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Abstract: The economic environmment is in permenent changetlae firms try to use more and more the
technics and instruments of modern marketing. W@hts of the modern marketing system people faveed
associations and eliminated various middlemen ideorto achieve more efficient marketing. Manufaetsir
often maintain their own wholesale departments dedl directly with retailers. Distribution channetan thus
have a number of levels. Kotler defined the sinmipiegel, which of direct contact with no intermerls
involved, as the 'zero-level' channel. The successlition of firm is represented by her adaptaptegacity,
and flexibility to the demand coordinate and to te@curential environment.

Distributia marfurilor este funga indispensabkil din cadrul mecanismului economic, ftilec
care asigur drumul efectiv, Tn timgi spaiu, al produselor de la proditor la consumator.

Realizarea unui produg oferirea lui étre cumpratori implica construireasi dezvoltarea
relaiilor cu furnizorii si revanatorii eseniali in cadrul lamnului ofertei al firmei. Acest lanal ofertei
este compus din partenerii sifun amontesi Tn aval, adig din furnizori, intermediarsi chiar clieni
ai intermediarilor’

Companiile de asri adopt punctul de vedere al uneiteée complete de furnizare a valorii,
aceast rgea de furnizare a valorii fiind constitiitin firma, furnizorisi distribuitori si, Tn cele din
urma, din clieni care inté in ,,parteneriat” unii cu @i pentru a Tmbudtatii performana intregului
sistem.

Conceptul de distribiie este cuprinitor, avand in vedere patru aspecte importante:

« traseul” pe care 1l parcurg bunurile de la intiregerea produitoare paa ajung efectiv la

consumatori;

* ansamblul opetaunilor ce marcheaztrecerea succesiva narfurilor de la un agent la altul,

pari cand acestea iatefectiv in sfera consumului;

« lantul proceselor operative la care sunt supu&durile in drumul lor spre consumator;

e aparatul tehnic, respectivteaua de uniti, dofirile si personalul care realizeaasemenea

processi operaiuni.

Distributia are atat rolul de regularizare asadrii bunurilor si serviciilor intre produge si
consum cégi rolul de satisfacere a nevoilor consumatorilor.

CANALELE DE DISTRIBU TIE

Canalul de distribie reprezii drumul parcurs de #nfuri in circuitul economic, adic
modalittile de trecere a unui produs de la pradocla consumator.

In viziunea lui Philip Kotler ,,canalul de markaificanal de distriltie), reprezint o serie de
organizaii interdependente care sunt implicate in procegubferire a produsului sau a serviciului,
pentru a fi folosit sau consumat dire un consumator sau o fififn®

Cu alte cuvinte, canalul de distrifieste format dintr-usir de organisme intermediare, strans
legate intre ele, menitei sasigure accesul larg al consumatorilor la produsekate de firmele
produditoare?

Canalele de distrihie sunt sisteme comportamentale complexe, nu ddegiraire de firme
legate prin diverse fluxuri, sisteme Tn cadrdlroca oameniisi firmele interagioneaz pentru
indeplinirea obiectivelor individuale, ale firmedar si ale canalului, distribgia presupunand o
activitate variat corespunitoare exigetelor consumatorilor.

Se poate analizg situaia de ,,conflict in cadrul canalului” ceea ce Tmse@adezacord ntre
membrii canalului de marketing Tn lgra cu obiectivelesi rolurile lor — ce trebuieasfaci fiecaresi

ce recompense trebuig grimeasa”.”
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Conflictele in cadrul canalului pot fi de dotipuri:
 Conflictul pe orizonta are loc intre firme aflate la acglaivel Tn cadrul canalului, adic
unii distribuitori stabilesc prari prea mici pentru produsele pe care le vand Isau
comercializeax in afara zonelor care le-au fost atribuite,tii alofera servicii
necorespuritoare la preuri exagerat de mari periclitind imaginea ntreplaic;
 Conflictul pe verical este tipul de conflict care are loc intre firma diiveluri diferite Tn
cadrul canalului, spre exemplu, intre &i@e si companiile marh, atunci cand aceasta
Tnceard si vandi prin intermediul altor mijloace cum ar fi internét
Conflictele din cadrul canalelor pot iniba forma de concuréf) aceasta putand fi foarte &un
pentru canal, 43 concuregi canalul devenind pasiv, lipsit de ingiea Tn cazul unei concurem
agresive, a unui conflict sever, acesta poatena eficiemei canaluluisi poate afecta refidle din
cadrul canalului.

