
  جلسه اول درس توزيع:

هدف آشنايي با مفاهيم كانال توزيع و تجزيه و تحليل آن است. نقاط قوت و ضعف كانال توزيع يك شركت چه 
است؟ همينطور اگر شركتي كانال توزيع نداره، مثلا ميخواهد محصول جديد به بازار عرضه كند و براي آن 

كانال توزيع طراحي كنيد و همينطور با سازمان هاي موجود در محصول كانال توزيع ندارد، شما بتوانيد براي آن 
ها و عمده اين اعضا هستند. رفتار خرده فروشها از ها و عمده فروشهاي توزيع آشنا شويد. خرده فروش كانال
رده ها در كانال هاي توزيع بسيار پيچيده است. ما اگر بخوايم كانال توزيع را طراحي كنيم بايد با رفتار خفروش

  روش ها و عمده فروش ها آشنا شويم.ف

  بخش خلاصه كرد: 3بنابراين مباحث اين درس را مي توان به 

 مباحث طراحي كانال توزيع .1

 مباحث اجرايي كانال توزيع (پياده سازي كانال توزيع) .2

 بازيگران فعال در كانال توزيع .3

  

  براي طراحي كانال هاي توزيع بايد:

بخش بندي كنيد. يعني بررسي بكنيد كه بازار به چند اهيت و الزامات كانال توزيع با توجه به م.بازار خود را 1
بخش تقسيم مي شود و هر قسمت چه خواسته ها و انتظاراتي از سيستم من دارد تا در گام بعدي كانال توزيع 

هر كاري  ريابي هر جابازاريابي است). ما در بازا اوليه بديهات ءطراحي كنيم و به اين خواسته ها پاسخ دهيم. (جز
را شروع مي كنيم اول اصل را بر اين مي گذاريم كه بين خواسته، نيازها و انتظارات تفاوت وجود دارد، بعد با 

  (بخش بندي)توجه به اين تفاوتها ميايم ببنيم چگونه مي توانيم به اين خواسته هاي متفاوت پاسخ دهيم. 

هاي موجود در كانال هاي توزيع را بررسي كنيم يعني بدانيم چه  اما براي طراحي كانال توزيع بايد جريان. 2
اقداماتي در كانال توزيع ايجاد مي شود و با بررسي آن بدانيم چه كسي چه كاري را به چه طريقي و با چه هزينه 

  اي انجام مي دهد (تحليل جريان).

  با تحليل جريان مي توان فهميد كه كارايي كانال توزيع چگونه است.



پوشش  در كانال هاي توزيع يك موضوع ديگر بحث گستردگي كانال هاي توزيع است يعني چقدر از بازار را .3
.آيا گستردگي كامل يا محدود انتخاب شود. يك نقطه بهينه وجود دارد كه محاسبه آن كاري سختي است .دهيم.

ردگي پوشش در بازار مطلوب هست يا ولي نشانه هايي در بازار وجود دارد كه تقريبا مي توان تقريب زد كه گست
(تحليل ساختار و پوشش و هم عدم پوشش كافي بازار.  براي سازمان ها خير.هم گستردگي در توزيع مضر هست

  بازار) 

  

تحليل بالا صورت مي گيرد. با كنار هم قراردادن اين سه تحليل متوجه  3پس براي طراحي كانال هاي توزيع 
ديم حال چطور مي توانيم اين ها را شناسايي كرزيع مي شويم. زمانيكه شكافي توشكاف هاي موجود در كانالها

ها را از بين ببريم؟ يعني با حداقل هزينه ممكن بتوانيم حداكثر سرويس يا برون داد خدمتي به مشتري را شكاف
  ارائه كنيم. به اين ميگن تحليل شكاف در كانال هاي توزيع.

به آن خواهيم  5دارد و چگونه مي توان اين شكاف ها را پر كرد در فصل حالا چه نوع شكاف هايي وجود 
  پرداخت.

  

را توضيح نميديم چون مربوط به بحث  10. ما فصل فصل 5در  تا موضوع داره 5هم  implementationبحث 
  هاي قانوني در آمريكاست.

ستند و برخي قدرتمند نيستند. در قدرت در كانال هاي توزيع: بعضي از بازيگران كانال هاي توزيع قدرتمند ه
  برخي بازارها عمده فروش ها و در برخي خرده فروش و در برخي توليد كننده حرف اول را مي زنند.

هاي توزيع است. يك اصل بديهي وجود دارد كه مي گويد همه اعضاي ل هفتم هم در مورد تضاد در كانالفص
سود هستند. ولي تضاد وجود دارد يعني ممكن است كاري در  توليد به دنبال منافع مشتركي هستند: همه دنبال

كانال توزيع منافع توليد كننده را تامين كند ولي منافع عمده و خرده فروش را تامين نكند. تضاد در كانال توزيع 
يك موضوع طبيعي است و اگر اين تضاد خوب مديريت نشود، به همه (توليدكننده، عمده فروش و خرده فروش) 

  ميرسد. آسيب



: اتحادهاي استراتژيك در كانالهاي توزيع چگونه شكل مي گيرد و ادامه پيدا مي كند خصوصا اگر شركت 8فصل 
دهند. انجام ها بخواهند كارهاي بزرگ مهم و اساسي را انجام دهند كه مستلزم آن است كه اين كارها را باهم 

  .است ك سوي خاصلازمه آن تعريف اهداف و منافع مشترك و هدايت آنها به ي

ادغام عمودي: خود توليدكننده محصول را خودش وارد بازار مي كند يا كانال توزيع را مي خرد. (مالكيت كانال 
توزيع) شركت ها با لحاظ تخصص و مسائل مالي نمي توانند اين كار را انجام دهند ولي برخي اوقات مجبورند كه 

  اين كار را انجام دهند.

  

  : عمده فروش11فصل 

  : خرده فروش12فصل  

  شيزن: فرا13فصل  

  

  هاي توزيع و اهميت آنها ارائه مي كنيم.يك سري كليات در خصوص كانال

: مسيرهايي هستند در بازار كه محصولات را بدست خريداران مي رسانند تعريف اوليه كانال هاي توزيع
  بنگاه (سازمان صنعتي)(تعريف ساده) ممكن است اين خريدار يك مصرف كننده باشد يا يك 

: كانال هاي توزيع را مي توان به دروازه بين توليد كننده و مصرف كننده نهايي تلقي اهميت كانال هاي توزيع
  كرد.

در بازاريابي تمركز ما بر روي مشتري است (مشتري مدار باشيم و ...) در كانال هاي توزيع هم اين جمله درست 
در كنار مشتري ما بازيگرها و نهادهاي ديگه اي هم داريم كه مهم هستند.  است. ولي يك نكته مهم آن است كه
  يا خرده فروش هستند. retailerمثلا فروشگاه شهروند يا سوپر محل، 

انتخاب مي شود. ممكن نكته مهم اول محصول من توسط عمده فروش و بعد توسط خرده فروش و بعد مشتري  
برند يكي را انتخاب مي  5برند دارد و ما از ميان آن  5مثلا  retailer برند در بازار باشد ولي نوع 1000است 

كنيم. قبل از انتخاب مشتري، ابتدا خرده فروش برند را انتخاب مي كنند. پس آنها به مثابه دروازه بان هستند. 



چرا، چون ذارد، شانس فروش من كم مي شود. گاگر خرده فروش محصول مرا انتخاب نكند و در ويترين خود ن
خرده فروش ها محدوديت در فضا دارند (توجيه اقتصادي هم ندارد) پس دست به انتخاب مي زنند كه بر اساس 

حتي خرده  آن منافع اش ماكزيمم شود و مشتري نهايي بر اساس انتخاب هاي او، يكي را انتخاب مي كند.
ليد كننده فيلم سينمايي هستيد. مثلا تو فروش تصميم مي گيرد كه كالاي مرا كجاي فروشگاهش بچيند.

سينماها ميشه كانال توزيع. فروش فيلم شما مستلزم اكران فيلم شما در سينما است. بعد مشتريان ميان و از 
ميان فيلم هاي اكران شده در آن سينما انتخاب مي كنند. كالا از زنجيره تصميم عمده فروش، خرده فروش 

پس درك چرايي رفتار خريد مشتريان كافي نيست بلكه چرايي  عبور مي كند و سپس به مشتري مي رسد.
بايد در نظر داشت كه توان خرده فروشان در متقاعد كردن مشتري  انتخاب اعضاي كانال توزيع نيز مهم است.

  بالاست. پس با رفتار كانال توزيع بايد آشنا شد تا به اهداف خود در بازار رسيد.

وع كانال توزيع مستقيم و غير مستقيم داريم. در كانال توزيع مستقيم، اعضاي يك نكته ديگر آن است كه ما دو ن
صولات مرا كانال توزيع از كارمندان ما هستند يعني فروشگاه مال من است. كارمند استخدام مي كنم كه مح

روشگاه كنند. از روش غير مستقيم استفاده مي كنند: فها از اين روش استفاده نميبفروشد. ولي عمده شركت
مال من نيست، كارمندان مال من نيستند، در كنار محصول من، محصول رقباي مرا نيز مي فروشند. در حالت 
مستقيم مثلا مي گوييم چون كالاي من لوكس است پس اعضاي كانال توزيع من بايد لباس لوكس بپوشند ولي 

حل كارشان باشند يا گرم با مشتري در حالت غير مستقيم حتي نمي توان آنها را مجبور كرد كه به موقع م
برخورد كنند. ولي در اين حال هم من بايد هوشمندانه برخورد داشته باشم. بايد رفتار اعضاي كانال توزيع را 

  رسيم.آنها در بازار به اهداف خود نمي بشناسم. پول فاكتور مهمي هست. ولي صرفا با تامين مالي

برند خود را نشان دهم.  positionان ميدهد زمانيست كه من مي خوام عامل دوم كه اهميت كانال توزيع را نش
مشتري زمانيكه براي خريد كالا مي آيد، در خريد آن كالا صرفا آن كالا را نمي خرد، بلكه به ويژگي هاي 
فروشگاه هم اهميت مي دهد. مشتري علاوه بر كالا، كانال توزيع خود را هم انتخاب مي كند. مشتري كانال 

يع را تبديل به نقطه تماس مي كند. كانال توزيع نقطه تماس ميان شركت توليد كننده و مشتري است. توز
ثير مي گذارد. اگر رفتار اعضاي كانال ع مختلف در برند من فروشنده هم تأتجربه مشتري در كانال هاي توزي

  رسد. توزيع در سطح برند من نباشد، به تصوير ذهني كالاي من توليدكننده آسيب مي

است كه كنند. متاسفانه ذهنيت آن يع را دارايي استراتژيك تلقي نمينكته بعد: خيلي از شركت ها كانال توز
ي تلقي مي كنند كه كالا را گران مي فروشند و سود زيادي به جيب مي زنند در كانال توزيع را موجود خبيث

نمي كند كه كانال توزيع يك دارايي استراتژيك  حاليكه از نظر فروشنده كاري نمي كنند ولي به اين نكته توجه



هست. هرچقدر رفتار ما با كانال توزيع خوب باشه، آنها بيشتر هواي مارا دارند. ارتباط ميان توليدكننده و اعضاي 
كانال توزيع بايد عميق باشه. هر چه اين ارتباط عميق تر باشد به عضو كانال توزيع در برنامه ريزي، پيش بيني 

كمك مي كند. يكي از حسن هاي ارتباط خوب با اعضاي كانال توزيع آن است كه محصول توليدكننده به  بازار
اين مي تواند به مزيت رقابتي  سرعت مي تواند وارد بازار شود. (زمان ورود محصول به بازار افزايش مي يابد)

توانند كانال توزيع را تقليد كنند.چون  رقبا به راحتي نمي كه عامل موفقيت ما در بازار است چرا كه تبديل شود.
درك و تحليل درستي از كانال توزيع  كانال توزيع پايه اش بر روي ارتباطات است. بايد درست مديريت شود.و

گرنه محصول در بازار به موفقيت مورد انتظار نميرسد و منافع اعضاي كانال توزيع ماكزيمم نمي داشته باشيم.
  شود.

  ده فروشي است كه نظير آنرا در بازار نمي توان يافت.والمارت يك غول خر

  نقش كانال توزيع در موفقيت بازار خيلي مهم است.

  ارائه مي كنيم: بازاريابي از كانال هاي تعريف دقيق ترباز يك 

  مجموعه اي از سازمان هاي وابسته هستند كه فرايند دسترسي به كالا و خدمات را فراهم مي كنند.

  تعريف: ويژگي هاي اين

يك كانال توزيع براي انجام  - اعضاي كانال توزيع جدا از هم نيستند - مجموعه اي از سازمان هاي وابسته
  بهتر كارش بايد با كاركرد بقيه اعضا هم توجه داشته باشد. (وابستگي كارايي اعضاي كانال توزيع به يكديگر)

  بوجود بيايد. در اين صورت بايد مديريت شودما گفتيم كه ممكن است بين منافع اعضاي كانال توزيع تضاد 

توزيع رويداد نيست (ابتدا و انتها ندارد) بلكه فرايند است. فروش در داخل كانال هاي توزيع است -فرايند است
شود. اعضاي كانال توزيع به عنوان رابط من با مشتري و خود بازار است. بعد از ولي بعد از فروش ارتباط تمام نمي

آي آرزمانيكه بيمارستان دستگاه ام نيازمند نصب، آموزش، تامين قطعه، نگهداري و ارجاع است. مثلا فروش كالا
  ) مي تواند سرآغاز يك رابطه بلند مدت باشد.B2B(خصوصا در بازارهاي خرد، بعد از فروش مي

ي بايد هدف هدف اصلي مصرف است. سازماني كه كانال توزيع را هدايت مي كند، رضايت مشتر -هدف داره
  نهايي اش باشد كه البته تامين منافع اعضاي كانال توزيع هم در اين هدف نهفته است.



  چرا كانال هاي توزيع وجود دارند؟

خود فروشنده نمي تواند مانند فروش آنلاين كالا را خودش بفروشد؟ چرا كل كارشان محدود به فروش آنلاين 
  نيست.

ي داشته باشند، كانال هاي توزيع فراتر از نقش مبادله ايفا مي كنند. حالا بر فرض هم كه همه به اينترنت دسترس
  اين نقش چيه؟

  دهند.ها را باهم تطبيق مي، ناهمخوانيمرتب كردن، انباشت، تخصيص، جور كردن

ن تحويل در . چو1: به جاي خريد آنلاين دوست دارند كه از توزيع كننده بخرند )DELL(خريدارهاي دل 80%
تر است زير اعضاي كانال هاي توزيع انبار دارند. درحاليكه خود شركت دل نمي تواند هاي توزيع سريعكانال 

. جور بودن است. با مراجعه به سايت دل فقط محصولات دل است ولي با رجوع به توزيع 2تحويل فوري دهد. 
. 3ي توان مقايسات را انجام داد. كننده مجموعه اي از برندها را مي بيند (اپل، سوني، دل، ...) و به راحتي م

فروشگاه دل، موس نداره، فن خنك كننده ندارد، هارد نداره، آپشن هايي را كه مشتري مي خواهد ندارد (نا 
  همخواني وجود دارد ميان آنچه مشتري مي خواد و آنچه دل ارائه مي دهد)

جور و ولي دوست دارد متنوع و  دل محصول انبوه ولي غير متنوع دارد. مشتري در مقياس محدود مي خرد
  همخواني را از بين مي برد.امكان چانه زني موجود باشد. كه توزيع كننده اين نا

  كانال هاي توزيع مزيت هايي را براي مصرف كننده ايجاد مي كنند كه توليد كننده ها نمي توانند ايجاد كنند.

خواهد با هزاران مشتري در تماس باشد ولي اگر با يك براي توليد كننده هم مزايايي دارد: يك توليد كننده مي 
  عمده فروش در تماس باشد، هزينه هاي ارتباطي اش كاهش مي يابد.

  براي خيلي از شركت ها نمي ارزد كه بخواهند درخواست مشتري را در مقياس كوچك را پردازش كند.

. و مشتري تنوع مي خواد و است كممشتري به ندرت از فروشگاه شهروند لوازم خانگي مي خرد. چون تنوع 
با اينكه كالا چند بار دست به دست شده باشد. چون كارايي  مزيت قيمتي هم نداره. پس از اميرحضور مي خرد

  مگر اينكه مزاياي خاصي داشته باشد كه از شهروند بخرد. دارد.

  



  كاركردهاي كانال هاي توزيع:

  توليد كننده عمده فروش خرده فروش مصرف كننده

  

  
  اين بازيگران كانال توزيع: كارهايي كه انجام ميشه. (جريان هاي كانال توزيع) ارتباطات بين

  در اختيار گرفتن كالا، تملك كالا، ...

  اين روابط ميان اعضاي كانال توزيع به صورت دو به دو وجود دارد.

پس نگاهمون به كانال هاي توزيع هر كس بخشي از اين كاركردها را انجام مي دهد بخشي از كانال توزيع ماست 
بايد نگاه گسترده تري باشد. بايد به اين نكته توجه كنيم كه كانال هاي توزيع ما فقط خرده فروش و عمده 

  فروش نيستند.

اعضاي كانال توزيع هم خود توليد كننده ها هستند، هم واسطه ها و هم مصرف كننده نهايي. يعني ما بايد رابطه 
نظر بگيريم. بعضي شركت ها توليد كننده برند هستند. هر چه توليدكننده برند (شناخته شده در  بين اينها را در

بازار) باشد، احتمال زياد كردن و هندل كردن كانال توزيع بيشتره. يعني تبديل به ليدر مي شود. اما الزاما توليد 
ع يك سري مهارت ها مي خواهد كه كننده نيست كه فرماندهي مي كند كانال توزيع را. مديريت كانال توزي



هست. ممكن است توزيع كننده توان توزيع نداشته باشد  زالزاما توليدكننده آن قابليت ها را ندارد. برعكسش ني
  مديريت كرد. موثركه در اين صورت نمي توان كانال توزيع را به طور 

مورد نياز مرا در كانال توزيع فراهم  بازيگران تخصصي عضو كانال توزيع: شركت هايي كه فعاليت هاي تخصصي 
داريم كه بانك بايد به ما  Epaymentمي كنند. مثلا براي فروش مستقيم (آنلاين) نياز به سرويس پرداخت 

  ارائه كند. پس بانك تبديل به يك بازيگر تخصصي در كانال توزيع مي شود. 

ننس و تامين مالي هستيم كه بانك ها و موسسات مالي اين كار را انجام مي دهند. يما در فروش كالا به فا ضمناً
شركت هايي كه كار حمل و نقل را انجام مي دهند. ما كار حمل و نقل و لوجستيك را برون سپاري مي كنيم به 

ز فرايند هاي كانال مثلا پست كه مي تواند اين كار را با هزينه كمتر براي ما انجام دهد. پس اينهايي كه بخشي ا
به صورت تخصصي و ما اين كارها را  payment  ،Finance ،Orderingهاي توزيع را انجام مي دهند مثل 

  به آنها برون سپاري مي كنيم بازيگران تخصصي كانال توزيع هستند كه نقششان مهم است.

خش بندي مشخص مي كنيم كه هدف و فلسفه وجودي و علت چيدمان كانال توزيع، كاربران نهايي است. در ب
دارند و با توجه به آن در خصوص چيدمان، اعضا، ارتباطات و نقش ها و كاربران چه انتظاراتي از كانال توزيع 

  هزينه ها و نوع خدمات اعضاي كانال توزيع تصميم گيري مي كنيم. 

  

 را مطالعه كنيد. 1ضميمه 

 

  جلسه دوم درس توزيع:

  براي كانال هاي توزيعفصل دوم: بخش بندي بازار 

صنعت خرده فروشي ايران صنعت توسعه يافته اي نيست براي همين برخي مواردي كه در ضميمه مطالعه مي 
  ها در حوزه محصولات غذايي جز اين موارد هستند. Department Storeكنيد برايتان ناملموس است. مثلا 

طراحي  بايد بازار را بخش بندي كرد. منظور صرفاًامروز مي خوايم بدونيم براي طراحي كانال توزيع چطور 
نيست، حتي اگه بخوايم بازطراحي هم بكنيم باز نياز مند بخش بندي هستيم. اولين گام در طراحي كانال توزيع، 

هاي توزيع چي ميخواد. بعد بيام بر اساس آن با طراحي اين فصل ميبينيم مشتري از كانال بخش بندي است. در



به نيازهاي مشتري پاسخ بديم. پس با تجزيه و تحليل مشتري، به نيازهاي آنها پي مي بريم و بعد كانال توزيع 
بررسي مي كنيم كه لازم است به همه نيازهاي آنها پاسخ دهيم يا به بخشي از آنها. اين مي شود پايه طراحي 

ع را طراحي كنيم. ولي بخش بندي با متكي به بخش بندي نمي توانيم كانال توزي كانال هاي توزيع ما. ما صرفاً
  داره. در طراحي كانال هاي توزيع نقش مهمي

يك نكته مهم در تحليل مشتريان وجود داره: ما در بخش طراحي و مديريت كانال هاي توزيع و به طور كلي در 
طراحي بخش هاي مختلف بازاريابي، اولين كارمان بخش بندي بازار است. نكته اينجاست: ما زماني كه براي 

 كانال توزيع بازار را بخش بندي مي كنيم، خيلي متفاوت است نسبت به زماني كه مي خوايم براي تبليغات
مخاطبين را تحت تاثير قرار دهيم و يا هنگامي كه ميخوايم براي عرضه يك محصول جديد به بازار، بازارمان را 

ر مورد محصول صحبت مي كنيم سوال آن بخش بندي كنيم. علت آن است كه سوال متفاوت است. زماني كه د
است كه مشتري چه مي خواهد بخرد. اما زمانيكه براي كانال توزيع طراحي انجام مي دهيم دنبال پاسخ به اين 

روشي دوست داره بخره؟ چون در كانال توزيع است كه ما مشخص  چگونه و با چهسوال هستيم كه مشتري 
يم بفروشيم. بنابراين براي انجام كار بخش بندي بايد ببينيم كانال مي كنيم محصول خودمان را چگونه ميخوا

  توزيع چه خدماتي را ارائه مي كند.

