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Abstract

Research of exlstmg literature reveals some models (sequences of steps) for compames that want to plan
distribution channels. None of these models uses strong contributions from transaction costs economics,
bringing a possibility to elaborate on a "distribution channels planning model”, with these contributions and
organizing the steps according to a sequence that would be useful for companies when rewieving the
distribution process. The sequence was refined through in-depth interviews with companies.
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Introducere

Existd mai multe puncte de vedere referitoare la ceea ce reprezints proiectarea unei
retele de distributie. Unii autori folosesc acest termen pentru a descrie structura retelel de
distributie. Pentru alfi autori proiectarea refelei de distributie reprezint¥ crearea unei noi
retele de distribugie. De asemenea, exista si pareri care afirmé ci acest proces are o sferd
mai larg¥, cuprinzind si modificarea retelei de distribufie existente. In sfargit, existi i
autori pentru care proiectarea refelei de distributie este sinonimé cu alegerea refelei de
distributie, intre aceste dou#i notiuni nefiind deci nici o distinctie.

Aceste pareri diferite pot crea confuzii. De aceea, prin proiectarea unei refele de
distributie noi intelegem procesul decizional de creare a noi refele de d:str:bupe sau de
modificare a regelei de distribugie existente.

Privits din perspectivi manageriald, proiectarea refelei de distributie presupune prin
urmare luarea unor decizii similare celorlate elemente ale marketingului mix: produs
pret si promovare, cu care se afld de altfel in mtcrdependenta

Abprdﬁrl curente ale proiectiirii canalelor de distributie

In literatura de specialitate sc regisesc o seric de modele (secvente de etape).
referitoare la proiectarea canalelor de distributie. Acestea privesc procesul de proiectare
din diverse perspective.
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In tabelul 1 prezentim etapele de bazi ale principalelor modele existente in
literatura de specialitate. '

Tabel 1 Compararea etapelor proiectiirii canalelor de distributie
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Prmmpalele diferente dintre aceste modele sunt: '

1. Modelu! lui Stern [1996] este mai detaliat decit celelalte, cuprinzind mai multe
etape, cu actiuni mai numeroase §i are cumpériitorul in centru atentiei, ca element de
diferentiere. Pornind de la utilizator, modelul propune stabilirea sistemului de distributie
al firmei, ineercédnd intotdeauna s satisfacs cerintele clientului.

~ Alt model care il are in centrul atentiei pe client este cel al lui Kotler [2000}, model
care insd are mai putine etape dect al lui Stern. Aceasta se explicid prin aceea ci3
modelul lui Kotler nu se refer in mod special la canalele de distribugie.

2. Modelul lui Rosembloom [1996] se concentreazii asupra inser#irii distributiei in
strategia generald a firmei, prezentind, formal, o etapd inifiald referitoare la rolul
distributiei in stabilirea obiectivelor si strategiei generale a firmei. Acest model pledeazx
cel mai mult pentru integrarea canalelor de distributie In strategia generali a firmei.

3. Modelul lui Berman [1996] desi are cele mai puiine etape, este foarte detaliat, _
furnizénd liste de factori care trebuie utilizati in analiza fiecfirui aspect, precum si
modele de chestionare care pot fi utilizate. Cu alte cuvinte, Berman ofer firmelor
modele elaborate, care pot fi adaptate in functiile de conditiile concrete.

4. Stern [1996] subliniazi c variabilele economiei costurilor tranzacfionale sunt
importante in luarea deciziilor privind modul cum pot lucra firmele, cu a analizi mai
detaliatd a formelor pietei, integririi mixte gi verticale. Totugi, muti aceasti analizi din
partea formald in partea informald a procesulul de proiectare. in cele din urmé,
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variabilele economiei costurilor. tranzactionale nu sunt luate in considerare in modelul lui
Stern.,

5. Friedman, Furey [1999] considerd c3 punctul de plecare in proiectarea canalelor
de distributie il reprezintd stabilirea marimii canalelor de distributie, respectiv numsirul
partenerilor, piata pe care vor activa si serviciile pe care le vor présta. De asemenea, se
insistd asupra importanfei elabordrii unei infrastructuri de sprijin adecvate in cadrul
canalelor de distributie.

6. Rolnicki [1998] propune cea mai detaliata secventa, pornind de la identificarea
pietelor si produselor care necesitd noi canale de distributie. O atenfie deosebitd acorda
evaludirii factorilor macroecomici care pot influenta structura canalelor (tchnologia,
actunile concurentilor, factorii politici, factorii internationali, aspectele legale etc.