Justificarea folosirii intermediarilor in distribu tia marfurilor #n cadrul canalelor de
distribu tie

De ce produtorii lasi o parte din sarcina vairi marfurilor pe seama intermediarildr?

Intermediarii joad un rol important in echilibrarea ofertei cu ceegr@nand cont &
produdtorul realizeaZ o ganma restrand de produse in cardit mari, ceea ce nu-i intereséape
cliengi. Aici intervin intermediarii, care cunipa cantiiti mari de produse de la digeproduditori, pe
care le divid In cantiti mici si Tn game variatesa cum sunt dorite deitte consumatori.

Folosirea intermediarilor pot aduce prodiocului economii, atat ca timp céat ca costuri.
Atunci cand ofef produsesi servicii citre consumatori, membrii canalului de disttibuadaug
valoare prin dejzirea diferemelor de timp, logi posesie care segiabunurilesi serviciile de cei ce le
vor utiliza.
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Fig.1. Modul in care intermediarii de marketinguechundrul de tranzagi din cadrul canalului
Sursa : Kotlegi Amstrong , Principiile Marketingului ,Editura Te, Bucurgti , 2004 , pag 585

® Kotler si Amstrong ,Principiile Marketingului,Editura Teora , Bucugé , 2004 ,pag.585
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Figura nr. 1 demonstreaZaptul @& utilizarea intermediarilor poate aduce pragitmrului
economii. Pe de o parte, figura 4.A ne aaim trei produdtori apelea la marketingul direct pentru
a ajunge la trei cligh acest sistem impunand exisfga nod contacte diferite, pe cand, in figura 4.B,
aceiai trei produdtori apeleaz la un distribuitor, care i va contacta pe cei tleenti, in acest caz
existdnd numagase contacte, deci, intermediarul reduce efortpudeatat de prodatori catsi de
consumatori.

Functiile intermediarilor

Un asortament reprezinb combingie de mai multe produse care, imbinate, agitpeneficii.
Plecand de la aceaslefinitie putem ajunge la discregarcantitatid, adic cantitatea mare de bunuri
pe care o oférprodudtorul faa de posibilititile de cumgrare ale consumatorilaii la discrepata
asortamenté| ceea ce insearrdorinele consumatorilor pentru asortamentul produsedgr de
posibilitatile mici de asortare ale unui prodtor individual. Aceste discrepgnsunt rezolvate prin
activitati de sortare,dcute de intermediari, intr-un canal de marketingtivtatile de sortare pot avea
patru fundii:’

Clasificarea, reprezentand separarea produseleo @tmonie de grupuri uniforme, bazate pe
caracteristici aseimitoare cum ar fi: firimea, forma, greutatea sau culoarea;

Acumularea, repreziaitdezvoltarea unui inventar de produse similares sardeplasedzmult
mai economic prin canalele de distfileyin cantiiti marisi cu costuri de transport mai mici;

Repartizarea, reprezeritate divizarea unor carttit mari in loturi mai mici;

Gruparea, repreziiprocesul de combinare a produselor in goleau asortimente.

Canalele de distrihie acopet marile goluri de timp, logi posesie care segabunurile i
serviciile de consumatori, membrii canalului de keting indeplinind fund cheie, unele dintre ele
ajutand la finalizarea tranzgtor:

» Informaii: pentru a ajuta schimbul este necésstrangerea de inforrtinlegate de cercetarea de
marketing, precumsi informatii confideniale despre participain si fortele din mediul de
marketing;

« Promovarea: dezvoltargaraspandirea comunicilor convingitoare despre ofeit

e Contactul: descoperiragadiscuiile cu eventualii cumratori;

* Armonizarea: modelarea ofertei in fiiecde nevoile cliefilor, avandu-se in vedekg activitatile
de fabricgie, de sortare, de asamblare, de ambalare;

» Negocierile: stabilirea unor acorduri privitoare pag si alte elemente ale ofertei astfel Tncat
schimbul & poat avea loc.

« Altele ajuti la indeplinirea propriu-zisa tranzatilor incheiate;

« Distributia fizica: transportuki depozitarea wrfurilor;

« Finanarea: dobandireg folosirea fondurilor pentru a acoperi costuritegpuse de canal;

< Asumarea riscului: asumarea riscurilor intreprifideativitatii canalului.

