Politica de distributie un element cheie in
marketing

Conceptul, continutul s rolul distributiel

Politica de distributie cuprinde totalitatea deitizicare se refera la o asigurare a
treptelor de desfacere subordonate cu performaimteéprinderiil

Conceptul de distributie poate fi definit dreptaidatea activitatilor economice si
organizatorice pentru dirijarea si transmitereadlui de marfuri si servicii de la
producator la consumatr

Principalele functii ale procesului de distribusient:

-schimbarea proprietatii asupra produsului prienmediul vanzarii-cumpararii;
-deplasarea produsului, respectiv transportareeasta, conditionarea, manipularea,
ambalarea etc.;

-alegerea si utilizarea canalelor de distributie.

Unii autori 3 structureaza procesul de distributie pe trei camepte mai cuprinzatoare
decét cele enuntate mai sus:

-traseul (ruta) pe care il parcurge produsul pwapia

-ansamblul operatiunilor economice ce insotescditiomeaza si desavarsesc acest traseu
(vanzare-cumparare, concesiune, consignatie etc.);

-lantul proceselor operative la care sunt supuséunile in drumul lor de la producator la
utilizator (consumator).

Din definitiile prezentate, se observa ca intredpaator si consumator nu circula doar
produsul, Tn realitate n procesul de distribuiiiedf generate mai multe fluxuri
economicel si anume:

- fluxul tranzactiilor (al negocierilor) - cuprindeatativele desfasurate intre partenerii
actului de schimb (producatori, intermediari, @akiori finali) prin care producatorul se
angajaza sa produca si sa livreze distribuitoptedusele solicitate de consumatori, in
cantitatea solicitata si intr-o anumita forma déoalare si prezentare. Tot in aceasta faza
se stabilesc si responsabilitatile participantidoprocesul de distributie;

- fluxul informational - priveste vehicularea tubainformatiilor necesare procesului de
distributie, atat pe ruta producator-intermediadansumatori, cat si pe circuitul invers;

- fluxul promotional - cuprinde actiunile (mesajepeoducatorilor si intermediarilor prin
care acestia incearca sa informeze piata de etdsteni produs;

- fluxul produsului - consta in deplasarea efegtilzca a produsului de la producator la
consumator, adica din momentul incheierii procasdguyproductie, cand produsul este
livrat si pana la cumpararea acestuia de catreucoatori.

Toate aceste fluxuri se desfasoara intr-o strarisedependenta, astfel incat atunci cand
producatorul se hotaraste asupra unei anumite metdde distributie, pe langa fluxul
produsului trebuie sa ia ih seama si celelalteufiusare 1l insotesc simultan sau paralel.



Canalul dedistributie

Canalul de distributie reprezinta o retea orgaaizi@ agentii si institutii care desfasoara
activitati menite sa faca legatura intre produgéatioconsumatord sau cu alte cuvinte
drumul parcurs de produs de la locul obtinerii salgana la locul unde se consuma.
Acest itinerar este realizat de un ansamblu deopegssi intreprinderi care se numesc
intermediari. Intermediarii sunt intreprinzatordependenti specializati in activitati
necesare sa apropie producatorul de consumatoall fntermediarii indeplinesc mai
multe functii legate de procesul de distributiendtii tranzactionale (cumparare, vanzare,
asumarea riscurilor legate de proprietatea burmyrilonctii logistice (concentrarea
bunurilor din surse diverse in acelasi loc, depwoeitsortare, transport), functii de
facilitare a vanzarii-cumpararii (facilitati finarace, clasificarea produselor pe categorii
de calitate, cercetarea pietei ett.).

Complexitatea rolului indeplinit de canalul de dizitie, care nu se limiteaza doar la
deplasarea bunurilor de la producator la consumhited recunoscuta implicarea retelei
de intermediari in creare de valoare pentru consauima determinat Tnlocuirea
termenului de canal de distributie cu termenul @leat de marketing.

Canalul de marketing poate fi caracterizat prindmmensiuni: lungime, latime si
adancime.

- lungimea canalului este data de numarul de varigrmediare parcurse de un produs
ntre producator si consumatorul final. in funat@numarul acestor puncte intermediare,
canalele de distributie pot fi:

-canale directe - fara intermediari (producatoorsumator);

-canale scurte - cu un singur intermediar;

-canale lungi - cu doi sau mai multi intermediari.