دسته  4با توجه به نوع خدمات كانال توزيع، مي توان آنرا بخش بندي كرد. اين خدمات بر اساس مدل كابلين به 
  تقسيم مي شوند:

 شكستن حجم خريد -

 راحتي در فضا -

 و تحويلكاهش زمان انتظار  -

 تنوع محصول -

مورد در مدل كابلين آمده است. در خود كتاب كه خانم كوگلن نوشتند، آمدند و دو فاكتور ديگه هم  4اين 
  اضافه كردند:

 ارائه خدمات به مشتريان -

 تدارك اطلاعات محصول -



را ارائه مي كند)  خدمت 4مورد است. (كانال توزيع ما اين  6در واقع مي توان گفت برون داد كانال توزيع ما اين 
پس از مشخص كردن برون داد، بايد بررسي كرد كه مشتري بيشتر دوست داره كدام يك از اين خدمات را از 
كانال توزيع من دريافت بكند كه بعد اين بر روي طراحي كانال توزيع تاثير داره. در بعضي از بازار ها شكستن 

ختلف متفاوت است. قبل از ورود به بخش بندي و تحليل مهم است ولي راحتي مهم نيست. پس در بازارهاي م
  عامل مي پردازيم: 6آن در طراحي كانال هاي توزيع، ابتدا به مفهوم اين 

  شكستن حجم خريد:

با توجه به سايزي كه مشتري به محصول نياز داره، سايز محصول را  اينه كه يكي از كار هاي كانال هاي توزيع 
توليد كننده انجام ميده. پس تعيين سايز محصول دست توليد  بندي را معمولاًتغيير مي دهند. چون بسته 

علتش در اين كننده است ولي خيلي وقتها هم توزيع كننده ها در مورد سايز محصول تصميم گيري مي كنند و 
مقياس  است كه براي توليد كننده مقرون به صرفه است كه در سايزهاي بزرگ توليد كند ولي خريدار معمولا در

كوچك خريداري مي كند و به نفع وي است. پس چون منافع توليد كننده و خريدار متفاوت است، اين كار 
م به نفع توليد كننده و اينطوري هتوزيع كننده است كه در مقياس بزرگ بخرد و در مقياس كوچك بفروشد. 

خرند و هر نوع ميوه را از يك  فروشندگان ميوه چندين نوع ميوه مي مثلاًاست.  همصرف كنند هم به نفع
  توليدكننده مي خرند. بعد به مشتري يك كيلو از چندين ميوه مي دهند.

حصول دست توليدكننده است، بايد توجه داشته ميك نكته مهم آن است كه حتي خيلي وقتها كه اندازه و حجم 
اما توليد  يم گيري نمي كندباشيم كه درسته كه خيلي وقت ها توليد كننده در مورد سايز و حجم هيچ تصم

كننده بايد تصميم گيري بكنه كه با توجه به حجم خريد مورد نياز مشتري، بايد ببيند كه محصولش را كجاها 
توزيع كند. براي فهم دقيق اين نكته مثال مي زنيم. مثل خريد شوينده در خانه و مسافرت. ما مي توانيم يك 

 فرق مي كند. ي مختلفتوجه به موقعيت ها حجم خريدي ترجيح شوينده كوچك بخريم يا شوينده بزرگ ول
مسافرت ترجيح مي  شويي در مقياس بزرگ است ولي دردر خانه احتمالا گرايش به سمت خريد مايع ظرف مثلاً

مايع ظرف  دهيم مايع ظرفشويي كم حجم بخريم چون هم راحتتر است و دست و پاگير نيست و اينكه همه 
  كنيم.شويي بزرگ را مصرف نمي

پس ريتيلر در محل مسكوني ترجيحش فروش محصول در سايز بزرگتر هست ولي وقتي همين ريتيلر در جاي 
توريستي و اقامتي قرار مي گيرد دوست دارد محصولاتي را بياورد كه حجم آن شكسته شوند. پس خود توليد 



ه با اين سايز دارم توليد مي كنم از طريق چه كانال هايي عرضه كنم كننده هم مي تواند تحليل كند كه من ك
  كه بتوانم آنرا بفروشم.

  عرضه در مراكز اقامتي>مقياس كوچك===

 Convenient store >مقياس بزرگ==

  

  سرويس بعدي كه كانال هاي توزيع ارائه مي كنند، راحتي در فضاست.

خريد را از جايي انجام دهد كه هزينه حمل و نقل و جستجو را كم  مهم است كهبه اين معني كه براي مشتري 
ترين كانالها توزيع شود. نمونه هايي از كانال هاي توزيع ز كالاها مهم است كه از در دسترسبكند. براي بعضي ا

، بقالي ها، convenient store  ،Community Storeكه براي مشتري راحتي ايجاد مي كنند عبارتند از: 
  ستگاه هاي فروش در مترود

هستند و خيلي از مشتريان مي توانند از آنها خريدهاي روزمره و معمولي را انجام دهند. درسته  زيرا در دسترس
كه براي بعضي مشتريان قيمت مهمه يعني ميره كل شهر را مي گردد جايي را پيدا مي كند كه بتواند ارزانتر 

بعضي مشتري ها آنقدر راحتي مهم است كه  يهم است. حتي برابخرد ولي براي بعضي مشتري ها راحتي م
حاضر است يكي بياد محل كارش يا خونش و اونجا سفارش بگيرد و در محل كار يا زندگي به مشتري تحويل 

حتي در فروشگاه هاي خيلي بزرگ اين راحتي در فضا ابعاد بزرگتري را پيدا مي كند مثل دسترسي به  دهد.
مهمي است. خيلي از فروشگاهها به اين دليل مشتريان خود را از دست مي دهند كه راحتي پاركينگ كه عامل 

ا وقتي مي بينند در فروشگاه امكان پاركينگ، خوردن، تفريح وجود نداشته هدر فضا ندارند. چون خيلي از مشتري
  باشه، در دراز مدت انگيزه خود را از خريد از آن فروشگاه از دست مي دهند.

گر زمان انتظار است. به اين معني كه چقدر طول مي كشه تا مشتري محصول را تحويل گرفته و برايش عامل دي
نصب شود. يا زمانيكه سفارش مي دهد كه بيايند محصول را تعويض و تعمير بكنند، چقدر طول مي كشه تا 

چرا كه منجر به نند. براي شركت ها هم تحويل و نصب محصول مهم است كخدمات پس از فروش را دريافت 
ايجاد مشتري وفادار مي شود و هم خدمات پس از فروش مهم است و كانال هاي توزيع هستند كه كار تحويل و 
خدمات پس از فروش را به طور مستقيم انجام مي دهند نه خود شركت. پس يكي از وظايف كانال توزيع، كاهش 

، مياد و لپ تاپ هايش را به طور آنلاين و مستقيم مي فروشند. در Dellزمان انتظار است. نمونه بارز آن شركت 



را مي فروشند.   Dellعين حال كانال هاي توزيع نيز كه در كار محصولات آي تي هستند ميان و محصولات 
خب حالا خيلي از مشتريان ترجيح دارند بجاي سفارش و خريد مستقيم (خريد آنلاين)، دوست دارند از واسطه 

به خاطر تحويل سريع از سوي واسطه ها. پس خدمات كانال توزيع در بعد انتظار خيلي بهتر از شركت بخرند 
ولي چون سريعتر مي توانند است. با وجود فروش گرون تر كامپيوتر ها از سوي واسطه ها  Dell كامپيوتري

راي تحويل سريع از اين ترجيح مشتري آن است كه ب تحويل بگيرند و سريعتر مي توانند خدمات ارائه دهند،
  واسطه ها بخرد.

خيلي اهميت داره اينست كه در اين بازارها خيلي از مشتريان بين منبع  B2Bي يك نكته اي كه در بازارها
ميدانند كه اگر از شركت اصلي  B2Bخريد كالا و منبع دريافت خدمات تفكيك قائل مي شوند. شركت هاي 

د، مي توانند ارزان تر بخرند. پس براي صرفه جويي در قيمت از شركت اصلي كار خريد را انجام دهن توليد كننده
برايشان مهم است، ميان و خدمات پس از فروش را از  مي خرند. ولي چون دريافت خدمات پس از فروش بعداً

لي واسطه هم دريافت مي كنند. مثلا يك بيمارستان دستگاه ام آر آي مي خرد. دوست دارد از توليد كننده اص
بخرد. توليد كننده ممكن است بگويد يك هفته يا يك ماه بعد كالا را برايتان مي فرستم. پس اشكالي ايجاد نمي 
شود. چون از قبل برنامه ريزي شده است و مي توان اين زمان تاخير در تحويل را جبران كرد. اما زمانيكه 

به بار  براي بيمارستان زيان هاي سنگيني دستگاه خراب مي شود، جبنه فوريت داره و كندي در ارائه خدمت
  مياره. بنابراين سرعت عمل براي مشتريان مهم است. 

نكته مهم ديگر آن است كه هرچقدر ما در كانال هاي توزيع، زمان انتظار را كاهش مي دهيم، نتيجه اش اين 
نيايد، ولي اجراي سياست است كه يا هزينه هاي توزيع افزايش مي ياد و حتي اگر هزينه هاي توزيع افزايش 

كافي از كشور برخوردار باشيم. (انبارها  Supplierمستلزم اين است كه ما از  كاهش انتظار و تحويل فوري بعضاً
  كافي باشند) زمانيكه اين زيرساخت ها وجود نداره، شركت نمي توانند به خواسته هاي مشتريان پاسخ دهند.

  

  . عمق2گي و د. گستر1عد فرعي دارد: ب 2بعد ديگر تنوع است كه تنوع خودش 

  گستردگي به معناي تعداد طبقات محصول در هر فروشگاه يا ريتيلر يا عمده فروش

  رد.. چند مدل داتنوع موجود در هر طبقه هعمق نشان دهند



يك سوپر ماركت را با فروشگاه شهروند مقايسه كنيد. فروشگاه شهروند گستردگي بيشتري دارد. يعني يك سري 
طبقات محصول در شهروند هست كه در سوپرماركت ها نيست مثلا قسمتي هست براي  فروش آرايش 

اما در خصوص عمق باز اگر  بهداشتي، پوشاك، لوازم خواب، خانگي. پس تعداد طبقات محصول بيشتر است.
س عمق كافي وسائل خانگي فروشگاه شهروند را در نظر بگيريم، مي بينيم كه تنها چند مدل يخچال داره. پ
  نداره. پس فروشگاهها از لحاظ تنوع در بعد گستردگي و عمق براي مشتري تنوع ايجاد مي كنند.

نكته مهم اين است كه ما بايد ببينيم مشتري در كانال توزيع بيشتر گستردگي مي خواد يا عمق و بر همون 
راي عمده فروش ها و خرده فروش ها م عمق و استراتژي بع را طراحي كنيد. اجراي سياست توأاساس كانال توزي

سخت است زيرا مثلا فروشگاه شهروند اگر بخواد به عمق محصولاتش بافزايند، هم هزينه بر و سرمايه بر و هم 
توجيه براي اين كار فضاي زيادي را مي طلبد. حتي ممكن است گردش مالي  فروش هم چندان بالا نباشه كه 

  اقتصادي داشته باشه. 

 Departmentفروشگاهايي كه استراتژي آنها فروش محصولات ارزان است (مثل والمارت كه يك  بنابراين در

Store  ه را عرضه مي كنند ولي با عمق كم. حالا اگر فروشگاهي بياد دا ميان انواع محصولات گسترهاست) ، اين
شده در بالا). به اينها  و بخواد عمق را زياد كند، بايد ناچار گستردگي را كم كند (به خاطر محدوديت قيد

فروشگاه هاي تخصصي مي گويند. اينها در يك طبقه خاصي متمركز مي شوند و در آن طبقه مدل هاي 
گوناگوني عرضه مي كنند. مثلا فروشگاهي كه لوازم صوتي تصويري توزيع مي كند، چندين برند دارد. براي هر 

اين فروشگاه مي شود با انواع مدلها و برندها مواجه مي برند چندين مدل عرضه مي كند. و زمانيكه مشتري وارد 
مشتري كه ميخواد تلويزيون بخرد، با فرض ثابت بودن قيمت ها، عمق براش مهم نباشه، شوند. حال اگه براي 

فروشگاه هاي شهروند براش مناسب است و به احتمال زياد از همانجا محصولش را مي خرد. اما اگر عمق مهم 
و گاه تخصصي مي رود. مثل خ جمهوري در تهران. بايد بدانيم كه مشتري در خريد چه مي خواهد باشد، به فروش

  اساس اون بتوانيم محصول را عرضه كنيم.بر

يك نكته مهم ديگر در بحث كانال هاي توزيع اين است كه روي وجهه كانال هاي توزيع و درك مشتري از كانال 
ديگري هم علاوه بر گستردگي و عمق تاثير مي گذاره و آن نوع هاي توزيع در بخش خرده فروشي، فاكتور 

تهران و  Hyperثير ميگذاره. مثلا شما مشتريان كانال توزيع تأ Brand Imageمحصولات است.يعني بر روي 
ما از هر يك از  Imageرفاه و شهروند را با هم مقايسه كنيد، ذهنيت هاي شما كاملا با هم متفاوت است. يعني 

از مشتري  Imageمتفاوت است زيرا در عرضه اين محصولات، حتي نوع محصولات عرضه شده نيز در  3اين 
ثير دارد. يعني اگر سياست كلي يك فروشگاهي اين باشد كه محصولات ارزان عرضه كند، بعد از فروشگاه تأ



مشتري كه به دنبال محصول با كيفيت است  . پس"فروشگاه ارزان فروش"مدتي ذهنيت از آن فروشگاه مي شود 
است.ذهنيت مشتريان آن  Department Storeبه سراغ آن فروشگاه نمي آيد. مثلا دي سي پني كه نوعي 

به روز و جوان پسند ارائه نمي شود. ذهنيت از اينجا درست شد كه دي سي پني محصولات  اينجا اين بود كه
ارزان به بازار عرضه كند، از اول به دنبال محصولات ارزان رفت و در  چون استراتژي اش اين بود كه محصولات

بين جوان ها اين ذهنيت بود كه در اين فروشگاه محصولات فشن پيدا نميشه و باعث ميشه اين فروشگاه بخشي 
  نه.از مشتريان خود را از دست بده يا مشتريان بالقوه اي كه مي تواند بخشي از بازار هدف باشند را جذب نك

عامل بعدي ارائه اطلاعات به مشتريان است. به اين مفهوم كه مشتري زماني كه به يك فروشگاه مراجعه مي كنه 
براي خريد محصول ارزان، چقدر دوست داره كه فروشندگان فروشگاه اطلاعات و توضيحات لازم در مورد 

  محصولات و خدمات مورد نياز مشتري را ارائه كنند.

وجود داره و آن اين است كه اگر ريتيلري بخواهد خدمات خود را گسترده كند، نتيجه مي شود يك امر طبيعي 
كه او نمي تواند محصول خودش را ارزان بفروشد. بنابراين براي فروش ارزان مجبور است خدمات خود را كم 

مات ارائه نميدين به مثلا فرض كنيد فروشگاه صوتي تصويري داريد كه گستردگي و تنوع را داريد ولي خد كند.
مشتري. يعني وقتي مشتري بياد كسي نيست كه بلند بشه و در مورد محصولات به مشتري اطلاعات بدهد، 
مزيت ها را بگويد، بپرسد براي كجا نياز داريد و ... و بر اساس ان توصيه كند كدام نمونه را بخريد. چون اگر 

مي رود و مجبوريد محصول خود را گرانتر بفروشيد يا اگر به  بخوايد اين خدمات را ارائه دهيم هزينه ها بالا
همان قيمت رقبا مي فروشيد، حاشيه سود شما كمتر خواهد بود نسبت به رقبا. بعضي شركت ها تلاش كردند 
ضمن ارائه خدمات فوق، از طريق كاهش ساير هزينه هاي مازاد و غير ضروري، هزينه هاي توزيع كلي خود را 

  كاهش دهند.

بازار ارائه كنيم و سياست يكي از كانال هاي توزيع ما ارائه  ه محصول را از چند كانال توزيع بهكته: زمانيكن
خدمات به مشتري باشه و سياست يكي ديگر از كانال هاي توزيع ما اين باشه كه خدماتي ارائه نكند و در عوض 

اگر دريافت خدمت و فروش قابل تفكيك  رخ مي دهد (مخصوصا سواري مجانيمحصولات ما را ارزان بفروشد، 
و نباشه، خصوصا در خدمات پيش از فروش).به اين يعني كه به مشتري در مورد محصول توضيح مي دهيم 

محصول را از ما نمي خرد و مي رود از آن توزيع كننده اي كه  مشتري بررسي هاي لازم را انجام مي دهد ولي
  را ارزان ارائه مي كند، مي خرد. ، محصولقبل از فروش بدون ارائه خدمات



اين سواري مجاني در خصوص شركت هايي كه كانال هاي توزيع چندگانه نيز دارند اتفاق مي افتد. يعني مثلا 
فروشگاه آنلاين دارين و فروشگاه سنتي. زيرا مشتري قبل از خريد آنلاين، مشتري به فروشگاه سنتي ميرود و 

نلاين سفارش مي دهد. زمانيكه اين سواري مجاني بين مشتري ها اتفاق مي بررسي لازم را انجام مي دهد و آ
افتد ممكن است براي كانال هاي توزيع مشكلات جدي ايجاد بشه. زيرا بعضي از اين كانالهاي توزيع سرمايه 

طراحي گذاري هاي زيادي انجام مي دهند و بازگشت مالي براي اين سرمايه گذاري ها انجام نميشه. بنابراين در 
  كانال توزيع بايد مراقب باشيم كه اين اتفاق نيفتد. 

راه حل جلوگيري از سواري مجاني آن است كه ما براي خدماتي كه از فروش قابل تفكيك نيستند، اين كار را 
انجام ندهيم. (كانال توزيع هاي چندگانه اينجاد نكنيم). به علاوه اينكه اگر اين كار را كرديم، سياست قيمت 

ري هماهنگ داشته باشيم به اين معنا كه حداقل قيمت هايي تعيين كنيم كه فروشندگان پايين تر از اين گذا
  قيمت ها نيايند.(جلوتر بحث مي كنيم چون ممكن است رقابت قيمتي بين توزيع كنندگان ايجاد شود)

  

بخش بندي مي شويم. در  معيار)، ميايم وارد بحث 6حالا كه ما آمدين و معيار هاي بخش بندي را شناختيم (
گانه دارند تحليل كنيم و  6بخش بندي هدف آن است كه مشتريان بر اساس ترجيحاتي كه در هر يك از ابعاد 

گانه بشويم. زمانيكه بخش بندي را انجام داديم، كل مشتريان را  6تفاوت هاي آنها در هريك از اين ابعاد  متوجه
توجه به تفاوت ها) هدف ما از اين گروه بندي آن است كه تشابه ها در  به گروه هاي مختلف تقسيم مي كنيم. (با

ماري متفاوتي دارد ها هم ماكزيمم شود. كه روش هاي آ اين گروه ها به حداكثر ممكن برسه و تفاوت ميان گروه
  مانند تحليل نامتقارن و تحليل خوشه اي كه مي تواند به بخش بندي كمك كند.

  ر كتاب آمده است. (در كتاب مطالعه كنيد)مثالي از بخش بندي كه د



  
  

با توجه به اينكه مشتري از كانال توزيع چه بخواد مثلا اينكه بخواد نصب سريع انجام شود، محصول براش به 
  نمايش در بيايد و قيمتش پايين باشه و غيره..