Problema este cine va indeplini aceste fiuridaci ele sunt indeplinite de proditor costurile
acestuia vor cige, iar preurile percepute vor trebuidie mai mari fa&a de situgia in care aceste
fungii ar fi indeplinite de intermediari cand costurgiepreiurile produdétorilor pot fi mai mici, dar
acetia, intermediarii, ar trebuiasperceap prguri mai mari pentru gk putea acoperi costurile
activitatii lor.

Integrarea canalelor de distributie

Produdtorii si intermediarii §i coordoneaz eforturile pentru ofinerea beneficiilor. Unele
canale sunt coordonate de un lider care poateflysitorul, un angrosist sau detailist, lider ce poate
stabili politicile canalulusi poate coordona dezvoltarea mix-ului de marketing.

Unele dintre legturile sau fazele unui canal pot fi combinate amtab sau vertical, sub
conducerea unui lider de canal. Acéasitegrare poate stabiliza oferta, reducerile dst o
coordonarea membrilor canalului.

* I ntegrarea canalului pe verticala

Combinarea a dausau mai multe faze ale canalului sub o sidgtwnducere reprezint
integrarea verticéla canalului, adic un membru al unui canal de marketing poate execumaiile
altui membru.

" Bondrea A.A. Politici de Marketing, Note de curs , Biblioteca Virtuah Universiitii Spiru Haret , Facultatea de
Marketingsi Afaceri Economice Internsmnale (www.spiruharet.ro)
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Integrarea pe vertichleste cea mai evidentendina, un canal tradional de marketing
cuprinzand: produtorul, una sau mai multe verigi cu ridicata, una s&i multe verigi cu aamuntul
si consumatorul.

Un sistem vertical de marketing este un canal deketiag, in care un singur membru
coordoneax sau conduce activifle canalului pentru realizarea eficien a costurilor sizute pentru
distribuie si satisfacerea segmentului detpial clientilor, incercand &elimine de pe canal conflictele
care rezult din autonomiai independeta diferitelor verigi de pe un canal tradnal®

Sistemele verticale de marketing s-au dezvoltéihéed intre 7Gi 80% din piaa bunurilor de
consum din SUA, profitabilitatea lor sprijinindu-ge dimensiunile lor foarte mari, far lor in
purtarea tratativelor, pe eliminarea unor suprapuindre activititi si prestiri, ce pot aprea pe un
canal tradional.

Daa diferitele verigi dorescassi pastreze autonomia, ele pot fi integrate peatmontractua,
scopul fiind olinerea unor avantaje economice.

Sistemul de marketing vertical poaté€ fi:

« Sistem vertical de marketing corporativ — conibtnate fazele unui canal de marketing, de la
produdtori la consumatori, sub o singiyposesiune;

« Sistem vertical de marketing administrat — mendariit independe)

e Sistem vertical de marketing contractual —itagle interorganizaonale se formedz prin
contracte.

in cadrul sistemelor de marketing verticale dinleece mai frecvent firmele se lovesc de
problema centraliii sau descentraliizii activitatii desfisurate, dilerd ce pune f@ n faa doui
optiuni: sporirea eficietei si controlului prin crgterea dimensiunilor sau exploatarea unor avangje p
piata, ce rezuli din valorificarea liberei iniative a speciadtilor ce agioneaz la diferite nivele.

In cadrul sistemului centralizat de distrit®y pentru fiecare veriga rgelei se stabilge
dinainte de la cine cumpi si cui ii vinde mai departe. Marfa parcurge un ,aaasic”si nu se admit
devieri de la acesta.

In cadrul sistemului descentralizat de disttieulediturile si relaiile dintre verigi sunt extrem
de variate, ramificate. Concutanexistert in cadrul sistemului, #ioneaz ca o fota, obligand
diferitele verigi 4 caute in permanehnoi ledituri, sa-si diversifice canalele.

* I ntegrarea canalului pe orizontala

Combinarea institiilor la acelgi nivel al operg@ei, sub o singur conducere, reprezint
integrarea canalului pe orizortalO organizéie se poate integra orizontal prin fuzionarea de al
organizaii, la acelai nivel, intr-un canal de marketing, luadndsteme firme de distribiie cu o fota
economid foarte mare, care domimnumite pige zonale, ngonale sau chiar intergianale.

Logistica marfurilor

Sarcinile care implig planificarea, implementarea controlul fluxului fizic de materiale, de
produse finite, precursi de informaii inrudite, din punctele de origine pain punctele de consum,
pentru a satisface cetale clienilor in condiiile obtinerii unui profit reprezirit logistica de
marketing.