7. Neves {2001] sugereazii patru etape, dintre care prima, infelegerea situafiei
existente, este cea mai complexi. Ea presupune analiza intregului lant de distributie, a
canalelor de distributie existente in ramurf, evaluarea mediului intern §i extern, precum
si analiza situatiei contractuale existente. in modelul lui Neves sunt luate in considerare
variabilele economiei costurilor tranzacponale

8. Conceptele legate de economia costurilor tranzactionale nu sunt tratate
formal in cele sapte modele, iar Rosembloom este chiar confuz atunci cénd critici
analizele in care se iau in considerare doar variabilele costurilor tranzactionale.

Eiaborarea unui model de proiectare a canalelor de distnbutle

Asa dupi cum s-a constatat, nici unul dintre modelele existente in literatura de
‘specialitate nu utilizeazi cu predilectie elementele economiei costurilor tranzactionale.

Prin urmare, vom elabora un model care si tind cont de economia costurilor
tranzacfionale, dar gi de alte aspecte mai putin fratate in literatura de specialitate,
organizéind etapele acestui proces in conformitate cu cerintele companiilor din industria
cimentului.

Modelul propus contine o succesiune de 11 etape, bazatd pe evaluarea a gapte
modele existente in literatura de specialitate [Stern, 1996; Rosembloom, 1999; Berman,
1996; Kotler, 2000; Friedman, Furey ,1999; Rolnicki, 1998; Neves, 2001], a
contribufitlor din lantul aprovizion#rii [Gattorna §i Walters, 1996; Ziggers, 1998;
Trienckens si Zuurbier, 1996] si a unor reviste de marketing si afaceri. Aceastd
succesiune de etape a fost discutatd cu zece manageri din industria cimentului. Ei au
analizat aceastd secven{ §i au sugerat unele imbunatitiri care si mireascd gradul de
aplicabilitate al modelului, - |

Etapele modelului de proiectare a canalelor de distributie

1. Evaluarea mediului extern. Proiectarea refelei de distributie trebuie si inceapi
cu evaluarea mediului extern. Avantajul acestei etape este acela cd dac# procesul se
referti doar la revizuirea canalelor existente, este necesard doar actualizarea primei etapé.

2. Evaluarea sistemelor actuale de distributie. In evaluarea sistemelor actuale de
distribufie trebuie s3 se aibZ Tn vedere intreaga filierd de distributie din tar#, sistemele de
distributie din ramura de activitate a firmei, evaluarea impactului factorilor de mediu
asupra canalelor de distributie din ramur3 gi identificarea surselor de putere din canalul
de distribufie.
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Una dintre deciziile economice cele mai importante ale membrilor canalului de
distributie o constituie realizarea unei tranzactii pe piati sau in interiorul firmei. Aceasts
decizie se ia realizind analiza costurilor tranzactionale, care afirmi ci intrepriderea
trebuie s& aleagd cea mai efigients structurd a canalelor bazatd pe evitarea costurilor
inutile. _ ' - :

Costurile tranzactionale pot fi impirtite in dou#i categorii: . | ,

a. Costuri tranzacfionale ex-ante: chutarea informatiilor privind preful,
incertitudinea vanzirii produselor, alegerea alternativelor, timpul de negociere,
- redactarea contractelor, identificarea clientilor i vanzitorilor.

b. Costuri tranzacfionale ex-post. supravegherea performantelor, rescrierea
contractelor, renegocierea, supravegherea drepturilor de proprietate industriali,
supravegherea utiliz#irii marcilor, dispute legale, riscul nelivririi materialelor de citre
furnizori, riscul pierderii unor contracte. ' _ _

3. Identificarea avantajelor oferite clientilor. Prin "clienti" infelegem nu doar
consumatorul sau utilizatorul final, ci i distribuitorii (comerciantii cu ridicata gi
aménuntul), '

' 4. Analiza concurentei. Pini acum s-au analizat mediul extern, piefele si
performantele firmei de pe aceste piefe. Acum trebuic adiugat elementul vital, al
competifiei. - . ' .

S. Identificarea nevoii de canale de distributie. Existi o serie intreagé de motive
pentru care sunt necesare noi canale de distributie sau modificarea canalelor existente.
Printre acestea mai importante sunt: aparitia unor noi piete pe care firma poate patrunde;
utilizarea de catre concurenti 0 unor noi canale de distributie mai eficiente decét cele
existente; aparitia de noi canale de distribuie, pe care firma nu le poate ignora, cum ar fi
distributia prin intermediul Internetului. ' '

6. Evaluarea interni. Dificultatea evaluZrii interne rezidi in analiza faptici a
firmei, care conduce la cunoagtere i intelegere. Dupi aceea, se vor putea pune o serie de
intrebéri referitoare la performantele din trecut, atitudini, strategie si calitatea realizirii,
Réaspunsul la aceste intrebari furnizeazd noi elemente privind punctele tari si slabe ale
produselor/serviciilor firmei. | |