بعاد خدمات و اوليت آنها است. نظر مشتريان نسبت به ا B2Bاين مثال كتاب مربوط به بازارهاي بين بنگاهي 
قسمت تقسيم كرده. براي  4بدست آمده است. سپس بر اين شباهت هاي بين گروه ها، كل اين گروها را به 

اينكه بفهيم هر بخش چه مي خواهد بايد ببينيم كه بيشترين امتياز (بيشترين اهميت) در هر بخش مربوط به 
به قيمت پايين است. پس عنوان آن كاهش هزينه ناميده چيست. مثلا در بخش اول، بيشترين امتياز مربوط 

ما است و عنواني براش گذاشته مرتبط با پاسخ گويي. حالا  مهمتر شده است. بخش دو پاسخ گويي براش از بقيه
match هاي ارائه شده را تفسير كنيم.را انجام داديم. حالا بايد داده بندي بازارهاي بين بنگاهي  

  ند نكته را بايد در نظر بگيريد:در تحليل داده ها چ

هستند و ...) اين  1درصد از مشتريان در بخش 16.چند درصد مشتريان در هر بخش قرار مي گيرند (مثلا 1
هستند. يعني اگر ما كانال توزيع را بر اين اساس طراحي  3نشان مي دهد كه مثلا اكثر مشتريان ما در گروه 

بگذاريم ولي اين به  3را در بخش  درصد مشتريان جواب داديم. پس بهتره تمركز اصلي خود 61كنيم، به نياز 



آن معنا نيست كه بازار هدف را در اين بخش انتخاب كنيم. ممكن است بازار هدف ما بر اساس استراتژي هاي 
  باشند پس براي آنها كانال توزيع طراحي مي كنيم. 1مشتريان گروه  كلان بازاريابي، عموماً

تقسيم كرد و بين آنها تفاوت هايي معناداري وجود داره. پس  بخش 4. وقتي فهميديم كه بازار را مي توان به 2
  نيازمند به كانال توزيع چندگانه براي بخش هاي مختلف هستيم تا بتوانيم به بخش هاي بازار پاسخ دهيم.

3 .trade off  بين بخش ها: به اين معنا كه در هر بخش يك عامل براي مشتري مهم است و يك عامل مهم
كه  براي رسيدن به خواسته اصلي هر بخش، مي توان از هزينه هاي ساير خدمات در آن بخش نيست. بنابراين

زد. بايد توجه داشت كه اين زدن براي يك بخش مفيد و براي يك بخش ديگر مفيد  براي مشتري اهميت ندارد،
  نيست.

احي كرد. با در كنار . زماني كه ويژگي هاي هر بخش مشخص شد، مي توان براي هر بخش يك كانال توزيع طر4
هم قراردادن اين كانال هاي توزيع، مي توان سيستم هاي توزيع مورد نظر را طراحي كرد تا به نيازهاي مختلف 

  بخشهاي بازار خودم با توجه به بخش بندي براي كانال توزيع پاسخ بدم.

  طراحي شده است.در شكل زير هم همان مثال قبل است كه بر اساس تحليل انجام شده، كانال توزيع 

  
  پس ما تا اينجا فهميديم كه

  معيار هاي بخش بندي چيست؟ -



  بر اساس اين معيارهاي بخش بندي چگونه مي توان مشتريان را گروه كرد؟ -

  (ويژگي ها)خواسته هر بخش از مشتريان چيست؟-

  براي پاسخ به اين خواسته ها از چه كانالهاي توزيع بايد استفاده كرد؟-

1 step solution مشتري بتواند كل خريد خود را از يك جا انجام شود. مثلا در فروشگاه شهروند چون همه :
  چيز دارد مي توان همه خواسته هاي خود را براورده كرد.

هر شركتي كانال هاي توزيع مخصوص به خودش را دارد حتي در تهران. يعني نبايد فكر كرد كه شركت ها با 
  ري كانال هاي توزيع مي توانند به خواسته هاي مشتريانشان پاسخ بدن.يك الگوي مشخص از يك س

  چند نكته براي طراحي دقيق تر كانال هاي توزيع در هنگام بخش بندي:

هزينه: در بحث كانال هاي توزيع مثل محصول نيست. وقتي مشتري، كالايي را با ويژگي هاي خاص مي  .1
ا از مشتري مي گيريم. اما در كانال هاي توزيع ممكن خواهد، مي توانيم آنرا طراحي كنيم و پولش ر

است مشتري خيلي چيزها بخواهد ولي پاسخ به اين نيازها ممكن است خيلي وقت ها مقرون به صرفه 
 نباشد. 

بر فرض هم كه به اين نتيجه رسيديم كه با توجه به هزينه، خدمات را به مشتري ارائه دهيم بايد به اين 
آيا بايد اين هزينه را از مشتري دريافت بكنيم يا نكنيم. چون اگه دريافت نكنيم از سوال پاسخ دهيم كه 

حاشيه سود كم ميشه ولي اگه دريافت بكنيم مجبوريم قيمت كالا را بالا برده و بخشي از مشتريان را از 
 دست داد.

  
  اري مي كنند.مثلا شركت هاي پستي با توجه به روش ارسال كالا، زمان تحويل و غيره را قيمت گذ

  
  

رقابت: ما زماني كه تصميم ميگيريم چه سطحي از خدمات را به مشتري ارائه كنيم و با توجه به اينكه  .2
ارائه اين خدمات براي سازمان هزينه بر است بنابراين رويكرد كلي ما بايد اين باشد كه ببينيم رقباي ما 



جلوتر باشم نه اينكه مطلق يك گام  حداقل رقباچكار مي كنند. برنده شدن من در بازار اين است كه از 
 آنچه كه مشتري بخواد.

 

سهولت ورود به صنعت: احتمال ورود رقباي تازه وارد به صنعت و پاسخ دادن به خواسته هاي پاسخ داده  .3
نشده مشتريان چقدر است؟ يك شكاف هايي وجود داره به اين معنا كه مشتري يك چيزهايي ميخواد 

ما و رقيب ما به وي خدمت ارائه نمي كنيم.  نتيجه آن است كه شركت هاي تازه وارد كه در مورد آن 
منتظر هستند كه اين شكاف ها را پيدا كنند و خدماتي را ارائه كنند كه ما تابحال ارائه نكرديم كه منجر 

 به از دست دادن بازار ما مي شوند.

 
توزيع يكي از آميخته هاي بازاريابي است. ما بايد  آميخته هاي بازاريابي: واقعيت اين است كه كانال هاي .4

همواره آميخته هاي ديگر را نيز مد نظر قرار دهيم. مثال: براي خريد لبنيات به يك سوپرماركت ميرويم 
برند يكي را انتخاب مي كنيم. به خودمان اين  4- 3و ميبينيم ماست مورد نظر ما را نداره. لذا از بين آن 

كه به جاي ديگري برويم و خريد انجام بدهيم. ولي زمانيكه ميخوايم يخچال بخريم،  اجازه را نمي دهيم
اگه آن فروشگاه آن برند مورد نظر را نداشته باشه، تا زمانيكه به فروشگاهي نرويد كه برند شما را دارد و 

يه عناصر آنرا بررسي كنيد، تصميم به خريد نخواهيد گرفت. پس در خيلي از محصولات بين توزيع و بق
بازاريابي بايد به رابطه ميان آنها پي برد. پس اگر در بعضي از ابعاد كانال هاي توزيع ضعف دارم و نمي 

   توانم خواسته مشتريان را پاسخ بدم بايد با استفاده از محصول، برند و غيره جبران كنم.

 
خود در بازارها استفاده  positioningگانه در استراتژي  6بازيگران كانال توزيع از اين سرويس هاي 

  مي كنند.
  



  
  

 سوال جواب بدهيد. 2به  و پاسخ دادن به سوالات به صورت انتخابي 2مطالعه ضميمه فصل 

 

 

  ريت تامين و توزيع:يجلسه سوم درس مد
  

، اين هشت جريان را تعريف و در فصل سوم وارد جريان هاي هشتگانه كانال هاي توزيع مي شويم
و بر اساس اين هشت جريان موجود در كانال هاي توزيع مي گوييم كه  را بيان كردهويژگي هاي آنها 

چگونه كانال هاي توزيع خود را ارزيابي بكنيم و ببينيم كجا ضعف هاي احتمالي وجود دارد و بدين 
  را طراحي كنيم.وسيله يك كانال توزيع كارآمدي 

تصميم بگيره كه چگونه سود را بين اعضاي كانال بازارياب بايد يك كاربرد مهم اين تحليل اين است كه 
سود داره، بازارياب بايد تصميم  تومن 100كالايي  واحد اگه فروش يك مثلا توزيع تقسيم كنه. يعني

اين تحليل  مي شود. توزيعبگيره كه چند درصد از آن بين توليدكننده، عمده فروش و خرده فروش 
  كانال نيز مورد استفاده قرار مي گيرد.جريان يا تحليل كارآمدي در مميزي خود 



ما كانال هاي توزيع را به يك كارخانه تشبيه مي كنيم. كارخانه محصولات را توليد و وارد بازار مي كند. 
ست كه بر اساس آن برونداد خدمت اكانال توزيع هم يك محصولاتي دارد. محصولات كانال توزيع، 

نداد خدمتي مي خوان (جلسه قبل گفته شد). حالا اينكه مشتريان را بخش بندي مي كنيم كه چه برو
  از طريق جريان ها در داخل توزيع است. برونداد خدمت چگونه توليد مي شود،

  سوالات زير پاسح مي دهيم:ما در اين فصل به 
  

  در داخل كانال هاي توزيع چه كاري انجام ميشه؟
  چه كسي اين كارو انجام ميده؟

  ميده؟ اين كار تا چه حد انجام
  

  با پاسخ به اين سوالات:
ضعف هاي موجود در برونداد خدمات را مشخص كنيم. مثلا مشتريان از كيفيت خدمات ما راضي  -1

نيستند و منشا عدم رضايت را نمي دانيم چيست. براي اينكه يك تحليل درست از اين منشا داشته 
 باشيم بايد جريان ها را تجزيه تحليل كنيم.

 ك مي كند كه طراحي كانال توزيع با حداقل هزينه انجام شود.به من بازارياب كم -2

اگر بخوايم كانال هاي توزيع موجود را مهندسي مجدد كنم يا به اين نتيجه رسيدم كه هزينه توزيع  -3
اهكارهايي با استفاده از يك ر به من كمك مي كندمن از هزينه توزيع رقباي من بيشتر است، 

 هزينه ها را كاهش دهم.

انگيزه ايجاد كنيم. چون اگر اعضاي  ازيگران كانال توزيع و بدين طريقعادلانه سود بين بتوزيع  -4
 سمت در نهايت منجر به جذب اعضاي كانال توزيع به دكانال توزيع احساس رضايت از سود نكنن

 رقباي من مي شود.

ديگر ممكن است  و در سوي شودهر جريان توسط يك نفر انجام  ممكن استيك نكته مهم ديگه اينست كه 
. يعني حجم بعضي از اين جريان ها در بعضي بازارها خيلي زياد است و در دهديك نفر هر هشت جريان را انجام 

بعضي بازارها ناچيز است. مثلا يكي از اين جريان ها مذاكره است. شما وقتي در بازارهاي صنعتي كار مي كنيد، 
پس مجبوريم مذاكره را به چند نفر خاص واگذار كنيم. ولي در  ستا و پرهزينه جريان مذاكره زمانبر، انرژي بر



مذاكره را همان فردي انجام مي دهد كه دارد كالا را حمل مي كند يا حتي فردي كه دارد كالا را  B2Bبازارهاي 
  انبار مي كند.

هيچ جرياني را نمي نكته ديگر آنست كه در هر صورت كل اين جريان ها در داخل كانال توزيع بايد انجام شود. (
توان حذف كرد) چون مثل اين مي ماند كه در كارخانه اي يكي از ماشين آلات خط توليد كار نكند. در اين 
صورت يا محصول توليد نمي شود يا محصول توليد شده ناقص توليد مي شود. ( يا كانال توزيع به كلي مختل 

  مي شود يا خدمت به طور ناقص به دست مشتري مي رسد)

متوجه مي شويم كه يك جريان توسط دو عضو انجام مي شود. اينجا جايي است كه  نكته ديگر آنست كه بعضاً
ناكارآمدي وجود دارد. پس در اينجا اگر هزينه اضافي را حذف كنيم، اتفاقي هم براي كانال توزيع نخواهد افتاد. 

كه از اين كالا چه استفاده هايي مي توان  مثلا يكي از جريان هاي مورد نياز آنست كه به مشتري توضيح بديم
و تحويل دهد. ممكن است آن رانندگان كرد. مثلا شما با يك شركتي قرارداد مي بندين كه برود و كالا را حمل 

. ضمنا با يك شركت ديگر هم قرارداد داريد كه شخصي از آن شركت توضيح دهند به مشتري كالادر مورد  حمل
 و معناي دوباره كاريدهد. اين به  مي در مورد كالا به مشتري توضيح بازبياد و كالا را نصب كند. اين شخص نيز 

را نكند. (حذف  در مورد محصول هزينه هاي مضاعف است. ممكن است برعكس شود و هيچ كدام كار توضيح
  )جريان

انجام اين  هزينهداره نكته ديگر آنست كه بهرحال انجام اين جريان ها همراه با هزينه است. بالاخره يك نفر 
هنگام تقسيم سود به طور منصفانه بين اعضاي كانال توزيع، بايد  در . در نتيجهرا پرداخت مي كند جريان ها

اين جريان ها هزينه پرداخت مي كنه. انجام  دقت داشته باشيم كه تقسيم منصفانه يعني چقدر فرد داره براي
  هزينه هاي زيادي را به بازيگر كانال توزيع وارد نمي كنه.ديگرپر هزينه و برخي  ،بعضي هزينه ها

در شكل نيز جريان هاي هشت گانه را مشاهده مي كنيد. سفارش، پرداخت، ريسك، تامين مالي، مذاكره، ترفيع، 
  . اين ارتباط بين هر دو عضو كانال توزيع ممكن است وجود داشته باشه.مالكيت و در اختيارگرفتن كالا



  
  جريان وجود دارد. ما كه گفتيم هزينه بر است. پس قضيه  چيه؟ 8الان كه بين هر دو عضو كانال توزيع اين 

معنا نيست كه ولي اين به اين  .گفتيم هزينه بر است و جريان وجود دارد 8بله بين هر دو عضو كانال توزيع اين 
  ما با حذف اعضاي كانال توزيع مي توانيم اين كار را انجام بدهيم.

ما بايد ببينيم كه به عنوان توليد كننده . خودمان مي توانيم اين كار را انجام دهيم؟ مثلا 1دو نكته وجود داره. 
 بعضاً ارائه بديم؟شتريان م، مستقيم به و خرده فروشمي توانيم همه اين جريان ها رو مثلا با حذف عمده فروش

نمي تواند. معمولا نمي توانند. چون مهارت در توليد به معناي مهارت در توزيع نيست و  مي تواند و بعضاً
. ويژگي ها و اهميت كارهايي كه اعضاي كانال توزيع انجام مي دهند فراتر از اين هزينه هاست. يعني 2بالعكس. 

  مي كند، فراتر از اين هزينه هاست. ه فروش ايجادي كه خرده فروش و عمدارزش افزوده ا

نامگذاري مجدد جريان هاي  بازطراحي و خيلي از شركت ها وقتي وارد بازاري شدند، بعد از مدتي ممكن است به
  هشت گانه و ايجاد جريان فرعي هم بپردازند.

به شركت ها تحميل مي كنند و هزينه هايي كه اين جريان ها  جريان 8توضيح در مورد هر يك از اين  حال به
  مي پردازيم:



و انتقال كالا بين دو عضو كانال توزيع است. زمانيكه  حمل فعاليت هاي مربوط به .در اختيار گرفتن كالا: شامل1
ارسال كالاي  اين كار صورت ميگيرد، به اين معنا نيست كه كالا به مالكيت فرد دوم قرار گرفته است. مثلا

يك شركت لوجستيك انجام مي شود. اين كالا مدتي در اختيار اين شركت حمل كننده توليدكننده از طريق 
اين شركت حمل كالا،  قرار مي گيرد ولي اين به معناي مالكيت كالا توسط اين شركت لوجستيك نيست.

 متحمل هزينه هايي جهت انبارداري و سيستم هايي جهت حمل اين كالا مي شود. در سيستم توزيع الكترونيكي
  هم ما برون سپاري انجام مي دهيم.

نكته: لجستيك معكوس: جريان كالا داخل كانالهاي توزيع صرفا از توليد كننده به سمت توزيع كننده و سپس 
مصرف كننده نيست. ممكن است به دست مصرف كننده برسه و سپس دوباره به دست توزيع كننده و در نهايت 

 در بحث هاي اين قسمت قرار مي گيرد و هزينه هاي زيادي هم بعضاًتوليد كننده برسه. لجستيك معكوس نيز 
  به شركت ها تحميل مي كند.

لجستيك و لجستيك معكوس يك مضوع كليدي در كانال هاي توزيع امروزي است. زيرا به علت اهميت كار و 
ها توان انجام اين  تمايل شركت ها براي انجام كار با هزينه كمتر و موضوع تخصصي بودن حوزه، خيلي از شركت

خصصي ارائه مي كنند) اين كار تكار را ندارند. لذا شركت ها تمايل دارند (خصوصا شركت هايي كه خدمات 
كانال هاي توزيع پيچيده اي  Fedexمثلا شركت پستي  لجستيك را به شركت هاي ديگر برون سپاري كنند.

قرارداد مي   Fedexوزيعي ندارد. لذا شركت ها با دارد كه هيچ شركتي توان در اختيار داشتن همچين كانال ت
   بندند كه محصولات آنها را به دست مشتريان برساند. در ايران هنوز پست وارد كانال هاي توزيع نشده است.

نكته ديگر: بعضي از شركت ها براي ارائه خدمات خود، كارمزد براي فروش مجدد دريافت مي كنند. حتي خيلي 
) هم  كالا را به صورت اماني در اختيار دارند و كالا را نمي خرند. اگر كالا فروش رفت retailerاز فروشنده ها (

كه درصدي بر مي دارند و پول توليد كننده را مي دهند ولي اگر كالا فروش نرفت، بعد از مدتي بايد كالا را از 
  خرده فروش يا عمده فروش تحويل بگيرد.

  قراردارد. (در اختيار گرفتن كالا) است كه در دل اين جريان اصلي انبارداري يكي از جريانات فرعي



  
در كانال هاي توزيع، لجستيك معكوس پيچيده تر از لجستيك است. و مديريت سيستم هاي لجستيك 

نيم كه چرا لجستيك معكوس بعد، مي بي 5معكوس بسيار سخت است. با توجه به جدول بالا و بر اساس 
  بيشتر است. شاپيچيدگي

  
ي كنيد. پيش بيني حجم: مثلا شما توليد كننده لپ تاپ هستيد و لپ تاپ براي مشتري ارسال م

تاپ براي ما رجوع مي شود. پيش بيني تقاضاي لپتاپ ها مشكل دارند و م(لجستيك) بعضي از اين لپ
پيش بيني است و در ها خيلي مشكل و غير قابل پيش بيني آمار مرجوعي خيلي راحت است در حاليكه

  نتيجه اين امر باعث مي شود ريسك و هزينه هاي انجام كار افزايش يابد.
حمل و نقل: در لجستيك ما سيستم حمل را طوري طراحي مي كنيم كه صرفه اقتصادي را حفظ كند 

د ولي مثلا كالاها را زمانيكه با سفارش انبوه ميفرستيم، خيلي راحت وسيله نقليه گير مياد و پر مي شو
 1در مشهد،  1در تهران،  1لپ تاپ مرجوعي ( 10در لجستيك معكوس اينطور نيست. مثلا در يك ماه 

دونه بودن صرفه اقتصادي و حمل و نقل  1در تبريز و ... داريم يعني به صورت پراكنده) همين 
يا  مورد محصولات. اين شركتلجستيكي آنها را از بين مي برد. شركت بايد پاسخگو باشد در 

جنس مرجوع را جايگزين مي كند يا كالاها را نگه دارد تا تعداد  افزايش مي دهد و سريعاً راهايش هزينه
نارضايتي ميان  درست است كه هزينه ها كاهش مي يابد ولي مرجوعي ها زياد شود. در اين صورت

  .كاملا پيچيده است  پس طراحي لجستيك معكوسمشتريان افزايش مي يابد.
صول: در لجستيك، كيفيت معصول ارسالي يكسان است چون كالا كنترل كيفيت انجام مي كيفيت مح

شود. تقريبا اطمينان دارند كه عمده آنها كار مي كنند و در بسته بندي هاي استاندارد ارسال مي شوند. 



 اما زمانيكه لجتستيك معكوس داريم، كيفيت نهايي يكساني نيست. يعني يك لپ تاپ مانيتورش مشكل
داره، يك لپ تاپ هاردش مشكل داره و ... حتي استاندارد هم نيست كه بعضا براي شركت ها مشكلات 

  زيادي ايجاد مي كنه.
بسته بندي محصول: در لجستيك، يكسان است ولي در لجستيك معكوس يكسان نيست. چون در 

  لجستيك معكوس يا وجود ندارد يا از بين رفته است.
مقصد مشخص است كه مثلا براي فلان انبار ارسال شود. ولي در مورد مقصد نهايي: در لجستيك، 

كالاهاي در جريان كه لجستيك معكوس نياز پيدا مي كنند، مقصد مشخص نيست. مثلا اولا مشخص 
نيست كه مشكل لپ تاپ چيست. ثانيا وقتي مشكل آن معلوم شود، بايد براي تعمير به كدوم شركت 

  ارسال شود؟
  است كه كار لجستيك برون سپاري مي شود و با اين فرض اين توضيحات را داديم. فرض اين كتاب اين

  
جريان دوم تملك كالاست. به اين معنا كه يكي از اعضاي كانال توزيع مياد و كالا را به تملك خود در 

زينه مياورد. به اين معني كه اون عضو كانال توزيع براي خريد اون كالا، پول پرداخت مي كند. كه اين ه
هزينه تملك فرصت دارد. در بخشي از كانال هاي توزيع ممكن است تركيبي از تملك داشته باشيم. 