Logistica de marketing abordeiamai multe probleme:

« Distribugia spre punctul final — coristn deplasarea produselor de la fabspre revangori si, mai
apoi la clieni;

» Distribugia de la punctul de plecare — care presupune deplproduselagi a materialelor de la
furnizori la fabric;

 Distribuia inverg — presupune deplasarea produselor deteriorateriteedau in exces, produse ce
sunt returnate de consumatori sau re¥éne

Aceast logistica implica managementul intregului laral ofertei, acesta constand in
gestionarea fluxurilor din amontg aval, care adaudgvaloare, de materiale, produse fingie
informaii nrudite, Tntre furnizori, firm, revanatori si consumatori finali (figura. 2)°

8 Vorzsak A., Pliag I., Pop M.D., Murgan A., Gherasim N., Pop M.C., Nistor V., HiR., Marketing Editura Risoprint,
2000, pag.117

° Bondrea A.A. Politici de Marketing, Note de curs , Biblioteca Virtuah Universiitii Spiru Haret , Facultatea de
Marketingsi Afaceri Economice Internsmnale (www.spiruharet.ro)

10 Kotler si Amstrong ,Principiile Marketingului,Editura Teora , Bucugg , 2004 ,pag.609
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Logistica de la punctul de plecare Logsstile la punctul final

A 4

Furnizori > Firma Revanatori > Clienti

Logistica invers
Figura.2. Managementul lanui ofertei
Sursa : Kotlegi Amstrong , Principiile Marketingului ,Editura Te, Bucurgti , 2004 , pag 609

Coordonarea activtilor furnizorilor, agemilor de aprovizionare, operatorilor de faia
membirilor canalului, precursi pe cele ale cligilor, revine in sarcina managerului responsabil cu
logistica, aceste activifi incluzdnd prognoza, sisteme de infotiinaaprovizionarea, planificarea
produgiei, prelucrarea comenzilor, stocurile, depozitadsasi planificarea transporturilor.

Obiectivele sistemului logistic

Obiectivul sistemului logistic de marketing esteelacde a maximiza profiturilesi nu
vanzrile. Nici un sistem logistic nu poatéi snaximizeze Tn acejatimp servirea clietilor si sa
minimizeze costurile de distrilia, fiind necesarin primi fazi si cerceteze importaa pentru clieti
a diverselor servicii de distrilge si apoi s stabileasg nivelul de servicii dorit pentru fiecare segment.
Se poate spunei ®biectivul sistemului logistic de marketing trebud fie acela de a oferi un nivel
tinta de servire a cligilor in condiiile celui mai mic cost.

Organizarea interioara si aranjarea marfurilor in depozit

Organizarea sau amenajarea intefiGadepozitului repreziato decizie impor-tadtcu privire
la depozitare, in abordarea problemelor de ackéiirfd necesar % setina cont de sarcinile de béaz
ale unui depozit, adi¢c recepia marfurilor, controlulsi stocajul acestorsi apoi pregtirea comenzilor
ambalarea drfurilor si livrarea lor étre clieri.

e Sarcinile de baz ale depozitului
1) recepia si stocajul, fac parte din circuitul primar sau decsj al depozitului;
2) livrarea narfurilor, corespunde circuitului secundar sau dixdui de serviciu al depozitului.
» Variantele de flux ale mirfurilor — se aplig@ in fungie de amplasarea princi-palelor zone

(recepie, depozitare, expsai) :

1) circulgia marfurilor n linie dreapt , in momentul in care zonele de rg@epi de expedie sunt
paralele, aflandu-se pe dolaturi opuse ale depozitului;
2) circulgia mirfurilor in arc de cerc de 80atunci cand zonele de regiepsi de expedie sunt
amplasate perpendicular pe ddaturi akturate ale depozitului;
3) circulaia marfurilor in arc de cerc de 180cand zonele de rec@psi de expedie sunt gezate pe
aceed latura a depozitului.