7. Stabilirea obiectivelor, restrictiilor 5i a functiilor distributiei. In acest stadiu
obiectivele de distributie nu sunt explicit formulate. De asemenea, elaborarea unor
strategii eficiente de distributie presupune luarea in considerare si a restrictiilor care stau
in calea distributiei. ' '

In decursul timpului au fost identificate numeroase functii de distribugie, printre
care cumpirarea, vinzarea, comunicarea, transportul, depozitarea, asumarea riscului,
finantarea, formarea partiziior etc. : :

8. Elaborarea de strategii alternative de distributie. Strategiile de distributie se
elaboreazd {indnd cont de trei factori: numérul de nivele de distributie, intensitatea _
distributiei de la diferite nivele de distributie §i categoriile de intermediari de la fiecare
nivel. ' ' :

9. Evaluarea variabilelor care influenteazd structura canalului. Evaluarea
variabilelor care influentzi structura canalului de distributie se face luand in considerare
urmitoarele elemente: caracteristicle pietei, proprietitile produsului, caracteristicile
firmei, caracteristicile intermediarilor, caracteristicile de. mediu si caracteristicile de
comportament [Rosembloom, 1999].
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10. Alegerea ceiel mai eficiente structuri a canalului de distnbupe in mod
teoretic trebuie aleas# structura optimi a canalului de distributie care si ofere nivelul de
eficients dorit In realizarea functiilor distributiei la cele mai mici costuri posibile. Dintre
metodele ce pot fi utilizate la alegerea celei mai eficiente structuri mentionim: metoda
lui Aspinwall, metoda financiard, metoda manageriald, metode eurisice.

11. Elaborarea contractelor si stabilirea relatiilor. Etapa cuprinde elaborarea
contractelor scrise §i a altor tipuri de acorduri cu partenerii din canal in functie de
formele de coordonare din etapele anterioare.

12. Gestionarea canalelor. Ultima etapi a procesului o reprezintd gestionarea
canalelor de distributie. Stabilirea parteneriatelor de succes si a increderii intre partenerii
din canalul de distribufie sunt aspecte deosebit de importante in proiectarea canalelor de
distributie. Sugerim folosirea marketingului relatlonal in acest demers.

Implicatn manageriale ale modelului propus

Principala implicaie manageriald este aceea ca oferim un proces de
proiectare/planificare a canalelor de distributie pentru a ajuta firmele sd revizuiasca sau
s# infiinteze noi canale de distributie. Modelul a fost elaborat pe baza unei bogate
literaturi de specialitate, revizuirea a gapte modele existente i documentare primard in
industria cimentului. Modelul poate fi folosit pentru obfinerea de avantaje competitive de
citre firmé. Initial, procesul propus va necesita timp §i bani, in special pentru firmele
care pleac de la zero. Totugi, ulterior analizele vor fi mai putin costisitoare, deoarece
datele sunt mai organizate i mai ugor disponibile, procesul de planificare este cunoscut,
deciziile viitoare concentrindu-se pe ceea ce este nou in mediul de afaceri al firmei.

Nu toate firmele vor trebui si parcurgd aceste etape; unele din canale pot sd nu fie
disponibile, iar pentru firmele cu mai multe produse analiza este muit mai complexa.

In sfargit, principala contribufie se referd la posibilitatea firmelor de a regéndi
canalele de distribufie si sugerarea de viitoare studii privind testarea modelului,
sugerarea de noi pasi si criterii de analizi.

Modelul a fost aplicat ‘in industria cimentului, cu rezultate pozitive asupra
performantei. O limit a cercetiirilor viitoare 0 va constitui prezentarea rezultatelor
empirice dupé testarea modelului deoarece confidengialitatea in canalele de distribugie
este de o importanti fundamentald pentru firmele ce vor fi studiate.

Concluzii

Printre noutdfile acestui model menfiondm; :

1. Introducerea unor instrumente din economia costurilor tranzactionale, fapt care
nu se regiseste In alte modele din literatura de specialitate existenti. Secvenia etapelor
este mult mai complexi decét cele anterioare, deoarece a fost elaboratd dupi un studiu
detaliat al secventelor existente, combinénd unele elemente ale acestora, addugind etape
suplimentare $i realizind o analizi mai'profundﬁ a unor etape, avind in vedere articole”
din literatura de specialitate, precum gi interviuri.

2. Modelul adaugid unele secvente, precum anahza putem peniru a ajuta la
elaborarea contractelor, analiza activelor etc.

3. Economia costurilor tranzactionale si analiza puterii pot contribui la elaborarea
structurii de coordonare in canalele de distributie. Acestea trebuie si diminueze
dezechilibrul puterii si si diminueze costurile tranzactiilor.
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4. Deoarece modelul a fost evaluat §i imbunitdtit de specialisti, potentialii
utilizatori au precizat ci el poate fi aplicat.
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