بسيار بالاست و بسيار پر رسيك است. مثلا شركتي كه خدمات پس از فروش و قطعات ماشين آلات 
مي  صنعتي و راهسازي دارد، هم اين قطعات گران است و هم گردش مالي پايين است چون خيلي طول

كشه كه مشتري بياد و كالا را بخرد. براي همين هم ترجيح مي دهند كه به صورت در اختيار گرفتن 
كالا كار كنند. گالري ها هم به دليل بالا، تملك را به عهده نمي گيرند و اين توليد كننده است كه 

  تملك را بر عهده مي گيرد.
دارد. استراتژي شركت ها در بلند مدت آن است كه هزينه انبارداري در اين جريان تملك نيز وجود 

حجم انبارها را كم كنند و موجودي انبارها را به حداقل ممكن برسانند. توزيع كننده با استفاده از انبار 
مي تواند به نوسانات فصلي تقاضا پاسخ دهد. زماني كه تقاضا كاهش پيدا مي كند، اقدام به خريد مي 

ا زياد و عرضه شود، اقدام به فروش مي كند.(به نوعي جريان تملك را بكارمي كند و در مقطعي كه تقاض
  دهد)

در اختيار گرفتن استفاده مي كنند.  ي است كه شركت ها ازصرفه جويي اقتصادي هم يكي ديگر از دلايل
 ا مي كند و همچنين در مقياس انبوه، هزينه حمل كاهش پيدچون با استفاده از انبار در مقياس انبوه

مي تواند خريد را انجام دهد پس هزينه خريد نيز كاهش مي يابد. ولي اگر در مقياس محدود مجبور 



باشد بخرد به خاطر محدود بودن انبار، هزينه هاي حمل و هزينه خريد كالا از توليدكننده افزايش مي 
  باشد.

زياد است ، توزيع بين محل توليد و محل عمليات حمل زمانبر است خصوصا زمانيكه فاصله فيزيكي 
  وجود انبار فاصله فيزيكي را كم مي كند.

  عدم اطمينان در انتظاري كه ما از عرضه و تقاضا داريم، منجر به ذخيره احتياطي در انبار مي شود.
  

جريان بعدي، ترفيع است. ترفيع در بازاريابي شامل تبليغات، فروش شخصي، ارتباطات دو طرفه بين 
اين دسته است. از لحاظ بازاريابي  ءبردها نيز جزشركت در نمايشگاهها، بيلده است. مشتري و فروشن

در .تصور ما در مورد اين موضوع اين است كه فعاليت هاي بازاريابي را كي انجام ميده؟ توليدكننده..
حاليكه خيلي وقت ها ترفيع را توزيع كننده هم در كل بازار انجام ميده (ممكنه بخشي را انجام بده) و 

در  زينه هاي مربوط به آنرا نيز پرداخت مي كنه. ترفيع با هدف اطلاع رساني، آموزش به خريدارانه
و تشويق خريداران به خريد استفاده مي شود. هزينه هاي ترفيع شامل هزينه  مورد ويژگي هاي محصول

  و غيره است. هاي مربوط به فروش شخصي، شركت در نمايشگاهها، بيلبرد ها
  

از  B2Bمذاكره است كه شامل ارتباط و حفظ ارتباط با مشتريان است.مذاكره در بازارهاي جريان بعدي 
اهميت بيشتري برخوردار است. محاسبه هزينه هاي مربوط به مذاكره ساده است و از طريق محاسبه نفر 
ساعت نيروي انساني محاسبه مي شود. همينطور هزينه هاي مربوط به مشاوره حقوقي (كمك به 

  ان)مشتري
  

اين اي كه بايد به آن دقت داشته باشيم هاي توزيع است. نكتههاي كانالتامين مالي يكي ديگر از جريان
كه در داخل كانال توزيع، تامين مالي انجام مي شود يا خير؟ اگر انجام مي شود، به چه ميزاني است 

مثلا اگر پرداخت به عمده فروش انجام مي شود؟ و هزينه هاي اين تامين مالي را چه كسي مي پردازد؟ 
به طور عرفي يك ماهه باشد، حال اين عمده فروش براي تامين نقدينگي مورد نياز خود از سيستم 

پرداخت خود را انجام دهد،  ،روز پس از سفارش 10تخفيف نقدي استفاده مي كند يعني اگر شركتي 
ينه را كي پرداخت مي كند؟ اين درصد هزينه است. اين هز 20درصد تخفيف مي گيرد. خب اين  20

ي تامين مالي توسط بازيگران كانال توزيع (عمده است. خيلي وقتها اين هزينه ها يك فاكتور مهم
فروش و خرده فروش) انجام مي شود ولي هزينه را مشتري در غالب گران تر شدن قيمت كالا پرداخت 



خت مي كند. گاهي بانك ها منابع مالي را مي كند. گاهي هزينه هاي تامين مالي را توليد كننده پردا
  فراهم مي كنند. مهم اين است كه چه كسي هزينه اين تامين مالي را پرداخت مي كند.

  تاخير بين تحويل و پرداخت وجود دارد. B2Bنكته: در بازارهاي 
  

توزيع  ها ريسك است. انواع مختلفي از ريسك وجود دارد. ممكن است اعضاي كاناليكي ديگر از جريان
ريسك مربوط به كارهاي مختلف را بر عهده بگيرند. مثلا بيمه كالا، خدمات پس از فروش، بخش هايي 
از هزينه هاي مربوط به گارانتي موضوعاتي هستند كه در ريسك قرار مي گيرند. مهم اين است كه چه 

  كسي هزينه اين ريسك ها را پرداخت مي كند.
هش قيمت است. يعني زماني كه توليدكننده تصميم به كاهش يكي از مهمترين ريسك ها، ريسك كا

قيمت مي گيرد تمامي عضو كانال توزيع متحمل ضرر مي شود. اينكه اين ضرر را كي پرداخت مي كند 
جز مسائل مهم است. معمولا توليدكننده پرداخت مي كند. چون اگر توليدكننده زير بار نرود، توزيع 

  هاف شده است.كننده فكر مي كند درحق وي اج
  

سفارش و انجام عمليات  آخرين جريان، سفارش و پرداخت است. هم دريافت سفارش و پردازش
هزينه است. هميشه شركت ها به دنبال كاهش هزينه هاي اين جريان هستند. مثلا شركت پرداخت پر

  ش دهند.ها به دنبال سفارش و پرداخت آنلاين هستند تا هزينه ها را كاهش و كارايي را افزاي
  

گانه با هزينه همراه است. شركت با تحليل برونداد خدمت بايد ببيند  8در مجموع، انجام اين جريانات 
. برونداد 1لازم است انجام دهد و در نهايت كانال توزيع بايد به گونه طراحي شود كه كه چه جرياناتي 

  حذف شود. . هزينه هاي غيرضروري و اضافه2خدمت مورد نظر مشتري ارائه شود. 
در تحليل كانال هاي توزيع، بايد دانست كه اين جريان ها ثابت نيستند. در عمل براي بازتوليد كانال 
توليد مي توان بعضي از جريان ها را يكي در نظر گرفت و ادغام كرد (ولي اين به معناي حذف يك 

سيم كرد. در نهايت هم بايد جريان نيست) و حتي برخي از جريان ها را (مانند مذاكره) به چند بخش تق
اگر نتوانيم هامون ارائه درستي از بازارها به ما ارائه كنند. ينه هر جرياني بپردازيم تا تحليلبه تفكيك هز

در عمل حتي جريانات پرهزينه را شناسايي كنيم منجر به ايجاد سيستم غلط در پاداش دهي مي شود.
  دهد.مشخص نيست چه كسي چه جرياني را انجام مي 



براي ملموس تر شدن تحليل كانال توزيع و در نهايت قرار است به چه چيزي برسيم از تمپليت كارايي 
  استفاده مي كنيم.

Template   :چه كسي چه كاري را انجام مي دهد و ن مشخص مي شود جدولي است كه در آكارايي
  سهم وي از سود چقدر است. 

  
  

ايم هزينه هارو مشخص مي كنيم. يعني اين جريان چند در سمت چپ جريان ها ديده مي شود. مي
درصد شود. ما جريان  100درصد از هزينه هاي كانال توزيع را به خود اختصاص مي دهد. مجموع بايد 

هاي پرهزينه ولي ارزشمند را بايد حساب كنيم. كه بر اساس خبرگي و اشراف مديران، ارزش جريان ها 
بدست مي آوريم. بعد  باشه) 100(بايد  را اصلاح و وزن نهايي بدست مي آيد. بعد وزن هزينه ها

  سهم دارند. در انجام جريان مشخص مي كنيم كه هر يك از اعضاي كانال توزيع چقدر
  را بخوانيد. 3اين مثال در كتاب آمده. تمپليت فصل 



  
  

 35و به  است ولي چون اهميتش بالاست، وزن نهايي را كمي بالاتر مي بريم 30هزينه مالكيت 
هزينه هاي بقيه موارد هم به اين ترتيب. ضمنا بايد مشخص كنيم چه كسي چند درصد از  ميرسانيم.

درصد به عمده فروش  28به خرده فروش و  39واحد سود داريم،  100توزيع پرداخت مي كند. اگر 
به وي مي سود پرداخت نمي كنيم بلكه در قالب تخفيف ها و جوايز  enduserپرداخت مي شود. به 

توانيم اين سود را پرداخت كنيم. اين روش از تحليل نقش زيادي در طراحي كانال هاي توزيع داره. يكي 
از كاربردها يافتن ميزان سود هر يك از اعضاي كانال توزيع هست و كابرد ديگر اين است كه كدوم 

 وي مثلا تخفيف داد. بخش از هزينه ها را مي توان به مصرف كننده تحميل كرد و در قبال آن به

  
  

  جلسه چهارم درس مديريت تامين و توزيع:
  

  فصل چهارم: گستردگي و ساختار شبكه توزيع
  



تعداد عضو كانال توزيع و با چه مشخصاتي و  چه گستردگي و ساختار شبكه توزيع به ما ميگه كه
  وسعتي بايد توزيع را داخل كانال توزيع انجام دهند.

  مي خواهيم به آنها پاسخ دهيم عبارتند از:سوالاتي كه در اين بخش 
  ميزان گستردگي كانال هاي توزيع چقدر باشد؟ -

به اين معني كه چقدر دسترسي براي خريد كالا ايجاد كنيم؟ يك طرف دسترسي گسترده است به اين 
زايش معنا كه مشتري هر وقت اراده كند بتواند در هر جايي به كالا دسترسي پيدا كند و آنرا بخرد. (اف

  سهولت خريد)
توزيع استفاده كنيم؟ ما از سيستم هاي مختلفي براي توزيع مي توانيم  از چه تركيبات مختلف كانال -

. وبسايت بزنيم و الكترونيكي 3. از فروشگاهاي موجود استفاده كنيم. 2. فروش مستقيم 1استفاده كنيم: 
. فروشگاه بزنيم. يا تركيب اين 5كنيم. . كيوسك بزنيم و از آن براي فروش استفاده 4استفاده كنيم. 

 موارد.

آيا خود توليدكننده هم اقدام به توزيع بكند يا خير؟ فرض بر اين گذاشته مي شود كه خود توليد كننده  -
تمايلي به توزيع ندارد و از كانال هاي توزيع غير مستقيم استفاده ميشه. ولي حالت هايي پيش مياد كه 

ع مستقيم ميكنه و همچنين حالت هايي به وجود مياد كه توليدكننده اي كه توليدكننده اقدام به توزي
اقدام به توزيع مستقيم نيز خودش هم اقدام به توزيع از طريق كانال هاي غيرمستقيم كرده، همزمان 

 (كانال توزيع دوگانه يا همزمان)مي كند.

كدام از اين سياست ها هم بعدا تبعات كي شركت ما بايد اقدام به توزيع دوگانه بكند و چرا؟ ضمنا هر 
  مثبت و منفي خود را ايجاد مي كند كه بايد به آنها توجه داشت.

براي پاسخ به  در ابتدا به بيان مفهوم گستردگي مي پردازيم كه به سوالات بالا هم پاسخ ميده. ضمناً
  اشاره خواهيم كرد.سوال مربوط به توزيع دوگانه ملاحظاتي ديگري هم وجود داره كه بعدا به آن 

اگر ما يك منطقه تجاري را در نظر بگيريم (معمولا شركت ها و بازارها را به چند قسمت تقسيم مي 
كنند و اسم هر بخش را منطقه تجاري يا قلمرو تجاري مي گذارند و بعد برنامه ريزي مي كنند كه در 

منطقه تجاري  6يا  5را مي توان به  اين قلمرو تجاري چطور كالاي خود را بفروش برسانند، مثلا تهران
تقسيم كنيم و شما فروشنده لبنيات هستيد. در هر منطقه، هزاران فروشگاه وجود داره كه مي توانيد 
كالايتان را در اختيار آنها بگذاريد كه بفروش برسانند. زماني كه توزيع گسترده است، به اين معناست كه 

تند كه دارند كالاهاي ما را مي فروشند و يكي از سوالاتي كه افراد زيادتري در اين منطقه تجاري هس



در اين ذهن بازارياب را مشغول كرده و پاسخ روشن نميشه به آن داد اين است كه من با چند فروشگاه 
  كار كنم ؟قلمرو تجاري 

 يكي از نكات مهمي كه در گستردگي توزيع وجود داره اين است كه گستردگي توزيع با وجود اينكه
برنامه هاي مربوط به كانال هاي توزيع و  به نظر مي رسه، ولي نقش مهمي در موفقيت اي  ساده مساله

كل استراتژي توزيع و بازاريابي دارد. در صورتي كه در گستردگي به صورت طبيعي عمل نكنيم، اون 
برسه و اين  استراتژي توزيع نيز آسيب مي بيند. مثلا مشتري از ما ميخواد كه كالا سريع به دستش

  مستلزم كانال توزيع گسترده است.
يك سري تبعات منفي هم گستردگي توزيع ايجاد مي كند: زماني كه توزيع مون گسترده بشه، توان 

هاي زيادي كاركنيم، همديريتي براي اداره كانال توزيع كاهش مي يابد. زيرا اگه قرار باشد با فروشگا
ميزاني بايد هر يك از جريان هاي هشت گانه را در كانال توزيع ايجاد ارزيابي اينكه چه كسي و به چه 

  كند، پيچيده تر مي شود.
در عين حال نكته ديگري وجود داره و آن اين است كه ما به واسطه اينكه نمي توانيم كانال هاي توزيع 

د كردن كانال ، بايد توجه داشته باشيم كه محدو گسترده كنيمبه دليل سخت شدن مديريت آن خود را 
توزيع به اين معناست كه ما بازار را به طور كامل پوشش نداديم در نتيجه بخش هايي از بازار را داريم به 

  رقبا واگذار مي كنيم.
نكته ديگري را وجود داره و كار بازارياب را سخت مي كنه آن است كه گستردگي دست بازارياب نيست. 

گستره بكنيم شايد نتوانيم اين كار را انجام دهيم چون تصميم  يعني اگر تصميم بگيريم توزيع خود را
نيروهاي فعال در بازار، علاوه بر تصميم من، در اين موضوع تاثير گذار است. تصميم فروشنده ها 
(نيروهاي فعال در بازار) اين است كه همانطور كه من توليدكننده تصميم ميگيرم با كدوم فروشگاهها 

روشگاهها كار نكنم، فروشنده ها هم تصميم مي گيرند كه كدام طبقه محصولات را كار كنم و با كدام ف
بفروشند و كدام طبقه از محصولات را نفروشند. اگر هم تصميم گرفتند كه طبقه محصول من 
توليدكننده را بفروشند، تازه وارد سوال بعدي مي شوند كه كدام برند را بفروشند؟ (فروشنده ها دست 

پس موضوع  زنند در خصوص طبقه محصول و برند كه مي خواهند عرضه كنند) به انتخاب مي
  گستردگي تحت تاثير فقط تصميم من توليد كننده نيست.

يك گرايش عمومي وجود داره (هم در توليدكننده و هم در فروشنده): هر دو دوست دارند، شركاي 
فع توليدكننده است ولي تبعات منفي كانال خود را محدود كنند. البته توزيع گسترده در مجموع به ن

  هم ايجاد مي كنه كه در مورد آن صحبت مي كنيم.



نكته: توليدكننده هرچه گستردگي محصولات خود را افزايش دهد، پوشش بازار افزايش مي يابد و در 
اين موضوع  تر در دسترس قرار مي گيرد.ت نتيجه دسترسي به مشتريان بيشتر مي شود و محصول راح

ها) خيلي مهم  Convenient Storeوص توليدكنندگان و فروشندگان محصولات راحتي ( در خص
  است ولي در خصوص كالاهاي ديگر اينطور نيست. (در ساير كالاها توزيع گستره، آسيب مي رساند)

  
كالاهاي راحتي: كالاهايي هستند كه براي مشتري بيش از آنكه مهم باشد چه كالايي بخرد، اين مهم 
است كه چقدر راحت آن كالا را بخرد. يعني يك سري فروشگاه دم دست باشند كه راحت بتواند برند را 

نند لبنيات كه در اين گروه قرار مي گيرند ما FMCGپيدا كند و آنر خريداري كنند. معمولا كالاهاي 
  معمولا از سوپرماركت ها خريداري مي كنيم.

مثلا يخچال جز اين دسته از كالا هاي نيست پس توزيع گسترده يخچال مانند لبنيات و شير و ... 
اهميتي ندارد. زيرا اگر برند مورد نظر مشتري در لبنيات در دسترس نباشه، خودش را به درد سر نمي 

وشگاه دور اون برند را بخرد. ولي در مورد لوازم خانگي گران قيمت اينطور اندازه كه بره و از يك فر
نيست. يعني اگر يك فروشگاه نزديك خونتون سامسونگ داره، دليل نميشه كه برويد ساموسنگ بخريد. 

ي لازم است كه بريم تمام برندهاي بازار را بررسي كنيم و اگر برند مورد نظر را آن فروشگاه نداشت، م
  كنيم.و از جاي ديگر خريداري ميرويم 

(قاعده  نكته ديگر در خصوص راحتي: هر چه مشتري بيشتر ببينه، بيشتر متقاعد مي شود كه آنرا بخرد.
ا بيش از محصول براي همين توليدكنندگان اصرار دارند كه محصول خود در فروشگاهه روانشناسي)

در مجموع اگر درگيري ذهني مشتري از كالا  در معرض ديد مصرف كنندگان باشد. ساير توليدكنندگان
پايين باشه (يعني لازم نباشد كه اطلاعات مربوط به آن كالا را به طور گسترده جمع آوري كند و 
 پردازش كند و سريع تصميم گيري مي كند.) و فرايند خريد روتين باشه، پوشش بازار خيلي مهم است.

كن پوشش بازار را افزايش دهند كه همانطور كه گفتيم اين يعني بازارياب ها بايد تلاش كنند تا حد مم
  مساله به طور كامل دست بازارياب نيست.

در كالاهاي راحتي: مشتري به جاي جستجو در مورد برند مورد نظر مي بيند كه چه كالايي در دسترس 
  هست و همان كالا را تهيه مي كند.

  تفاوت است (رجوع به شكل)بنابراين ارتباط بين توزيع و سهم بازار بسيار م
  محور افقي: شدت توزيع، گستردگي بازار را نشان داده مي شود

  : سهم بازار اون برندعموديمحور



  

  
  

سهم بازار دسترسي  100يك جاهايي اين ارتباط شديد است و بدون انجام توزيع گسترده مي توان به 
هر چقدر توزيع  Aكرد. و يك موقع هست كه توزيع گسترده در بازار اهميت دارد. گاهي هم مانند بازار 

  را گسترده كنيم باز نمي توانيم آنطور كه بايد، سهم بازار مورد نظر خود را بدست آوريم.
ولي چيزي كه طبيعي و بديهي است اين است كه يك رابطه مستقيم وجود دارد. پس سياست شركت 

  .ها اين است كه بهرحال توزيع گسترده داشته باشند، چه كالا راحتي باشد و چه نباشد
نكته: چون رابطه مستقيم وجود داره، براي افزايش بازار لازم است كه پوشش خود را افزايش دهيم. اين 
پوشش بايد فراتر از آستانه پوشش باشد. در آستانه پوشش رابطه بين پوشش و سهم بازار زياد ميشه. 

  )كه ارتباط در ابتدا كند و سپس شديد مي شود B C D(نگاه به 



يده تر است. چون در يك طرف بازارياب را داريم كه به اين راحتي نمي تواند پوشش موضوع خيلي پيچ
بازارش را افزايش دهد و در طرف ديگر فروشگاهها را داريم كه به دليل محدوديت در فضا، اين 

پس اين فروشگاهها هم دست به انتخاب مي زنند  فروشگاههاي كوچك در عرضه برند محدوديت دارند.
  انتخاب مي كنند كه پوشش و فروش بالايي داشته باشه. و برندي را

اعضاي كانال توزيع، توزيع گستره را دوست ندارند زيرا با ارائه محصولات خاص مي توانند خودشان را 
در  منحصر به فرد كنند، بنابراين اگر توزيع محصول گسترده باشد، منحصر به فردي آن از بين مي برد.