Eficienta unui canal de marketing nu depinde dgilmea sa ci de modul cum fsi
ndeplineste atributiile, precum si de calitateaisélor prestate de intermediari;

- latimea canalului este definita de numarul intedrarilor ce presteaza servicii de
aceeasi natura, prin care se poate asigura dise#bproduselor in cadrul fiecarei faze de
deplasare a produsului spre consumator;

- adancimea canalului exprima gradul de apropieféraului distribuitor de locurile
efective de consum sau de utilizare a unui produssstrviciu.

Inainte de a desemna canalul de marketing cewtdlifiat pentru un produs sau serviciu
anume, intreprinderea trebuie sa-si defineascaiaée urmarite prin strategia de
distributie, obiective ce trebuie sa deserveasgaiinul rand obiectivul global al
intreprinderii. Pentru aceasta, un canal de digiglirebuie sa satisfaca urmatoarele
cerinte:

- produsul sau serviciul sa fie oricand disponpightru cat mai multi consumatori de pe
piata;

- canalul de marketing sa ofere produsului superglesar, adica servicii post-vanzare,
vanzare pe credit, reparatii;

- personalul care se ocupa cu distributia sa posaadestinte de specialitate si sa
desfasoare eforturi de promovare a produsului mispe

- activitatea Tntregului canal de marketing sadfstinata aducerii produsului cat mai
aproape de consumatori si in timp util;

- canalul de marketing sa ofere cele mai mici aostar sa intruneasca toate cerintele



enuntate.

De asemenea, alegerea canalului de marketing fee@an functie de anumite criterii,
cum sunt:

- hatura produsului sau serviciului ce urmeazaesdistribuit;

- caracteristicile pietei - se refera la aspeqgeilend numarul potentialilor clienti,
concentrarea acestora in anumite zone sau dispaneay

- mediul de marketing (concurenta, conditiile eqorae, politice si legislatia);

- resursele disponibile;

- costul si disponibilitatea intermediarilor;

- obiectivele intreprinderii etc.

Pornind de la sistemul de distributie conventionahalele de distributie pot fi organizate
n mai multe tipuri de sisteme de distributie coexgl (sisteme de marketing)

- sistemul de marketing vertical, format dintr-wegucator, unul sau mai multi angrosisti
si unul sau mai multi detailisti care actioneazaigarganism unitar. Sistemul de
distributie verticala este controlat de producatogrosist sau detailist care urmareste
evitarea conflictelor din interiorul canalului destdibutie printr-o planificare la nivel
central;

- sistemul de marketing orizontal ce presupunecteau mai multe intreprinderi din
ramuri de activitate diferite sa-si reuneasca edarmateriale, financiare si umane
pentru a valorifica o oportunitate de piata saunpea acoperi mai bine un segement de
piata;

- sistemul de marketing cu mai multe canale cate@agroducatorilor trei avantaje:

-0 mai buna acoperire a pietei;

-costuri de distributie mai mici;

-0 "personalizare” mai mare a procesului de vanzare

Utilizarea a doua sau mai multe tipuri de canaléid&ibutie pentru acelasi produs in
vederea deservirii unui segment de piata se nundestéoutie duala.

Indiferent de modalitatea de distributie aleasdeseforturile depuse pentru a proiecta un
canal de marketing eficient, intotdeauna apar @xafintre membrii canalului, doarece
de cele mai multe ori obiectivele lor nu coincid:

- la nivelul canalelor verticale - apar contradittire diferitele verigi ale canalului;

- In cazul canalelor orizontale - apar conflictedrverigile de acelasi tip ale acestora.

- la nivelul sistemului de distributie prin canaheiltiple - conflictele sunt generate de
concurenta ce apare intre canalele ce incearadistasa acelasi segment de
consumatori.

Conflictele aparute intr-o retea de distributie fpoieterminate de numerosi factori
(preturi, asigurarea exclusivitatii, profituri, asarea riscurilor, accesul la canalul de
distributie, asigurarea loialitatii consumatorilogntrolul asupra canalului etc) fiind
generate cel mai adesea de una din urmatoareégtiisitu

- producatorii trec peste intermediarii pe cangtilizeaza in mod obisnuit si se folosesc
de alte puncte de desfacere sau agenti de vanzare;

- suprasaturarea segmentului de piata - producéttosesc prea multi intermediari si
suprasatureaza o zona geografica, astfel incatnididintre intermediari nu realizeaza
un profit suficient de mare;

- prea multe verigi in sistemul de distributie eaece duce la scurtcircuitarea sistemului
de distributie si nemultumeste membrii de la calpatminal al canalului care sunt



convinsi ca ar putea prelua si atributiile intermetbr din amonte;

- noi canale de distributie - producatorii se hasarsa utilizeze si un alt canal de
distributie, ceea ce conduce la concurenta, umsdoiala, intre membrii canalelor de
distributie, Tn competitie pentru producatorii resfvi;

- impunerea unei politici de pret in interiorul edudui de distributie - producatorul
practica unele reduceri de pret care sa 1i creeaegine favorabila, dar care reduc
substantial profiturile distribuitorilor;

- lipsa unor reguli care sa reglementeze relaliiére producatori si distribuitori.
Cea mai simpla modalitate de mentinere sub coatoainflictelor este de a incerca o
armonizare a obiectivelor diferitilor membrii aiwircanal de distributie.