» Elementeleavute in vedere la amenajarea intetiGadepozitului:
1) sistemul constructiv al depozitului — suptafariltimea, nurarul nivelelor, dotarea cu rampe de
incircare-desircare;
2) condiiile de depozitare determinate de specificul prethrs- temperatdr umiditate;
3) modul de ambalare;
4) tipul de palete folosite.

e Obiective urmirite in amenajarea depozitului:
1)mecanizarea, automatizargaobotizarea unor opeia Acest obiectiv este decis in primul rand de
firma depozitat, dar condionatsi de preocugrile partenerilor afla in amontesi in aval de depozit;
2) modalititile de depozitare, acestea fiind: depozitarea pririadepozitarea prin pale-tizare,
depozitarea prin stivuirea paletelor cu motitaau a paletelor ldigl depozitarea prin stivuire dirédn
unitati de Tndrcatura aflate pe palét etc.;
3) stabilireasi respectarea cetielor referitoare la Trizcatura paletei, aceste ceggnficand referire la
inscrierea in perimetrul paletei, asigurarea stafiil coletelor, pache-telor, sacilor ce forméaz
incarcatura;
4) optimizarea transportului intern, prin asigueafieiertei deplasrii, in condtiile existenei unor @i
de acces corect dimensionate;
5) introducereai folosirea tehnicii informatice Tn gestionareaiwtitii depozitului.

a) Aranjarea rrfurilor Tn depozit, presupune u#inrea unor obiective legate de nicarea

costurile de manipulare, utilizarea la maximum atispui de depozitaresi indeplinirea
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cerinelor referitoare la compatibilitatea produseloglparea rirfurilor in vederea asamili
comenzilor, securitates prevenirea incendiilor.
b) Reguli de natdrintuitiva Tn aranjarea arfurilor:
1) complementaritatea,
2) compatibilitatea,
3) popularitatea,
4) marimea, este un criteriu potriviticuia marfurile de dimensiuni mari sunt amplasate in apoga
punctelor de expefié pentru a asigura o densitate mare de produgmokimitatea punctelor de
livrare.
* Preluarea marfurilor din spaiile de depozitare pentru asamblarea comenzilostdore o
etapi importani in logistici. Tn activitatea practicexist trei tipuri concrete de preluare:
1) selega individuak — produsele sunt preluate pe rand, fiind adugelaiéorma de expediere pentru
clienti;
2) ruta de preluare — se parcurge un traseu careitpepreluarea mai multor produse nainte de
indreptarea acestorate platforma de expeik;
3) aria repartizatpe lucttor — fiecare fiind repartizat pe o zorin cadrul asamBbtii comenzii, acesta

aplica in aria sa una din cele dotipuri de preluare prezentate mai sus.

CONCLUzII

Lucrarea de fia si-a propus & analizeze sityé actual a unei sociéti comercialesi sa
contribuie la Tmbuditatirea activititii acesteia prin oferirea unor propuneri privitdburitatirea
sistemului logistic al socigii.

Pornind de la faptul & distribuia fizica dgine cea mai mare pondere din costul total al
distribuiei si 0 pondere de aproximativ o treime din foiede vanzare al produselor, societatea poate
realiza o crgtere a eficietei economice prin perf@onareasi eficientizarea activiiilor logistice,
gasirea unor modalhiti de diminuare a costurilor implicate de disttilafizica, va permite sociétii sa
practice preuri de vanzare mai mici saé skxina marje mai mari ale profiturilor.

Un pas important in perfgonareasi eficientizarea distribgiei fizice il reprezint abordarea de
catre conducerea socigii a distribyiei fizice nu numai ca cost cji ca instrument puternic al
marketingului concureial, prin constituirea unui departament distinctrdarketing logistic in care
sa-si desfisoare activitatea un personal califigaspecializat, acest prim pas putandafidt cu costuri
reduse.

Odat cu infiintarea acestui departament, societatea va puteaar@alinai bui cunoatere a
necesiitilor de consum, a pielor prezentatei potertiale, a ansamblului de nevoi ale consumatorului,
a motivaiei acestor nevoi precugna comportamentului consumatorilor.

Gasirea unor modaliti de diminuare a costurilor implicate n distrjlaufizica , va permite
societitii sa practice prauri mai mici sau & ohtina marje mai mari ale profiturilor.

De asemenea, gtterea eficiefei economice presupugeeficientizarea activitii de stocarsi
de depozitare a drfurilor, activitati care dgn ponderi importante n totalul costului distrilai fizice.

Tindnd cont de faptul i societateasi desfisoal activitatea in mediul concurgal al
economiei de pid, perfegcionarea opetaunilor logistice repreziit o cale de crgere a eficietei
economice , care @lri de celelalte componente ale mixului de marigsticontribuie la orientarea
activitatii societtii pe principiile marketingului, specifice unei exmii durabilesi eficiente.
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