كالا را دارند، اين كالا نمي تواند يك ويژگي منحصر بفرد در خودش ايجاد  نتيجه چون ديگران هم آن
شما وقتي ميرين يه لباس بگيرين، وقتي مي بينين به دل نشست همونجا نمي خريم. بلكه مي  كند.

رويم از جاهاي ديگه هم قيمت مي گيريم. در فروشگاهاي ديگه اگه نمونه لباس را ببينيد، قيمت مي 
بين  يتدر واقع در اين حالت، مزگيريم و در نهايت آن لباس را از جايي مي گيريم كه ارزان تر است. 

خرده فروشان در محصول نيست بلكه در قيمت است. يعني محصول را با قيمت ارزان تري مي فروشند 
ولي اگر لباس در جاي ديگري وجود نداشته باشه با همون رنگ يا كه مشتري را به خود جذب كنند. 

  طرح يا ويژگي. بنابراين از همان فروشنده مي خريد.
كه توليدكننده تمايل به توزيع گسترده داره ولي توزيع كننده تمايلي به  لذا يك تضاد ديدگاه وجود دارد

توزيع محدود داره. همين تضاد باعث تعارض بين توليدكننده و اعضاي كانال توزيع مي شود. اشتباه 
  توليدكننده آن است كه از لحاظ ديد خود به قضيه نگاه مي كند.

تم توزيع گستره استفاده كند، چون خرده فروش خيلي وقت ها به نفع توليدكننده نيست از سيس
منحصر به فرد بودن خودش را از دست مي دهد و در نتيجه خرده فروش براي جذب مشتري از حاشيه 

ممكن است بگيم  سود خود گذشته و قيمت را كاهش مي دهند. (رقابت قيمتي بين خرده فروش ها)
از حاشيه خودش ميگذره. در نتيجه توليدكننده به كه اين به نفع توليدكننده هست. چون توزيع كننده 

مزيت قيمتي هم دست پيدا مي كند چون كالا ارزان تر فروخته مي شود به مشتري و مشتري با رقبت 
بيشتري كالا را مي خرد. پس در كوتاه مدت رقابت بين خرده فروش ها ايجاد مي شود. (رقابت درون 

ندي كاهش پوشش بازار است. چرا؟ چون زمانيكه رقابت درون برندي) نتيجه نهايي اين رقابت درون بر
برندي ايجاد ميشه، توزيع كننده ها قيمت كالا را كاهش مي دهند. اين كاهش قيمت باعث مي شود كه 
در نهايت اين ريتيلرها به نقطه اي ميرسند كه ديگر صرف نمي كند كالاي شما را بفرشند يا فروش 

اقتصادي بيشتري دارد. پس قيد فروش كالاي شما را مي زنند و نتيجه كالاي ديگري برايشان توجيه 
  كاهش پوشش سهم بازار.



  نكته مهم: پس پوشش بازار حاصل رفتار توزيع كننده است نه تصميم توليد كننده!
براي افزايش فروش، توليدكننده پوشش بازار را زياد مي كند كه اين افزايش پوشش بازار باعث رقابت 

  ي مي شود و اين رقابت باز موجب كاهش پوشش بازار مي شود. درون برند
  

برند آنها در بازار قوي هست، اينها خيلي راحت تر مي توانند كانال توزيع  positionشركت هايي كه 
خود را مديريت بكنند، چون كانال توزيع هم به دنبال منافع خودش هست. دنبال كالايي است كه 

  كالايي كه برند قوي و شناخته شده در بازار داره. ؟فروشش راحت تره. فروش كدوم كالا راحت تره
برندي در خصوص كالاهاي غير راحتي بوجود مي آيد. احتمال آنكه اين موضوع در خصوص رقابت درون 

  كالاهاي راحتي اتفاق بيفتند كم است.
كاهش كيفيت توزيع كنندگان: زماني كه با افزايش فروش بازار، رقابت درون برندي ايجاد مي كنيم 

اني از كانال توزيع ما خارج مي شوند ضمن اينكه فروش بازار كاهش پيدا مي كنه، معمولا توزيع كنندگ
كه كيفيت خوبي دارند يعني توزيع كنندگاني كه مي توانند با رقباي ما در بازار كار كنند يا كلا طبقه 
محصول ديگري بياورند اگه ببينند، سود كمي دارند، به سراغ رقباي ما مي روند و توزيع كنندگان بد 

ل توزيع مي شود. (معمولا براي برند هاي قدرتمند اين اتفاق باقي مي مانند و باعث افت كيفيت كانا
  نمي افتد. مسائل ديگري داريم كه جلوتر در مورد آن صحبت مي كنيم)

توزيع كننده بد: كار توزيع را به خوبي نمي تواند انجام دهد و بازار دستشان نيست و به راحتي نمي 
  توانند كالا را بفروش برسانند.

ند كه رقابت درون برندي ايجاد شده و ديگر فروش محصول ما سودي ندارد، مي تواند اگر فروشگاهي ببي
  استراتژي در پيش بگيرد: 3
حذف برند قبلي و جايگزين كردن آن با برند جديد (استراتژي حذف) اين استراتژي را معمولا خرده  .1

زيادي دارند. معمولا  جذابيتاين برنها  فروشي ها در مقابل برند هاي قوي بكار نمي گيرند. چون 
 براي برند هاي معمولي اين استراتژي بكارگرفته مي شود.

جايگزين كردن طبقه محصول يا حذف آن طبقه محصول در صورتيكه چندين طبقه محصول دارد.  .2
 (فروشگاهي كه يخچال ميفروشه و ميبينه سود نداره، كلا قيد يخچال را ميزنه)

ا حذف نمي كنه اما تلاشي براي فروش برند ما نمي كنه) حذف غير واقعي برند (ريتيلر برند ر .3
معمولا وقتي ريتيلر ها به صورت غير انحصاري با چندين توليدكننده كار مي كنند و مخصوصا 
وقتي برند ما برند قدرتمندي است، آنرا حذف نمي كنند (استراتژي اول) بلكه به عنوان طعمه ازش 



سويچ: حضور برند قدرتمند در يك فروشگاه غير واقعي است. -استفاده مي كنند. (تاكتيك طعمه
حضور اين برند قدرتمند تنها براي جذب مشتري به آن فروشگاه است ولي بعد آن مشتري را 

مثلا ميگه من هر دو برند سوني و سامسونگ را دارم و  تشويق به خريدن يك برند ديگر مي كنند.
شما توصيه مي كنم سامسونگ بخريد. در اينجا سوني برام فرق نميكنه كدوم رو بخرين ولي به 

درصد بازار حضور داشته باشد ولي اين  50طعمه مي شود. در واقع ممكن است سوني در حدود 
حضور بر خلاف نظر فروشنده، يك حضور غير واقعي است و فروشندگان تنها از سوني به عنوان 

 )براي فروشنده داره برند ديگر سود بيشتري علت: طعمه استفاده مي كنند.

در كانال هاي توزيع، توليدكننده بايد خودش را جاي توزيع كننده بگذارد. گاهي نبايد صرفا به فكر گسترش 
  توزيع بود و برخلاف نظر توزيع كننده عمل كرد.

  در استفاده از سياست توزيع گسترده بايد نكات زير را به خاطر داشت:

شود، مديريت اعضاي كانال توزيع سخت تر مي شود. برخي از اعضا از كانال زماني كه كانال توزيع گسترده مي 
سويچ استفاده كنند. براي اينكه اين اتفاق نيفتد، دو - خارج مي شوند و خيلي ممكن است كه از تاكتيك طعمه

  استراتژي را مي توان بكار گرفت:

كه در آن قرارداد خروج توزيع كننده از استفاده از قرارداد: عقد قرارداد بين توليدكننده و توزيع كننده  .1
كانال توزيع كار دشواري شود. اشكال آن است كه اين روش پر هزينه است (نظارت بر قرارداد و 

 رسيدگي به دعاوي بين توليد كننده و توزيع كننده و به شهرت برند آسيب مي رساند.

كنيم كه مشتري خواهان برند ما سرمايه گذاري روي استراتژي كششي: انقدر بر روي مشتري كار مي  .2
باشد. خيلي از شركت ها از اين استراتژي استفاده مي كنند. اين استراتژي هم پر هزينه هست بعلت نياز 
به تبليغات، ترفيع مستمر و سنگين. اين استراتژي ممكن است بعدا موجب حضور غير واقعي برند در 

 و شناخته شده را مي گيرد.كه معمولا گريبان شركت هاي معتبر  بازار هم شود

كانال توزيع و صدمه زدن به موقعيت (overload) رلود شدنيكي ديگر از نكات منفي توزيع گسترده: او
برند. مخصوصا در مورد كالاهاي لوكس اتفاق مي افتد. در اين كالاها، توزيع بايد محدود باشد. چون كالاهاي 
لوكس كمياب هستند و كميابي باعث پرستيژ آن برند است. در صورت توزيع گسترده كالاي لوكس، وجهه و 

بي براي افزايش فروش، مدل هاي خود را زياد كرد و از سياست توزيع پرستيژ آن از بين مي رود. مثلا بار
  شدند توزيع خود را محدود كنند. ديدن وجهه برند باربي شد كه مجبورگسترده استفاده كرد. نتيجه صدمه 



بين تمام اين چالش هاي مطرح شده، يعني رقابت درون برندي بر سر قيمت، اورلود شدن كانال توزيع و 
مه، بيش از ه ه ، رقابت درون برندي بر سر قيمتسويچ و غير –باني فروش و تاكتيك طعه كاهش پشتي

بعضي شركت ها از سياست جالبي براي جلوگيري از بروز رقابت  شركت ها را آزار مي دهد.  به همين دليل
. در اين RPM  ،Resale Price Maintenanceقيمتي ميان شركت ها استفاده كردند استفاده از روش 

روش براي جلوگيري از بروز رقابت قيمتي، يك حداقل قيمت براي فروش كالا تعيين مي شود كه توزيع 
طبعات  كاهش و از بين رفتنكننده پايين تر از آن نمي تواند كالا را به مشتري بفروشد. اين امر موجب 

ش ها نمي توانند بر سر قيمت با چون ديگر خرده فرومي شود. در بلند مدت ناشي از گستردگي بازار  منفي
هم رقابت كنند. چون مبناي رقابت يعني قيمت را با اين سياست از بين مي بريم. ضمن اينكه خريدار هم 

پس مي رود از جايي  به كالا دسترسي دارد ولي نمي تواند تخفيف بگيرد چون قيمت همه جا يكسان است.
هتري ارائه مي دهد. پس رقابت ميان خرده فروش ها بر مي خرد كه رفتار فروشنده بهتر است و خدمات ب

  سر كيفيت خدمات و پاسخ گويي خواهد بود.

  تصميم گيري اعضاي كانال توزيع چگونه است؟

د در مورد يك محصول تصميم گيري كند، از ميان هزاران طبقه اي كانال توزيع زماني كه مي خواهاعض
د يا در انبارهايش ذخيره بكند. اين توزيع كننده چند گزينه كالا، يك يا چند طبقه از محصول را عرضه كن

  براي انتخاب دارد:

  بعضي توزيع كننده ها فقط يك طبقه محصول انتخاب مي كنند

بعضي توزيع كننده ها چند برند يا چند طبقه محصول انتخاب مي كنند تا بهتر به نياز هاي مشتري پاسخ 
  دهند.

ننده مغايرت دارد. پس رسيدن به يك تصميم در اين فضاي تضاد كار حاشيه سود توليدكننده و توزيع ك
  سختي است.رسيدن به تفاهم ميان توليدكننده و توزيع كننده يك فاكتور مهم است. 

  چگونه به تفاهم مي رسند؟ بده بستان دارند. (نحوه و شرايط دست زدن به بده بستان فرق مي كند)

ده براي توليد كننده تبعات منفي و بدي در آينده دارند، ولي شركت نكته: در مجموع درسته كه توزيع گستر
با محصول خودمان  ها باز هم ترجيح بر اين دارند كه بخش هايي از بازارشان را يك ريتيلر ديگه بگيره

  (بازارخوري)، تا اينكه بخش بازار را رقيبشون بگيره.



. مثلا Cannibalizationميگيم بازارخوري يا زماني كه بازار خودمان با محصول خودمان مي گيرد، بهش 
درصد. اگر سهم خود را افزايش ندهيم،  20در تهران يك فروشگاه داريم با محصولات سوني با سهم بازار 

درصد كاهش يابد. حالا شما مياين كانال توزيع خود را دو يا سه  15پيش بيني مي شود كه سهم بازار به 
 20است كه باز سهم بازار همون  برابر ميكنيد. (انتخاب سه فروشگاه براي فروش محصولات). نتيجه اين

درصد سهم دارد ولي دو فروشگاه جديدي كه زديم، آماده و سهم  7درصد باقي مي ماند (هر فروشگاه 
مثلا بست باي، فروشگاه اول را از آن خودش كرده است.) بنابراين رقابت درون برندي تا حدي خوب است. 

وشگاه روبه روي هم قرار داشتتند در دو طرف يك خيابان فيوچرشاپ را خريد و با اينكه در محلي اين دو فر
ولي پس از خريد فيوچرشاب، همچنان دو فروشگاه به كار خود ادامه دادند بدون اينكه يكي از آنها بسته 

  شود.

  

  جلسه پنجم مديريت تامين و توزيع

طه تعادلي وجود داشته به صورت گسترده توزيع كنند. بايد يك نق با اين حال باز هم شركت ها نمي توانند
ه و توزيع محدود و مزايا و معايب را بايد لحاظ كنند و با توجه به اين مزايا و معايب دباشد بين توزيع گستر

استفاده كنند و چطور براي كار خودشان تصميم بگيرند. در مورد   يكانال توزيع ببينند كه از چه بايد
طبقه محصول، استراتژي برند و غيره تاثير مي گذارد كه بعدا چگونگي انجام اين كار، عوامل مختلفي مانند 

  در مورد آن توضيح خواهيم داد.

  كانال توزيع كه بازارياب بايد به آن توجه داشته باشد: گستردگي عوامل موثر در

 طبقه محصول: .1

تصميم به اين معني كه شما به عنوان يك بازارياب، زمانيكه مي خواهيد در مورد كانال توزيع خود 
گيري كنيد بايد توجه داشته باشيد كه محصول خود چه ويژگي هايي دارد؟ (كالا، راحتي است؟ 
سياست حداكثر پوشش. كالا اندكي نياز به جستجو دارد؟ مثلا لوازم خانگي كوچك كه ارزان تر هستند. 

  در اين صورت تا حدي توزيع گستره خوب است و توزيع خيلي گستره، ضرر ندارد.
ميشود، نياز به توليد گسترده تر داريم. اما  كمترچه ميزان تلاش و جستجوي مشتري براي كالا پس هر 

بيشتري براي پيدا كردن محصول مي كند، بايد از توزيع محدود ( يا به پيشنهاد زمانيكه خريدار تلاش 
  برخي، توزيع انحصاري) استفاده كنيم.



كردن آن تلاش زيادي مي كند و دنبال اطلاعات مي نكته: اگر محصول جديد باشه، مشتري براي پيدا 
گردد. اما در برخي از محصولات جديد، مشتري تلاشي براي پيدا و خريد آن نمي كند. مثل محصولات 

FMGC.  
همچنين برخي كالاها تخصصي هستند مانند لوازم صوتي تصويري كه مشتري نسبت به آنها نگاه 

ضه مي شود. ضمنا اگر اين كالا هاي تخصصي در تخصصي دارد و در فروشگاههاي تخصصي عر
  فروشگاههاي غير تخصصي عرضه شوند، مشتري تمايلي به خريد آنها ندارد.

 استراتژي برند: .2

كانال هاي توزيع ما بايد از استراتژي كلان ما يا همان استراتژي برند ما پشتيباني كنند. بنابراين 
برند ما با  positionبرند خود نگاه كنيم.اگر  positionد به استراتژي برند در اينجا اهميت دارد. ما باي

كيفيت و با پرستييژ باشد، نيازي به توزيع گسترده نداريم. مثل شركت بنز كه از استراتژي توزيع 
محدود استفاده مي كند. چون وقتي برند پرستيژ دارد، كانال هاي توزيع هم بايد پرستيژ داشته باشند و 

  يعي نمي تواند اين ويژگي را داشته باشد. پس بايد از كانال توزيع محدود استفاده كرد. لذا هر كانال توز
از طرفي، توزيع محدود خودش باعث كم يابي مي شود. و همانطور كه گفته شده است، كالاي خوب، 

شركت ها از اين طريق مي  با توزيع محدود، كميابي مصنوعي ايجاد مي شود و . در واقعكم ياب است 
توانند به هدف خود كه ايجاد كميابي مصنوعي است و اينكه برند آنها باكلاس هست و هر كس نمي 

   تواند آنرا بخرد، برسند.
زمانيكه از توزيع محدود استفاده مي كنيم و تعداد اعضاي كانال توزيع ما كم است، يك جور 

د مشكلاتي براي توليدكننده خودشيفتگي در ميان اعضاي كانال توزيع ايجاد مي شود كه باعث مي شو
ايجاد شود. زيرا اين توزيع كنندگان بازار را تا حدودي در دست مي گيرند و يا به صورت واقعي يا غير 
واقعي خيال مي كنند كه بازار دست اينهاست و توليدكننده براي كار كردن در بازار به اينها وابسته 

  كم مي شود.است. منتها از اون طرف ريسك رقابت درون برندي 
اين قبيل توليدكننده ها براي غلبه بر اين چالش ها، معمولا از قرارداد استفاده مي كنند تا توزيع 
كنندگانشان به راحتي نتوانند در كانال توزيع اقدام به فروش كنند. و ثانيا در مراحل اوليه توزيع 

توزيع محدود استفاده مي كند، كنندگان به شدت غربال مي شود. چون زمانيكه توليدكننده از سياست 
  اين سياست باعث ميشود كه از ميان توزيع كنندگان دست به انتخاب بزنيد.

يعني اگر استراتژي  نكته ديگر آن است كه بازار هدف ما هم در تصميم گيري توزيع ما تاثير مي گذارد.
بازاريابي ما تمركز باشد، طبيعتا نيازمند توزيع محدود است. بنابراين برخي توليدكننده ها نه بر مبناي 



position  برند بلكه بر اساس استراتژي بازاريابي خود، توزيع در كانال هاي توزيع را محدود مي
  رهبري هزينه) كنند.(انواع استراتژي ها بنا بر پورتر: تمايز، تمركز، 

نكته بعد: زماني كه از سياست تمركز استفاده مي كنند، اعضاي كانال توزيع، رغبتي براي كار با شما 
ندارند. چون همين كه  توليدكننده نياز به توزيع گسترده نداشته باشد، جلب توجه توزيع كنندگان براي 

و گردش مالي ايجاد نمي شود. مثلا همكاري مشكل است. زيرا محصولات ما به راحتي بفروش نمي رود 
توزيع كنندگان پوشاك هاي خاص (مثلا پوشاك هاي خيلي بزرگ) بنابراين در پيدا كردن كانال توزيع، 

  اين قبيل توليدكنندگان دچار مشكل هستند.
  

 قدرت چانه زني در مقابل اعضاي كانال توزيع: .3

نيد. پس از توان تشويقي خود يا از قدرت چانه مجبور به كاري بك نمي توانيد اعضاي كانال توزيع را شما
زني استفاده مي كنيد. اعضاي كانال توزيع و توليدكننده هر كدام يك برگ برنده اي دارند. اينكه چه 
كسي مي تواند به رفتار طرف مقابل جهت بده، به قدرت چانه زني طرفين بستگي دارد. هرچقدر قدرت 

. يكي از راه مي توان به انجام كاري متقاعد كردف مقابل را راحت تر چانه زني توليدكننده زياد باشد، طر
توزيع را گسترده تر كنيم. در اين صورت نيروهاي هاي افزايش چانه زني براي توليد كننده اين است كه 

موجود در بازار هستند كه تعيين كننده هستند نه يك عضو كانال توزيع به تنهايي. اما زمانيكه توزيع 
  است، همان تك توزيع كننده است كه بازار دستش است.محدود 

يك نكته اينجا وجود دارد: زمانيكه شما توزيع خود را محدود مي كنيد بايد ديد كه توزيع كننده هم 
برندهاي خود را محدود مي كند يا خير. اگر توزيع كننده، برندهاي خود را محدود نكند، قدرت چانه 

كند ولي اگر برندهاي خود را محدود بكند، قدرت چانه زني توليدكننده  زني توليدكننده كاهش پيدا مي
افزايش مي يابد. چون اگر مثلا فقط توزيع كننده محصولات سوني باشد و توليدكننده به وي 
محصولاتش را ندهد، حداقل در ميان مدت كل بازارش را از دست مي دهد. ولي اگر هم سوني و هم 

احتي و سريعتر مي تواند سامسونگ را جايگزين سوني بكند. چون قدرت سامسونگ داشته باشد، به ر
  چانه زني توزيع كننده افزايش مي يابد.

هرقدر توان چانه زني در مقابل توزيع كنندگان بيشتر باشد، بهتر مي توانيد آنها را مجاب و رفتارشان را 
د از قدرت هاي تخريب استفاده هدايت كنيد ولي اگر اين قدرت چانه زني را نداشته باشيد، مجبوري

وادار كنيد كه كاري كه تمايل ندارند و  كنيد و با اعضاي كانال توزيع خود فشار بياوريد و آنها را بعضاً
اين خود منشا تعارض در كانال هاي توزيع مي شود. درنتيجه اعضاي كانال توزيع، در سياست قيمت 



و تعامل با مشتري و تبليغات به ملاحظات شما گذاري، طراحي فروشگاه، بسته بندي، نحوه صحبت 
  توجه نمي كنند و كار خودشان را انجام مي دهند.