Strategii dedistributie

Dupa luarea in considerare a acestor factori gemeegum si a altor factori specifici
fiecarei situatii in parte, specialistii de marketisunt pregatiti sa dezvolte o strategie de
distributie care sa duca la atingerea obiectivelanificate. In general, exista trei optiuni
strategice (tabelul 9.1):

Tabel nr.9.1 Caracteristicile alternativelor stgite de distributie.0

Distributia
Caracteristici  |Distributia exclusiva Distributia selectiva |intensiva

Obiective Imagine de prestigiu, |Acoperire medie a  Acoperire larga a
control asupra canaluluipietei, imagine solida, |pietei, vanzari si
stabilitatea pretului si  |relativ control asupra |profituri importante
profituri mari; canalului, vanzari si |ca volum;

profituri bune;

Intermediari Putini, stabiliti pe criterii Numar mediu, bine  |Numerosi, toate
precise, reputatie buna; stabiliti, intreprinderi tipurile de

cunoscute intermediari;
Cumparatori  Putini, loiali marcilor, |Numar mediu, Numerosi,
dispusi sa calatoreasca cunoscatori ai marcilo conventionali,
pentru a cumpara unii dispusi sa se solicita unele
produsul, solicita serviciideplaseze pentru servicii
speciale din partea cumparaturi, asteapta intermediarilor;
producatorului si anumite avantaje de la
intermediarilor; producator sau
intermediar;
Actiunilede Vanzari personale, Mixul promotional, Publicitate de

marketingse  |conditii deosebite de  conditiile de vanzare, masa,
concentreaza desfacere, servicii de |serviciile post-vanzaredisponibilitatea
pe calitate; produselor;



Potential de vanzare
limitat

Dificultatea de a ocupaControl limitat
0 nisa de piata asupra canalului

Dezavantajul
principal

- distributia intensiva presupune distribuirea reelor sau serviciilor printr-un numar
cat mai mare de unitati de desfacere. Este cepot@vita modalitate de distributie
pentru bunurile de larg consum, serviciile de comgservicii bancare, transporturi,
asigurarile de viata) si o parte a bunurilor indas;

- distributia selectiva este utilizata de catredptinderile care produc bunuri pentru care
cumparatorii prefera sa petreaca mai mult timprpeaie achizitiona chiar din unitati de
desfacere specializate (biciclete, echipamentegasia strategie permite producatorilor
sa realizeze un control mai eficient si cu costuai mici asupra distributiei si sa
colaboreze doar cu anumiti intermediari selectaidest scop;

- distributia exclusiva - utilizata de producatadire doresc sa pastreze controlul asupra
distribuirii produselor lor, urmarind o buna imagia acestor produse dar si adaosuri
comerciale ridicate. Este frecvent intalnita Tnut@toturismelor de clasa, aparatura
electronica, vestimentatie de marca.

O clasificare mai complexa, dupa un numar mai rdareriterii este prezentata in tabelul
urmator:

Tabel nr. 9.2 Alternative ale strategiei de disttib11

Dimensiunilg Amploarea | Gradul de Gradul de Gradul de
canalului de | distributiei | participareal control elasticitate al
distributie intreprinderii la asupra aparatului
activitatea distributiel de
canalului de distributie
distributie
1.Distributie | 1.Distributie | 1.Distributie prin | 1.Control 1.Flexibilitate
directa extensiva | aport propriu total ridicata
2.Distributie | 2.Distributie | 2.Distributie 2.Control 2.Flexibilitate
prin canale | selectiva exclusiv prin partial medie
scurte intermediari
3.Distributie | 3.Distributie 3.Control 3.Flexibilitate
prin canale | exclusiva inexistent scazuta
lungi




Iintreprinderea hotaraste sa dezvolte acea stradegiéstributie care ii serveste cel mai
bine scopurile ducand la atingerea misiunii sake @biectivului strategic global.