  اعضاي كانال توزيع، مجري سياست هاي شما هستند.
عمده توليدكننده ها از طريق پرداخت حاشيه سود بالاتر به در حالتيكه كانال توزيع محدود مي باشد، 

  را به رفتار خاصي سوق دهند.توزيع كننده سعي مي كنند تا آنها 
ي نياز به سرمايه گذاري خاص، دانش فني و قطعات خاص، انبارهاي خاص نياز دارند در بازارهاي صنعت

و مشتريان نيز به آموزش هاي خاصي نياز دارند و هويت خريدار و فروشنده باهم تركيب مي شود و 
د. به اين معني كه مشتري با عضو مشتري تفاوت بين هويت فروشنده وخريدار را تشخيص نمي ده

كانال توزيع كار مي كند و عضو كانال توزيع را مي خرد. مثلا توزيع كنندگاني كه سيستم هاي اطفاي 
تجهيزاتشان در اصل، توليد يك حريق را مي فروشند يا سيستم هاي ايمني براي ساختمان مي فروشند، 

نصب مي كند و در مورد نصب آنها مشاوره مي دهد، كارخانه ديگر است و شركتي كه اين سيستم ها را 
ممكن است يك سري از قطعات را از شركت ديگري بياورد و اينها را براي شماي مشتري نصب كنيد. 
شما هم به عنوان مشتري، كاري به اون شركت توليدكننده اصلي نداريد و فقط شركتي را ميشناسيد 

  ت.كه اين تجهيزات را براي شما نصب كرده اس
  
  

  م كانال توزيع:ششجلسه 
  سرمايه گذاري خاص در كانال توزيع: .4

اگر عضو كانال توزيع براي كار كردن با توليدكننده نيازمند سرمايه گذاري خاص باشد و اين سرمايه 
مي گوييم عضويت آن عضو كانال توزيع نياز به  گذاري درجاي ديگري به دردش نخورد، اصطلاحاً

مي گوييم كه عضويت آن كانال توزيع نيازمند دانش فني و تخصصي  مثلاً سرمايه گذاري خاص است.
خاص براي فروش قطعات يا ارائه خدمات در مورد محصول توليدكننده هست و يا اينكه نياز به انبارهاي 

  خاصي دارد. 
اين عوامل باعث مي شود كه جذب كانال توزيع، براي توليدكننده كار سختي باشد چون ريسك كانال 
توزيع افزايش مي يابد و اعضاي كانال توزيع حاضر نيستند به راحتي با توليدكننده كار كنند. در اين 
حالت، بازارياب براي رسيدن به هدف گستردگي توزيع بايد دست به يك بده بستان بزند و يك تعادل و 

چون ريسك هر توازن در وابستگي ايجاد كند. هيچ عضو كانال توزيع از وابستگي خوشش نمي آيد. 



عضوي كه به عضو ديگر وابسته شود، افزايش مي يابد و عضو كانال توزيع را در مقابل عضوي كه به آن 
وابستگي و وابسته است، آسيب پذير مي كند. بنابراين بايد به سمت موازنه حركت كنيم كه به كاهش 

  آسيب پذيري منجر مي شود.
  

  كنيم؟چگونه موازنه را در كانال توزيع ايجاد 
اين مبادله انحصار كمك مي كند كه در بازار خود  قلمرو و انحصار در طبقه.از طريق مبادله انحصار در 

بطوريكه نه توليدكننده به عضو كانال توزيع وابسته شود و نه عضو كانال توزيع به  ايجاد توازن بكنيم،
ابستگي متقابل است. اين توازن را و اگر هم وابستگي وجود داشته باشد، اين وتوليدكننده وابسته شود.

  به نوعي بده بستان تشبيه مي كنيم.
زمانيكه توليد كننده با تعداد محدودي از توزيع كنندگان كار مي كند به اين ميگيم انحصار قلمرو. با 

توزيع كننده، به يك توزيع كننده عرضه مي  5ايجاد انحصار قلمرو، شما محصول خود را به جاي مثلا 
(از امتياز گستردگي از توزيع ميگذرين و پوشش  ه امتياز ميدين.عني دارين به اين توزيع كنندكنيد. ي

اين توزيع كننده وابسته مي  بازار خود را كم مي كنيد) در مقابل اين، شما در اين بازار تجاري، به
يا پيدا كردن  شين.چون اين توزيع كننده اگر نخواهد با شما كار كند، بازار خود را از دست مي دهيد

توزيع كننده كار كنيد و يكي از  5توزيع كننده جايگزين برايتان سخت تر خواهد بود. (در حاليكه اگر با 
  آنها را از دست بدهيد، كل بازار را از دست نمي دهيد.)

در مقابل شما انتظار دارين كه اين عضو كانال توزيع كه به صورت انحصاري با وي كار مي كنيد، يك 
ازي به شما بدهد. اين امتيازي كه توزيع كننده به شما مي دهد چيست؟ امتياز انحصار در طبقه امتي

را مي  A B C Dيعني فقط محصول ما را بفروشد. يعني اگر اين توزيع كننده قبلا برند هاي  محصول
  را مي فروشد. Aفروخت، الان فقط برند 

به اين اتفاقي كه در بازار مي افتد مي گويند، مبادله انحصار در قلمرو به انحصار در طبقه. زماني كه اين 
برند هاي كانال توزيع نيز تاثير مي گذارد. يعني در  portfolioسياست در پيش گرفته مي شود در 

ر روي گستردگي رقباي اين سياست، نه تنها توليدكننده بر روي توزيع خودش تاثير مي گذارد بلكه ب
خودش هم تاثير مي گذارد. چون توليدكننده، عضو كانال توزيع را متقاعد كرده است كه در فلان طبقه 
محصول، با رقباي وي كار نكند، بطور اتوماتيك وار گستردگي توزيع رقباي خود را هم كاهش مي دهد. 

اگر اين سياست را در پيش نگيريم ممكن  برند تاثير مي گذارد. حتي بعضاً positionيعني بر روي 
است بطور موفقت آميزي نتوانيم در بازار عمل كنيم. مخصوصا اگر توزيع كنندگان اين امتياز براشون 



مهم باشد و از آن استقبال كنند. مثلا طراحان مد خيلي از اين روش استفاده مي كنند. خرده فروشان 
معروف به صورت انحصاري كار كنند.چون اگر پوشاك عرضه پوشاك معمولا دوست دارند با طراحان مد 

شده در فروشگاهشان در تمام فروشگاههاي منطقه وجود نداشته باشد، اين برايشان مزيت محسوب مي 
  شود و حتي مي توانند سياست قيمت گذاريشان را قيمت بالا هم بگذارند.

راحتي امكان پذير نيست. مثل فروش خورو نكته: سياست انحصار قلمرو در مقابل انحصار طبقه گاهي به 
، شركت بنز اين خودرو كوچك و ارزان را وارد بازار 2006شركت بنز. در سال  smartارزان قيمت 

شي كه بنز با آن روبه رو بود اين بود كه لاروپا و ساير كشورها كرد. زمانيكه اين خودرو را عرضه كرد، چا
هاي توزيع فعلي بنز، با توزيع اين محصول آشنا نبودند. چون چطور اين محصول را توزيع كند. كانال 

كانال هاي توزيع موجودش بيشتر به درد توزيع خودروهاي لوكس و گران قيمت مي خوردند. بنز در 
طراحي كرد. مشكل اينجا بود كه توزيع  smartبراي توزيع  و مستقل وهله اول، يك كانال توزيع جدا

برايشان توجيه اقتصادي نداشت با توجه به اينكه آينده عرضه خودرو  smartكنندگان كانال توزيع 
smart  معلوم نبود، بيان و اين محصول را توزيع كنند. شركت بنز براي همكاري، به اين توزيع

را عرضه  smartكنندگان، امتياز انحصار در قلمرو داد تا توزيع كننده را بتواند متقاعد كند كه خورد 
سترش قلمرو تجاري، دسترسي مشتريان به محصول نيز سخت تر مي شود. زيرا درست كنند. ولي با گ

است كه محصول، محصول راحتي نيست ولي متقاعد كردن مشتريان براي طي كردن مسير طولاني 
 براي خريد اين محصول، كار مشكلي است و مشتري انگيزه خود براي خريد را از دست مي دهد. ضمناً

اين شركت را بفروشند و  smartمحصول  اشت كه اين توزيع كنندگان صرفاًشركت بنز انتظار د
براي اين توزيع كنندگان چنين امري، توجيه  محصولات ارزان قيمت ساير شركت ها را نفروشند. طبيعتاً

اقتصادي نداشت. نتيجه اين شده كه شركت بنز نتواند اين سياست را در پيش بگيرد و مجبور شد با 
خودش اين خودروها را عرضه كند كه تجربه موفقي نبود. زيرا كساني كه به دنبال سيستم قبلي 

محصولات گران قيمت نبودند، دنبال محصولات بنز نمي رفتند و مشترياني كه به دنبال محصولات بنز 
  مي رفتند، به دنبال محصولات ارزان نبودند.

وايم سياست ها را اجرا كنيم، ميبينيم پس اين سياست در تئوري راحت است ولي در عمل زمانيكه ميخ
  مشكلي است. كار
  

  هزينه فرصت:



توزيع محدود يا سياست انحصاري براي ما هزينه فرصت ايجاد مي كند و به همين دليل ممكن است 
توليدكننده خيلي وقت ها تمايل ندارد اين سياست را در پيش بگيرد. چون ارتباط مستقيمي ميان 

ش سهم بازار وجود دارد. چون با استفاده از سياست انحصار در قلمرو، بعضي از گستردگي توزيع و افزاي
در مورد كالاهاي  مشتريان از دست مي روند و ممكن است منجر به كاهش سهم بازار شود. خصوصاً

نچه براي مشتري راحت تر است، ر پيش گرفت. چون در اين كالاها، آراحتي نمي توان اين سياست را د
  . (مثلا هيچ فروشگاهي بطور انحصاري لبنيات يك شركت خاص را عرضه نمي كند.)دسترسي است

دست به تصميم گيري هاي عجولانه مي زنند كه  توزيع مربوط به تصميم گيريهاي شركت ها هم در
منجر به كاهش توان رقابتي توليدكنندگان در بازار مي شود. مثلا خيلي از توليدكنندگان در بازار چون 

دست به تكاپو  در اين صورت توليدكننده د، فروششان به شدت كاهش پيدا مي كند.رقابتي ندارنمزيت 
به دنبال راه حل سريع مي گردد. يكي از اين راه حل ها كه دنبالش مي روند،  بزند براي حل مساله و

يابد. در كاهش مي كانال توزيع افزايش پوشش بازار است. در صورت اتخاد اين سياست، انگيزه اعضاي 
سهم بازار شما  اين صورت در بلندمدت هواي محصول شما را نخواهند گذاشت كه حتي در بلند مدت به

  ضربه مي زند و كاهش بيشتر سهم بازار شما را به همراه دارد.
انال توزيع شما نيز كاهش مي يابد كه در نهايت در اثر اين تصميم گيري هاي عجولانه، كيفيت ك ضمناً

   هش توان رقابتي در بازار مي شود.منجر به كا
پس ممكن است ما سيستم توزيع خوبي داشته باشيم و در عين حال سهم بازار ما در حال كاهش باشد. 
اين كاهش سهم بازار ممكن است مربوط به سياست قيمتگذاري ما يا سياست ترفيع ما يا محصول ما و 

  اسايي كنيم.... باشد. پس بايد علل واقعي مشكلات خودمان را شن
نكته: انحصار در قلمرو براي توليدكننده هزينه دارد و انحصال در طبقه براي عضو كانال توزيع هزينه 
دارد و بايد به اين هزينه هم توجه داشته باشيم. زيرا عضو كانال توزيع مايل نيست برند پرفروش خود را 

در برند بتواند اين افت را جبران  حذف كند چون افت فروش خواهد داشت و معلوم نيست اين انحصار
  كند.

نكته: عضو كانال توزيع مجموعه اي از محصولات را مي فروشد و آن محصول به اين دليل به فروش مي 
رود كه در كنارش محصولات ديگري هم وجود داره (در واقع يك پكج از محصولات عرضه مي شوند). 

هايي از اين پكج را كنار بگذارد، ممكن است بعضي از  اگر عضو كانال توزيع براي انحصار از طبقه، بخش
مشتري دوست دارد از سوپرماركت علاوه بر لبنيات، مواد  مشتريان خود را از دست دهد. چون مثلاً



شوينده و چيزهاي ديگر هم بخرد. حال اگر سوپرماركت بر روي يك محصول خاص متمركز شود، 
  دهد. ممكن است بخش هايي از مشتريان را از دست

نكته: در بازارهايي كه سياست هاي رقابتي وجود دارد، مشتريان برندها را مي شناسند و به دنبال خريد 
برند مورد نظر خودشان هستند. پس اگر در فروشگاهي برند مورد نظر آنها وجود نداشته باشد، برند 

عرضه كننده مذاكره صورت  بنابراين براي رسيدن به موازنه بايد بين توليدكننده و ديگري نمي خرند.
  گيرد و به يك نقطه تعادلي بهينه برسند كه منافع هر دو در اين نقطه بهينه شود.

  و افزايش فروش ي توزيعكاهش هزينه ها
  با گسترده كردن توزيع، فروش افزايش مي يابد. (رابطه مستقيم كه در جلسه قبل نمودارش را ديديم.)

زار، ارتباط مستقيمي با گستردگي توزيع ندارد. يعني در بعضي وقت نكته: خيلي وقت ها افزايش سهم با
ها افزايش سهم بازار مربوط به سياست بازاريابي خوب است. يعني فروش خوب است كه منجر به توزيع 
گسترده مي شود.چون اعضاي كانال توزيع وقتي مي بينند كه محصولي فروش خوبي در بازار دارد، آنرا 

افزايش فروش است كه باعث فروش گستره مي مي كنند. پس بايد بگيم اين  براي فروش انتخاب
  شود.

كنه،  . چون اگر كانال توزيع را گستردهنكته: ارتباط بالا دليل كافي براي گستردگي در كانال نيست
  ممكن است منجر به افزايش فروش بشود ولي الزاما منجر به افزايش سود نمي شود.

منجر به بهبود تصوير ذهني برند مي شود كه منجر به افزايش حاشيه سود نكته: كاهش گستردگي 
مثلا فروش  محصول (يا سود حاصل از فروش يك واحد محصول) مي شود. البته هميشه اينطور نيست.

خودرو هاي دو برندي (يعني دو خوروساز يك محصول با يك برند را در بازار توزيع مي كنند. با اين 
خودروسازها از سياست توزيع گسترده و ديگري از سياست توزيع محدود استفاده مي تفاوت كه يكي از 

خودروسازي كه از سياست توزيع گسترده استفاده مي كند،محصولش بيشتر فروش  كنند. در اين صورت
مي رود و مشتري حتي گران تر آنرا مي خرد. مشتريان فكر مي كنند كه لابد اين محصول بهتر است 

نطور بفروش مي رود. يا چون توزيع اش گسترده تر است پس موفق تر و شهرت است. زماني كه دارد اي
كه توزيع گسترده نشاندهنده شهرت است. در اين حالت ما نبايد سياست محدود را در پيش بگيريم در 

  )حاليكه ما معتقديم از لحاظ عقلي نبايد تفاوت قيمتي بين محصولات اين دو شركت وجود داشته باشد.
در خصوص هزينه ها اين سوال مطرح است: آيا با كاهش گستردگي، هزينه هاي كانال توزيع هم كم مي 
شود؟ جريان هايي در كانال توزيع هستند كه هزينه دارند. پس زمانيكه من اعضاي زيادتري را جذب 

 ABCري مي كنم، اين هزينه ها افزايش مي يابد. تحليلي كه در شركت هايي كه از سيستم حسابدا



استفاده مي شود، به اين نتيجه مي رسند كه يك چهارم يا يك سوم اعضاي كانال توزيع، سودآور 
نيستند. در شركت هايي كه از اين سيستم استفاده نمي كنند، شناسايي اعضاي زيان ده كانال توزيع 

  راحت نيست.
تي مي شود. به اين دليل اين يعني كاهش پوشش بازار منجر به كاهش هزينه ها و ايجاد مزيت رقاب

  بعضي از شركت ها از توزيع كنندگان اصلي استفاده مي كنند.
  

كانال هاي توزيع بر اساس مالكيت (شركت با مستقل)، مكان ( درفروشگاه يا خانه)، تكنولوژي (كاتالوگ 
  يا وب)، نوع واسطه (دراگ استور، سوپرماركت و غيره) متفاوت باشند.

  جه به نوع محصول براي مشتريان جذابيت دارد.نكته: هر كانالي با تو
با اميد افزايش سهم بازار از روش هاي متنوعي استفاده  ندر خيلي از كشورها، بسياري از توليدكنندگا

مي كنند كه در اين صورت اعضاي كانال ممكن است دچار تعارض شده و در نهايت به خوردن بازار هم 
اي توليدكننده رقابت مي هين محصول. توزيع كنندگان با فروشگاهمنجر شود. (مثلا فروش آنلاين و آفلا

  كنند.)
ولي استفاده از روش هاي متنوع براي توزيع كالا، تبعات مثبت هم دارند. يكي اين است كه مشتري 

شتري آنلاين صول به مشتري به صورت آنلاين و ممعرفي محمثلا بهتر مي تواند محصول را بشناسد. (
  سفارش مي دهد:

  مي باشد در كانال توزيع. infomediaryاينترنت يك واسطه اطلاعاتي يا 
توزيع دوگانه: نوعي خاص از توزيع چندگانه است. در توزيع دوگانه، هم محصولات را براي فروش به 

پس بخشي از كانال توزيع  فروشندگان مي دهيم و برخي را خود با زدن فروشگاه مستقيم مي فروشيم.
مشكلات كانال توزيع دوگانه  تند و بخشي از كانال توزيع در مالكيت شما هستند.مستقل از ما هس

برخلاف  بيشتر از حالت هاي ديگر است. زيرا فرض استقلال در رقابت در اين نوع توزيع كم تر است.
توزيع چند گانه كه فرض استقلال وجود داره.فرض كنيد شما توليدكننده لبنيات هستيد كه از طريق 

لبنيات مي فروشند و هم به صورت آنلاين لبنياب  ها، فروشگاههاي بزرگ و فروشگاههاي كه صرفاًمغازه 
عرضه مي كنيد. (كانال توزيع چندگانه) اما زمانيكه براي خودتان فروشگاه مي زنيد و لبنيات را مستقيم 

  مي فروشيد، اين مي شود كانال توزيع دوگانه.
اعضاي كانال توزيع، در رقابت، شما را مستقل فرض مي كنند، يعني زمانيكه كانال توزيع چندگانه است، 

اما وقتي كار مي كنيد.  بيشتر مي دانند كه هر يك كه بهتر كار توزيع را انجام دهد، شما با اون عضو



خودتان وارد توزيع مي شويد و يك فروشگاه مي زنيد يعني من اصل استقلال توزيع كننده را قبول 
كنندگان فرض را بر اين مي گذارند كه توليدكننده بيشتر به فروشگاه خودش مي ندارم چون توزيع 

رسد و محصولات بهتري را از طريق فروشگاه خودش عرضه مي كند و بقيه توزيع كنندگان در شرايط 
نابرابري با فروشگاه شما رقابت مي كنند. بنابراين در توزيع دوگانه نمي توان استقلال توزيع كننده را 

 VARها يا  Value Added Retailerكه در صنعت مخابرات هست از  AT&Tشركت  رفت. مثلاًپذي
ها (واسطه هاي ارزش افزوده) براي توزيع محصولات خود استفاده مي كند. ضمنا خودش هم به صورت 

در عرضه محصولات خودش  AT&Tها معتقد بودند كه VARمستقيم محصولاتش را مي فروشد اما 
بيشتر هواي فروشگاههاي خودش را دارد. حالا كاري نداريم كه واقعا اين قضيه وجود دارد يا نه ولي اون 

  كانال توزيع اين تصورات را داره.
  اما چرا شركت ها از توزيع دوگانه استفاده مي كنند؟

مت مورد نظر را به مشتريان منتقل چون خيلي وقت ها، توزيع كنندگان موجود نمي توانند برونداد خد
كنند. در نتيجه توليدكننده براي خودش كانالهاي توزيع جداگانه زير مالكيت خودش مي زند. مثلا 
شركت سوني بررسي كرد و ديد كانال هاي توزيع موجودش نمي توانند به طرز دقيق در مورد ويژگي 

راي جلب اين نوع مشتريان از فروشگاه هاي براي خانم ها توضيح دهد در نتيجه ب هاي محصول خصوصاً
  خودش استفاده كرد.

  بخش بعدي در فايل ضبط شده نبود لذا از روي اسلايد جلو مي رويم:

  



  

  
  كانال هاي توزيع: 7جلسه 

  كتاب: 5فصل 
در بحث كانال هاي توزيع، هدف رساندن كانال هاي توزيع به وضع ايده ال است. حال بايد ببينيم 

  ويژگي دارد: 2حالت ايده حال چيست. حالت ايده ال منظور از 
 كانال هاي توزيع بتوانند برون داد خدمت را ايجاد كنند. .1

 كانال هاي توزيع بتوانند برون داد خدمت را با حداقل هزينه ايجاد كنند. .2

  زمانيكه يكي از اين ويژگي ها وجود نداشته باشد، ما از حالت ايده ال دور هستيم.

  توزيع مبتني بر صفر، كانال توزيع ايده ال است.نكته: كانال 

بنابراين بازارياب با يك سري فاصله هاي زياد از كانال  در واقعيت ما با حالت ايده ال خيلي فاصله داريم.
هاي توزيع ايده ال، كانال هاي توزيع خود را طراحي و اجرا مي كند. علت در آن است كه بازارياب 

مواجه است. يك طرف محدوديت هاي مديريتي و يك طرف محدوديت هاي همواره با محدوديت هايي 
  حالت ايده ال  جلوگيري مي كند. حميل مي شود و از نزديك شدن او بهمحيطي كه به بازارياب ت

اين فرض (تحليل شكاف)، شكاف از كانال توزيع ايده ال است. يعني ما به عنوان يك اصل مي پذيريم 
ويژگي هاي كانال توزيع ايده ال را مي  م. دوم اينكهباشيتوزيع ايده ال نزديك كه نمي توانيم به كانال 

دانيم و بايد تا حد ممكن اين محدوديت ها و چالش هاي موجود در كانالهاي توزيع را شناسايي كرده و 
  بر آنها غلبه كنيم تا شكاف ما نسبت به كانال توزيع ايده آل كمتر شود.

كانال توزيع ما مبتني بر كانال توزيع ايده آل باشد، مهم اين است كه در  در بازاريابي مهم نيست كه
مقايسه با رقباي خودمان، كانال توزيع ما با وضعيت مطلوب فاصله كمي داشته باشد. (سيستم توزيع ما 

  يك سر و گردن بالاتر از رقيب باشد.)

  پاسخ داده شود:براي تحليل شكاف در كانال هاي توزيع به دو پرسش كليدي بايد 

  .منابع شكاف چيست؟ 1



  .انواع شكاف چيست؟ (ما با چند نوع شكاف مواجه هستيم)2

  ضمنا راهكارهايي براي پر كردن اين شكاف بايد ارائه كرد.

منابع شكاف، بايد گفت كه برخي منابع شكاف را مي توان به راحتي حل كرد يعني ضعف از  در بحث
برون داد مورد نظر مشتري را به وي ارائه نمي كنيم؟ چون تحليل  خود ماست. مثلا چرا بعضي اوقات

  بازار كافي انجام نداده ايم و در نتيجه خدمات مورد انتظار مشتري را نمي شناسيم.

تلاش كند نمي تواند آنها را برطرف  د كه بازارياب هرچقدر هميك سري منابع و محدوديت ها وجود دار
به دنبال شناسايي منابع شكاف است و سپس بررسي مي كند كه كدام يك  كند. در نتيجه بازارياب ابتدا

  را مي تواند برطرف كند و كدام يك را نمي تواند برطرف كند.

  در مجموع، منابع شكاف به دو دسته تقسيم مي شوند:

منابع محيطي: عوامل خارجي هستند (خارج از سازمان و خارج از كنترل مستقيم و كامل منِ  .1
قرار دارد و موجب مي شود كه نتوان خدمات مورد انتظار مشتري را ارائه داد و دوم اينكه بازارياب 

ت ممكن است هزينه هاي توزيع ما را افزايش دهد. نمونه هاي منابع محيطي عبارتند از: محدودي
هاي قانوني و زيرساخت هاي خرده فروشي و فيزيكي است. مثلا سيستم پرداخت الكترونيكي را 

ي كنيم تا عمليات جريان مالي با روش كم هزينه انجام شود. ولي خرده فروش هاي شما يا ايجاد م
بعضا مشتريان شما از اين سيستم استقبال نمي كنند كه باعث افزايش هزينه مي شود. يا اينكه 
خرده فروش هاي شما در احترام به مشتري، ارائه اطلاعات لازم در مورد محصول به مشتري يا 

. اين امر ناشي از اين است كه فروشنده انگيزه ندارد، يا آموزش ضعف دارند ،باس مناسبپوشيدن ل
نديده است. در نتيجه، برونداد خدمت مورد انتظار مشتري از سوي خرده فروش خلق نمي شود و 

 منجر به بروز شكاف در كانال توزيع مي شود.

اف در كانال هاي توزيع مي شود. بعضي اوقات محدوديت هاي قانوني هم مي تواند منجر به شك
محدوديت هاي قانوني در سطح ملي، كلان يا منطقه اي كه در آن كار مي كنم مي تواند بازدارنده 
باشد. مثلا محدوديت فروش خودرو هاي برقي شركت دايلمر كرايسلر. اين شركت خودرو هاي برقي 

رات استفاده مي شود. يكي از مشتريان توليد مي كند كه در انبارها و مراكز بزرگ براي جابجايي نف
هاي هستند. حال اگر اين شركت مي خواست اين خودرو را به دست مشتريان  B2Cاين خودروها 

عادي برساند مي بايست از طريق نمايندگي هاي فروش خودرو يا نمايشگاه هاي خودرو اين خودرو 



منوع بود. در نتيجه خريدار وقتي يكي را عرضه كند. ولي در برخي ايالات آمريكا تردد اين خودرو م
از اين خودروها را مي خريد، حتي انتقال خودرو به منزل خود در اين ايالات دشوار بود. در نتيجه 
فروشندگان خودرو حاضر به عرضه اين خودروها نبودند. پس اين محدوديت قانوني بر روي كانال 

  هاي توزيع تاثير مي گذارد.
  

، مشخص نبودن مديران بازاريابيدر دانش : مربوط به درون سازمان است. ضعف منابع مديريتي .2
استراتژي هاي مديران بازاريابي و عدم اطلاع مديران بازاريابي از انتظارات مشتريان. مثلا يك 

يك سياستي را گذاشته بود كه قطعات كامپيوتر زماني شامل گارانتي  شركت توليدكننده كامپيوتر
قطعات شكسته باشد. در نتيجه مشتري اگر يك قطعه كامپيوترش معيوب مي  مي شود كه اين

شود، شركت توليدكننده فقط زماني آنرا شامل گارانتي مي دانست كه قطعه شكسته باشد. در 
نتيجه مشتري، قطعه اي را كه دچار مشكل جزئي شده، را مي شكند تا شامل گارانتي شود. در اين 

ن رفته بود و هم شركت توليدكننده نمي توانست از ارائه يك قطعه صورت هم قطعه به كل از بي
جايگزين به مشتري، شانه خالي كند. اين يك سياست غلط بود. اين شركت مي خواست سياستي 
سخت گيرانه وضع كند كه كمتر كسي بتواند از گارانتي استفاده كند ولي عملا اثرات مخربي 

 مشتري بگذارد. گذاشت. پس بايد بازارياب خود را جاي

 8در منابع مديريتي اين است كه مثلا در برخي شركت ها، بر روي جريان هاي  عفيكي ديگر از ض
جريان ما مستلزم  8گانه، سرمايه گذاري هاي لازم انجام نمي شود. يا براي افزايش كارايي اين 

مل هزينه هاي سرمايه گذاري دائمي هستيم ولي ما اين كار را نمي كنيم و در دراز مدت متح
  هنگفتي مي شويم.

  
زماني كه ما با محدوديت مواجه هستيم، با تغيير سياست مي توان اين محدوديت را به فرصت 

  تبديل كرد. 
  

  انواع شكاف:
عرضه): به اين معني است كه برونداد خدمت كمتر از -شكاف طرف تقاضا (شكاف خدمت .1

 برونداد خدمت مورد انتظار مشتريان باشد.

  اين شكاف، هم تفاوت مثبت و هم تفاوت منفي را شامل مي شود:نكته: 



SOD<SOS  مشتري خدمات ارائه شده ما را نمي خواهد ولي ما داريم آن برونداد را ارائه مي :
  كنيم.

SOD>SOS مشتري برونداد خدمت هايي را مي خواهد كه ما به عنوان عرضه كننده، آن :
  برونداد خدمت را ارائه نمي كنيم.

  هر دو حالت شكاف در طرف تقاضا دارد.در 
مثلا سيستم فروش سنتي در فروشگاه هاي سنتي. زماني كه فروشگاه هاي اينترنتي پديد 
نيامده بوند، برونداد خدمتي كه فروشگاه هاي سنتي ارائه مي دادند، براي مشتري مناسب بود. 

به چهره با فروشنده زماني كه سيستم هاي آنلاين آمد، مشتري ديگر امكان تعامل چهره 
نداشت و اين امكان كه بتواند بسته بندي و قاب آلبوم را از نزديك ببيند. زماني كه اين 
فروشگاه هاي آنلاين و آفلاين با هم رقابت مي كردند، بازنده، فروشگاه هاي سنتي بودند. چون 

از خدمات ارائه درست است كه خدماتي كه فروشگاه هاي آفلاين به مشتري ارائه ميكرد، فراتر 
شده توسط فروشگاه هاي آنلاين بود، اما مشتري همچين چيزي نمي خواست. يعني آن چيزي 
كه مشتري مي خواست (تقاضا) كمتر از خدمت ارائه شده بود. پس فروشگاه سنتي مشتريان 

  خود را از دست مي داد.
آفلاين نداشتند. مثلا نلاين چيزي مي خواستند كه فروشگاه هاي حالا مشتري از فروشگاههاي آ

شكستن حجم. (مشتري انتظار دارد كالا را در اندازه اي كه نياز دارد، بخرد). مشتري دوست 
داشت يك ترك از يك آلبوم را صرفا بخرد. پس در اين بعد، فروشگاه هاي سنتي كمبود 

  داشتند و مشتريان خودشان را از دست مي دانند.
ا كه بررسي كنيد، مي بينيد كه در يك چيزي كمبود پس هر فروشگاه يا عرضه كننده اي ر

دارد و در يك چيزي مازاد. ما براي آنكه بتوانيم به نياز هاي مشتري پاسخ دهيم، مستلزم اين 
و آن  كدام بخش از بازار، چه برونداد خدمتي را مي خواهدهستيم كه متوجه شويم 

ها (سوپرماركت ها) يك  convinient storeبرونداد خدمت را عرضه كنيم. مثلا در مورد 
برونداد خدمتشان خوب است (راحتي) ولي يك كمبود هم دارند (تنوع). اينها بر روي رفتار و 

  باشد. SOD=SOSتصميم گيري مشتريان تاثير مي گذارد. آنچه مهم است آن است كه 
  

تري نوع دوم شكاف، شكاف در طرف عرضه است. به اين معني كه برونداد خدمتي كه به مش
مثلا  جريان بالاست.هزينه كل  به عبارت ديگر، عرضه مي شود، با هزينه بالايي عرضه مي شود.



مياد يك سري نيروي انساني استخدام كرده  فروشنده اي كه تجهيزات كامپيوتري مي فروشد،
و به آنها آموزش مي دهد. براي مشتري مهم نيست كه آنها اطلاعات خوبي دارند. (سواري 

نيروي انساني آموزش ديده به هزينه شما، شما را ترك كرده و  مجاني اتفاق مي افتد) يا بعضاً
داخت آنلاين ايجاد مي كنيم ولي در جاي ديگري مشغول بكار مي شوند. يا مثلا ما سيستم پر

مشتري حاضر نيست از آن استفاده كند. (سيستم پرداخت آنلاين قبوض در بانكداري) در 
  نتيجه ما هزينه كرديم و هزينه هاي توزيع افزايش يافته است.

بعضي اوقات تشخيص اين شكاف ها در عمل، كار مشكلي است. حتي ممكن است چالش ها و 
اين شود كه نتوانيم شكاف ها را شناسايي شناسايي شكاف ها منجر به  شكاف هاي مربوط به

  كنيم و به دنبال آن هزينه ها را حداقل كنيم.
نكته: حتي گاهي ارائه برونداد خدمت موجب شكاف مي شود. مثلا كالايي را در كانال هاي 

ودي و توزيع عرضه مي كنيم. براي تحويل سريع به مشتري به صورت لحظه اي، بايد موج
تعداد انبارهايمان را زياد كنيم و در همه انبار ها از همه نوع كالا داشته باشيم و اين يعني 

  افزايش هزينه ها (شكاف در طرف عرضه، كاهش كارايي).
گاهي شكاف در طرف عرضه را كاهش مي دهيم و به دنبال آن شكاف در طرف تقاضا بوجود 

انبارها و موجودي آنها را كم مي كنيد، در نتيجه مياد. مثلا براي كاهش هزينه ها، تعداد 
  مشتري بيش از حد منتظر مي ماند تا كالا برايش ارسال شود.

بطور كلي كار بازارياب در بحث كانال توزيع پيچيده است. حذف شكاف ها به راحتي امكان 
ر هستيم پذير نيست. بين انواع شكاف ها اثرات متقابل وجود دارد و در نتيجه ما گاهي مجبو

مثلا هم تا حدي تعداد انبارها را كاهش دهيم و هم براي  يك راه حل بينابيني انتخاب كنيم.
جلوگيري از بروز مشكل ارائه خدمات، روش حمل و تحويل كالا را تغيير دهيم. (به جاي حمل 
زميني در برخي كالاها، از حمل هوايي استفاده كنيم.) اين مستلزم آن است كه يك تحليل 

ينه صورت گيرد. به اين صورت كه آيا حذف انبار براي شما راحت تر است يا استفاده از هز
حمل هوايي. كداميك توجيه اقتصادي بيشتري دارد كه نه شكاف در بخش تقاضا ايجاد نشود و 

  هم كار خود را با حداقل هزينه انجام دهيم.
كنندگان كابل هاي برق، هزينه كابل برق است. توزيع  ديگر در مورد توزيع كنندگانيك مثال 

تملك زيادي براي انباركردن اين كابل ها متحمل مي شوند. براي اينكه هزينه انبارداري كاهش 
پيدا كند، مستلزم آن است كه به دفعات متعدد ولي به تعداد كم در هر دفعه سفارش دهند. در 



ايش موجودي انبار يا افزايش نتيجه افزايش هزينه حمل را به همراه دارد. حالا كدام روش (افز
هزينه حمل و كاهش هزينه انبارداري) مقرون به صرفه است؟ در كانال هاي توزيع، ايجاد اين 
هماهنگي هم مهم است. زيرا هر كس در كانالهاي توزيع، مسئول انجام يك كار است و 

در حاليكه ممكن است نقطه  مي كند. شدن نگاهديد خودش به بهنه  زاويه همچنين هر عضو از
اگر كل جريان را يك عضو انجام بهينه، نقطه اي ديگر باشد نسبت به آنچه اينها فكر مي كنند.

شود، آن عضو مي تواند كل سيستم خود را خودش بهينه كند به شرطي كه متوجه ضعف ها 
  شود.

  
  حالت مختلف خواهيم داشت: 6با تركيب اين دو نوع شكاف، ما 

  )SOD=SOS, SOD<SOS, SOD>SOSطرف تقاضا سه حالت دارد (شكاف در 
(بالا)  شكاف در طرف عرضه دو حالت دارد. (هزينه جريان كارآمد و هزينه جريان ناكارآمد

  )است
  (رجوع به شكل زير)

  
و هزينه جريان كارآمد باشد. ( به  SOD=SOSحالتي كه  (No Gaps)فقط در يك حالت شكاف وجود ندارد 

  مورد نظر خلق شود) خدمت دي بتوانيم جريان را انجام دهيم تا بروندادشكل كارآم

  موارد، شكاف در كانال توزيع وجود دارد. 5در بقيه 



در جايي كه ما شكاف در تقاضا نداريم ولي شكاف در عرضه داشته باشيم، شما ممكن است به دنبال كاهش 
ت مي شود و كاهش برونداد خدمت موجب شكاف هزينه ها برويد. كاهش هزينه ها موجب كاهش برونداد خدم

  در تقاضا مي شود. پس شكاف در عرضه از بين مي رود ولي شكاف در تقاضا ايجاد مي شود.

  افزايش پيدا كند، به معناي افزايش در هزينه هاست.  Delivery timeنكته:

  چگونه مي توان شكاف ها را كاهش داد؟

  توجه كرد.بايد به شكاف در طرف عرضه و تقاضا 

  براي كاهش شكاف در طرف تقاضا سه راهكار ارائه داديم:

در بازار هدف، برونداد خدمت را كاهش يا افزايش دهيد. اگر كم است، آنرا زياد كنيد و اگر زياد است،  .1
آنرا كم كنيد. براي انجام اين كار بايد ساختار كانال توزيع يا مسئول كانال توزيع را تغيير دهيد. مثلا 

ني كه شما مازاد در برونداد خدمت داريد، يعني دو نفر هستند كه يك برونداد خدمت يكسان را ارائه زما
مي دهند. (هم حمل كننده و هم نصاب در مورد محصول به مشتري اطلاعات مي دهند). يا زماني كه  

 يك برونداد خدمت خاص توسط هيچ عضو از كانال توزيع ارائه نشده است.

با همكاري شركت محصول را ارائه كرد كه مركز رسانه اي خانه بود. اين محصول به  شركت ماكروسافت
تمام سيستم هاي صوتي و تصويري منزل مشتري دسترسي داشت و از طريق آن مصرف كننده مي 
توانست سيستم هاي صوتي و تصويري خانه اش را مديريت كند. چون محصول جديد بود، لازم بود كه 

رد محصول توضيح داده شده و حتي اجازه استفاده مشتري از محصول در محل به مشتريان در مو
فروشگاه داده شود. اما خيلي از خرده فروشاني كه نرم افزار مايروسافت را مي فروختند، همچين قابليتي 

ايجاد شد تا در اين مركز مشتري بيايد و  (experience center)نداشند. در نتجه يك مركز تجربي 
ا امتحان كند. در نتيجه در ارائه برخي از خدمات عضو كانال توزيع ضعف دارد و بايد از راه محصول ر

  ديگري اين خدمت را ارائه كرد.
برون داد خدمت مختلف خلق كنيم. خيلي وقت ها شركت ها  راه ديگري كه وجود دارد اين است كه .2

شتري مي دهند. چرا كه اگر براي همه براي ايجاد مزيت رقابتي، امكان انتخاب برونداد خدمتي را به م
مشتريان يك برونداد خدمتي مشابه ارائه شود، يك مشتري ممكن است آن برونداد خدمت را خودش 
انجام دهد (حتي بهتر از شما). در نتيجه براي اين مشتري مازاد برونداد خدمت ايجاد مي شود. يعني 

ي تواند آنرا انجام دهد. اگر اين اين برونداد مشتري براي خدمتي پول پرداخت مي كند كه خودش هم م



خدمت را ارائه نكنيد، براي آن مشتري كه توان انجام آنرا خودش ندارد يا نمي خواهد كه اين برونداد را 
  خودش انجام دهد، مشكل ايجاد مي شود.

ست. استراتژي بعدي براي از بين بردن شكاف در طرف تقاضا، تمركز در بخش هاي خاص از بازار ا .3
برونداد خدمتي خاص را كه عضو كانال توزيع عرضه مي كند را در صنعتي مي بريم كه مشتري به آن 

  نيازمند است. نه آنكه آنرا در كل بازار ارائه دهيم.
  

  از بين بردن شكاف در بخش عرضه:
توانند كم از طريق تغيير نقش اعضاي كانال توزيع: بعضي اعضاي كانال توزيع برخي جريان ها را مي 

مثلا به جاي سپردن حمل و انبارداري به دو شركت مختلف، اين دو بخش را به  هزينه تر انجام دهند.
  شركتي محول كنيم كه بتواند آنرا با هزينه كمتري ارائه دهد.

  گذاري بر روي تكنولوژي هاي جديد: استفاده از تكنولوژي جديد در انبارها سرمايه
  : استفاده از اعضاي تخصصي براي بهبود انجام جريان در كانال هاي توزيعتوزيعتغيير در ساختار كانال 

  
شكاف را در كانال هاي توزيع كاهش دهيم،  نكته: قبل از اينكه مشخص كنيم با چه روش و سياستي

  .ابتدا بايد منشا شكاف را شناسنايي كنيم (در سطح تقاضا و عرضا) تا بتوانيم راه حل بهينه را ارائه كنيم
ولي تا جايي كه ممكن است بايد  شكاف هاي مديريتي و محيطي، حذفشان پر چالش و زمانبر است

و كاهش اين  شناسايي شود. حتي لازم است براي حذف آنها، شركت ها باهم همكاري داشته باشند
  شكافها گاهي مستلزم هزينه زيادي است.

  
  شكاف در قسمت تقاضا: كاهش تمپليت

  
  



  
   قسمت عرضه: تمپليت شكاف در

  

  
  مشخص مي كنيم در كدام بخش ها، با چه شكافي مواجه هستيم و چه راحل حلي را بايد بكار گيريم.

  
  كانال هاي توزيع: 8جلسه 

  كتاب 6فصل 
بين  يع مي شويم، يعني تعاملاتي كه معمولاًاز اين فصل وارد يك سري بحث هاي اجرايي كانال توز

اعضاي كانال توزيع و توليدكنندگان ايجاد مي شود. اين روابط اثرات را مي گذارد و چالش هايي را 
موجب مي شود كه اين چالش ها ناشي از تضاد و تعارض بين اعضاي كانال توزيع مي باشد و يا ناشي از 

توزيع تاثير مي گذارد. در  مقرراتي است كه در كانال هاي توزيع وجود دارد و بر روي رفتار اعضاي كانال
  اين فصل به بحث قدرت و ماهيت آن ميان اعضاي كانال توزيع مي پردازيم.

  
  قدرت در كانال هاي توزيع

در كانال هاي توزيع، فرض را بر اين مي گذاريم كه روابط بين اعضاي كانال توزيع، روابط كارمندي 
يفا مي كند و هر يك از اعضاي كانال توزيع نيست. در نتيجه قدرت در كانال هاي توزيع نقش مهمي ا

(از توليدكننده تا خرده فروش) به دنبال افزايش قدرت خود در كانال هاي توزيع هستند. زيرا هر يك از 
  اين اعضا براي آنكه بعدا بتوانند اهداف خود را در بازار محقق كنند نيازمند قدرت هستند.

  
  عواملي است؟ثر از چه قدرت در كانال هاي  توزيع متأ



  چگونه مي توان از قدرت در كانال هاي توزيع استفاده كرد؟
  

قدرت قابل روئيت نيست ولي قابل حس هست. چه زماني؟ زماني كه با كمبود قدرت مواجه هستيم. 
يعني در داخل سازمان يا داخل كانال هاي توزيع ميبينيم كه افرادي هستند كه مي خوايم رفتار آنها را 

ولي ميبينيم كه بطور مستقيم نمي توانيم آنچه كه دلخواه ما هست را انجام دهيم. اين نوع تغيير دهيم 
ثر و مطلوب بتوانيم اهده هستند. اگر به صورت مؤموقعيت ها بطور گسترده در كانالهاي توزيع قابل مش

وانيم از بوجود نمي آيد و مي ت نحو مطلوب استفاده كنيم، اين خلا قدرت بدست بياوريم و از آن به
قدرت خود به درستي استفاده كنيم. اما اگر در انجام اين كار موفق عمل نكنيم، با مشكلاتي مواجه 

  خواهيم شد.
اعضاي كانال توزيع مجموعه كساني هستند كه بين آنها روابط متقابل (وابستگي متقابل) وجود دارد. 

بسته هستيد و در جاي وزيع خود وايعني در يك جايي شما به عنوان توليدكننده به اعضاي كانال ت
شما نيازمند هستند. بنابراين قدرت در كانال توزيع، بين اعضا توزيع مي شود  و همه اعضا  ديگر آنها به

براي پيشبرد اهداف خود سعي مي كنند منابع قدرت خود را زياد كنند تا بقيه اعضاي كانال توزيع را 
  متقاعد به رفتار خاصي بكنند.

. اينكه چطور از اين قدرت مي 2. ماهيت قدرت را توضيح خواهيم داد 1سه هدف داريم:  در اين فصل
  .چگونه قدرت را به نفوذ تبديل كنيم.3توانيم استفاده كنيم و 

  
  تعريف قدرت در كانال هاي توزيع:

را آن كار  »ب«را وادار به انجام كاري بكند، كه در غير اين صورت عضو  »ب«بتواند عضو  »الف«عضو 
انجام نمي داد. پس مي توانيم قدرت را توان نفوذ بدانيم. بر رفتار ديگران تاثير بگذاريم و بتوانيم آنرا در 

  راستاي اهداف خود هدايت كنيم.
به اين مفهوم است كه  "در غير اين صورت عضو ب آن كار را انجام نمي داد."در اين تعريف منظور از 

ه است. منتهي نكته اي كه در اين تعريف وجود دارد اين است كه انجام آن كار بواسطه قدرت ما بود
ناشي از قدرت نيست. خيلي ها هستند كه همسو با ما حركت مي  انجام آن رفتار (يعني همسويي) الزاماً

  كنند، ولي اين دليل بر اين نيست كه ما صاحب قدرت هستيم.



ز قدرت نيست. يعني مثلا گاهي رفتار ناشي ا پس قدرت باعث همسويي مي شود ولي همسويي الزاماً
طرف مقابل يا شركاي تجاري ما در بازار، همسو با ماست ولي اين نشانه قدرت ما نيست. چرا؟ چون اگر 

  قدرت هم وجود نمي داشت، عضو هدف باز هم اين رفتار را از خود بروز مي داد.
شما به عنوان  مثلاً او را تغيير دهم. عضو هدف: كسي است كه با استفاده از رفتار خودم مي خواهم رفتار

توليدكننده از اعضاي كانال توزيع مي خوايم كه قيمت هاي خود را كاهش دهند، آنها نيز چنين مي 
كنند. اما آيا اين كاهش قيمت ناشي از قدرت شما بوده است؟ الزاما اينطور نيست. عضو هدف همسو با 

خاطر تامين اهداف آن ما عمل مي كند و قيمت را كاهش مي دهند ولي اين كاهش قيمت شايد به 
عضو هدف در بازار باشد. ممكن است به خاطر فشار رقبا مجبور به كاهش قيمت شود. ممكن است در 

  اثر فشارها، مجبور به كاهش موجودي انبار خود شود و الي آخر...
 البته خيلي وقت ها دليل كاهش قيمت عضو هدف، ناشي از تغيير استراتژي بوده است، قبل از اينكه ما

  حتي به او در خصوص كاهش قيمت خبر بدهيم.
زيرا نبايد اگر عضو كانال توزيع درخواست ما را پذيرفت، اين امر را نشانه قدرت خود بدانيم. بنابراين 

. يعني اگر ارزيابي ما از قدرتمان بيش از حد باشد، با اين ارزيابي تشخيص غلط قدرت خطرناك است
تصور ما اين است كه اعضاي كانال توزيع به حرف ما گوش مي  يك سري تصميماتي اتخاذ مي كنيم و

به حرف ما گوش نمي كنند. يعني نمي توانيم اعضاي كانال توزيع خود را همسو  كنند در حاليكه عملاً
  بكنيم چون از قدرت كافي برخوردار نيستيم.

تشخيص قدرت هم كار بسيار سختي است زيرا تا زمانيكه ما از قدرت استفاده نكنيم، نمي توانيم  
  متوجه بشويم كه چقدر قدرت داريم.

  
  قدرت خوب است يا بد؟

 قدرت استفاده مي كنيم، معمولا واژه ها واژه در مجموع نگاه ها به قدرت منفي است. چون زمانيكه ما از
مثل سوء استفاده از قدرت، رفتار غير منصفانه، بهره كشي و غيره به ذهن تداعي مي  منفي و مفاهيم

شود. علت اين است كه قدرت هميشه زمينه سوء استفاده از قدرت، رفتار غير منصفانه و بهره كشي را 
  ايجاد مي كند.

هاي توزيع كه خيلي وقت ها در كانال هاي توزيع هم بد استفاده مي شود. مثلا يك عضوي از كانال 
قدرت دارد، ساير اعضاي كانال توزيع را به رفتاري وادار مي كند اما حق و حقوق و پاداش آنها را 



را بكند؟ چون قدرت پرداخت نمي كند. يعني نوعي رفتار غيرمنصفانه و بهره كشي. چرا توانسته اين كار 
  مساله اين است كه از قدرت بعدا سوء استفاده مي شود. داشته است.

هست،  ITكه توليدكننده محصولات  HPاز قدرت نيز مي توان بطور مثبت استفاده كرد. مثال شركت 
ارزان تر كردن توليد پرينتر و كاهش هزينه هاي حمل، مونتاژ پرنترها را يك زماني تصميم گرفت براي 

پيدا مي  آن بود كه هزينه حمل كاهش HPبه اعضاي كانال توزيع محول كند. منفعت اين كار براي 
كرد. چون حمل قطعات مونتاژ نشده از نظر حجم و مقياس حمل و غيره هزينه كمتري داشت و دوم 
اينكه نيازمند موجودي كمتري در انبارهايش بود يعني در سيستم هاي توزيع خودش هزينه هاي تملك 

  داد.را كاهش مي داد. مثلا بصورت اتوماتيك وار نياز به انبار انواع پرينتر را كاهش 
هر شركتي نمي تواند اين كار را انجام دهد. اين سياست خوب است ولي شايد اگر شركتي ديگر اين كار 
را انجام مي داد، شكست مي خورد. چون همه قدرت ندارند و اگر هم قدرت داشته باشند، معلوم نيست 

  كه بتوانند از قدرت خود، خوب استفاده كنند.
HP وزيع را متقاعد كند كه فلان قدر سرمايه گذاري بكنيد كه بياييد كار چگونه توانست اعضاي كانال ت

  قدرت داشت و خوب از قدرت خود استفاده كرد. HPمرا انجام دهيد؟ چون 
  

  مثال استفاده بد از كانال هاي توزيع:
 روزنامه فروش ها: خيلي از ژورنال هاي زمانيكه سيستم هاي توزيع الكترونيكي به بازار آمد، به اين

الكترونيكي دارند، استفاده كنند تا روزنامه هاي خود  سمت رفتند كه از شركت هايي كه سيستم توزيع
را آنلاين بفروشند. خب خيلي از روزنامه ها نتوانستد اعضاي كانال سيستم توزيع الكترونيكي را متقاعد 

  كنند كه روزنامه آنها را هم بفروشد.
است يا بد، ما نمي توانيم به صورت مطلق صحبت كنيم.  پس در پاسخ به اين سوال كه قدرت خوب

  خوب يا بد بودن آن بستگي به اين دارد كه ما چطور از اين قدرت استفاده كنيم.
  

  حالا چرا در كانال هاي توزيع ما به قدرت نياز داريم؟
يعني  به ظاهر به نظر مي رسد كه در كانال هاي توزيع نياز به قدرت نيست زيرا هدف مشترك است.

  هدف همه اعضاي كانال توزيع ارائه خدمات مورد نياز مشتري با حداقل هزينه است.
نكته: چون در كانال توزيع، چندين بازيگر وجود دارد ( هزاران عمده فروش، هزاران خرده فروش) 
بنابراين مشترك بودن هدف ها به معناي مشترك بودن منافع نيست. خيلي وقت ها با وجود مشترك 



اهداف، به واسطه اينكه تضاد در منافع وجود دارد، اين اهداف مشترك محقق نمي شود. يعني اين  بودن
چيزي كه براي من به عنوان توليدكننده خوب است ممكن است براي توزيع كننده خوب نباشد. يا آن 

ع را حداكثر منافع ساير اعضاي كانال توزي چيزي كه منافع من توليد كننده را حداكثر مي كند، الزاماً
   نخواهد كرد.

اگر در پيش گرفتن سياستي باعث حداكثر شدن سود توليدكننده شود، آيا اين سياست، سود  مثلاً
  عمده فروش و خرده فروش را نيز حداكثر مي كند؟ الزاما اينطور نيست.

تم بهينه اگر هر يك از اعضاي كانال توزيع به دنبال ماكزيمم كردن سود خود باشند، ديگر منافع سيس
يمت خود را با توجه به حداكثر نمي شود. يعني اگر در سياست تعيين قيمت يا پروموشن، توليدكننده ق

كردن سود خود تعيين كرده و به عمده فروش ارائه دهد و عمده فروش و خرده فروش هم با همين 
قرار مي گيرد. حتي  سياست قيمت تعيين كنند در نتيجه بازار محصول اين توليدكننده در اختيار رقبا

اگر بازار اين توليدكننده انحصاري باشد چون قيمت اين محصول براي مصرف كننده به حدي زياد مي 
شود كه مردم توان خريد اين محصول را از دست مي دهند يا بخش هاي عمده اي از بازار قيد اين 

خودم را بفروشم، فروش  محصول را بزنند. پس زمانيكه كه من مي توانستم به صورت بهينه محصول
 Double( خودم را مثلا به نصف كاهش دادم. علت اين امر، پديده اي تحت عنوان حاشيه سود دوگانه

Marginalization(  در كانالهاي توزيع هست كه دقيقا همين اتفاقي هست كه به ما توضيح مي دهد
كه چرا ما در كانال هاي توزيع، ماكزيمم شدن منافع يك عضو به معناي ماكزيمم شدن منافع ساير 

  اعضا نيست.
واند حالا اگر در كانال توزيع يكي باشد كه بتواند كل سيستم را به يك سمت و سو هدايت كند، او مي ت

راحتر و بهتر به سمتي حركت كند كه اهداف و منافع كل سيستم تامين شود. اون شخص كيست؟ 
كسي است كه در كانال توزيع قدرتمند است. البته اين شخص بايد اين تفكر را داشته باشد كه منافع 

  سيستم را بهينه كند نه منافع فردي اعضا.
نقش بهينه كردن كل كانال توزيع را نداشته باشد، باز به : با فرض اينكه در كانال توزيع، شخصي نكته

قدرت نياز است. چون هميشه براي دفاع از خود در مقابل عضوي از كانال توزيع كه قدرت دارد و ممكن 
است از قدرتش سوء استفاده كند، نيازمند قدرت هستيم. پس اگر در كانال توزيع توازن قوا باشد، روابط 

به اين معنا نيست كه عضوي از كانال  شود. پس قدرت در كانال هاي توزيع صرفاً بين اعضا سازنده مي
توزيع را وادار به انجام كاري بكنيم. بلكه لازم است از خودمان نيز دفاع كنيم در مقابل اتفاق هايي كه 

  ده كنند.در بازار ممكن است بوجود بياد و اعضاي ديگر كانال توزيع از اين اتفاقات عليه ما سوء استفا



قدرت يك ابزار است. هدف استفاده از قدرت مهم است ( اينكه قدرت در جهت اهداف خوب باشد يا 
  اهداف بد).

  
  رابطه بين قدرت و وابستگي
  قدرت آيينه وابستگي است.

بحث هاي زيادي وجود دارد در مورد اينكه وابستگي منجر به قدرت مي شود يا قدرت منجر به وابستگي 
واقع ارتباط متقابل بين اين دو موجود باشد. اينطور مي توان گفت كه با افزايش قدرت الف مي شود. در 

  به ب، وابستگي ب به الف نيز افزايش مي يابد.
  وابستگي كي ايجام مي شود؟

  اين دو عامل در ايجاد وابستگي نقش دارند:
مثال يك خرده فروش با مطلوبيت: ب چيزي را از الف بدست بياد، كه آن چيز مطلوب است. بطور  .1

شما كار مي كند و از محل فروش كالاهاي شما سود بدست مي آورد. اگر شما به وي محصول 
 ندهيد، وي سودي نخواهد داشت پس شما براي وي مطلوب هستيد و او به شما وابسته است.

به راحتي : گزينه هاي جايگزين الف زياد نباشند. مثلا خرده فروش نتواند محصول شما را كميابي .2
كنار بگذارد و همان سودي كه از فروش محصولات شما بدست مي آورد را از طريق فروش 

 محصولات يكي از رقباي شما بدست آورد.

  اين دوعامل در كنار هم وابستگي بوجود مي آورد:

    كميابي ×مطلوبيت=وابستگي

از حد وابستگي هم مي تواند براي ما همانطور كه برآورد بيش از حد قدرت براي ما خطرناك است، برآورد بيش 
خطرناك باشد. يعني شما پيش خودتان تصور مي كنيد كه مثلا سود چنداني را به مشتري پرداخت نمي كنيد و 

چون صلب  ذهنيت شما اين است كه چون مشتري جايگزين زيادي نداره، با همين وضعيت كار مي كند.
در حاليكه مشتري برايش فرقي نمي كند كه با شما كار بكند يا  مسئوليت، وابستگي را كاهش مي دهد. يعني

  نكند. ولي ترجيح مي دهد كه كار نكند. درنتيجه شما يك دفعه بازار را از دست مي دهيد.

  چگونه مي توان وابستگي را اندازه گيري كرد؟



بستگي به ما كمك مي در اندازه گيري وا و كميابي مطلوبيتاندازه گيري وابستگي نيز مشكل است. دو بعد 
  كنند.

براي مطلوبيت، شما به اين سوال پاسخ مي دهيد كه چه منفعتي را به عضو كانال توزيع مي رسانيد و براي آن 
سود پرداخت مي كنيد. اما براي وي اهميتي نداشته  %10شما به وي  عضو چقدر اين منفعت اهميت دارد؟ مثلاً

  باشد، در نتيجه مسئوليتي هم در قبال آن نخواهد داشت.

بعد بعدي هم كميابي است. اينكه چند رقيب براي جايگزين كردن شما در اختيار عضو كانال توزيع باشد. 
 switchingرقيبتان چقدر است. خود اين هزينه كردن عضو كانال توزيع از شما به  switchهمچنين هزينه 

  موجب كمياب شدن شما مي شود.

  شاخص هاي ديگري هم براي كميابي وجود دارد:

  اهميت: هر چقدر وابستگي سود و فروش عضو كانال توزيع به شما زياد باشد، شما داراي اهميت هستيد. -1
 با سيستمنده نيست. مثلا كساني كه نكته: اهميت به تنهايي در نشان دادن كميابي شما تعيين كن

پس فرانشيز  سود فرانشيز دهنده به فرانشيز گيرنده وابسته است. درصد 100فرانشيز كار مي كنند، 
دهنده براي فرانشيز گيرنده بسيار مهم است ولي همه فرانشيز گيرنده ها به يك اندازه به فرانشيز دهنده 

هميت و نقش مانند جايگاه، قدمت، قدرت و برند، نوع ها وابسته نيستند. پس عوامل ديگري بجز ا
  ارتباطات تجاري و ... در كميابي تاثير دارند.

 عمكرد نقش: اينكه چقدر شما به نقش خود در قبال اعضاي كانال توزيع، بهتر از رقبا عمل مي كنيد. -2
 مثلا ايفاي تعهدات شما به اعضاي كانال توزيع. ممكن است سودي به عضو كانال توزيع برسانيد ولي

ممكن است اين سود شما براي عضو كانال توزيع كم اهميت شود چون به تعهدات خود عمل نمي كنيد. 
 ند.و در نتيجه به دليل بد بودن نقش شما، عضو كانال توزيع حاضر نيست ديگر با شما كار ك

  پنج منبع قدرت:

  پاداش، اجبار، تخصص، مشروعيت و مرجعيت

با مفاهيم اين منابع در دروس ديگر آشنا شديم. ما فقط به بيان مصاديق اين منابع در كانال هاي توزيع مي 
  پردازيم.



  پاداش:

انجام رفتار پاداش هاي مالي كه براي اعضاي كانال هاي توزيع مهم است. در واقع يك مزيتي است كه در قبال 
خاص مورد نظر شما از سوي عضو كانال توزيع، به وي داده مي شود. براي پاداش، الف بايد منابعي داشته باشد 
كه براي ب ارزشمند باشد. بنابراين صرفا داشتن منابع كافي به معناي داشتن قدرت در كانال هاي توزيع نيست. 

آن عضو كانال توزيع باور داشته باشد كه  رزشمند باشد. ضمناًچون اين منابع بايد براي عضو هدف كانال توزيع ا
ما به وي پاداش خواهيم داد. اگر شركت توليدكننده سابقه داشته كه در قبال انجام رفتار خاص توزيع كننده، به 

 پاداشمنصفانه بودن پاداش شما هم در ميزان قدرت  ضمناً رفتار خودش عمل نكرده، اين باور از بين مي رود.
  شما مهم است.

ثر است به نحوي كه شما بتوانيد از قدرت مؤ كانال هاي توزيعمولفه هاي ديگري هم در  ،غير از اين عوامل
  به اين عوامل آستانه هاي قدرت پاداش مي گويند. پاداشتان به نحو مناسب استفاده كنيد.

داشته باشيد و عضو كانال توزيع هم به يعني اگر شما منابع ارزشمندي براي  دادن پاداش به عضو كانال توزيع 
شما باور داشته باشد و پاداش شما هم منصفانه باشد، باز هم اگر عوامل زير تحقق پيدا نكنند، قدرت پاداش شما 

  در كانال توزيع كاهش مي يابد:

كيفيت محصول: بايد در حدي باشد كه به نيازهاي مشتري پاسخ دهد.  در صورت ارائه محصول با  .1
پايين، عضو كانال توزيع نمي تواند پاسخگوي نارضايتي مشتريان باشد. پس ديگر به كار با شما  كيفيت

 ادامه نخواهد داد.

قيمت در حدي باشد كه بازار را جذب كند. شما ممكن است كالاي با كيفيت داشته باشيد كه قيمت  .2
اند. درست است كه كالاي شما آن گران باشد. در نتيجه عضو كانال توزيع نمي تواند آنرا به فروش برس

عضو كانال براي عضو كانال توزيع جذاب است و شما هم سود خوبي را به وي بدهيم ولي به علت آنكه 
توزيع مي داند كه اين كالا بفروش نمي رسد، قدرت پاداش شما بر روي تصميم گيري اين عضو از كانال 

 توزيع تاثير نمي گذارد.

حداقل بازده مالي را براي عضو كانال توزيع ايجاد كند. مثلا عضو كانال شرايط كاري جوري باشد كه  .3
توزيع براي كار با شما مقداري سرمايه گذاري كرده ولي ميزان سودي كه به وي از جانب فروش كالاي 

 شما مي رسد، در درازمدت مدت نمي تواند مقدار سرمايه گذاري وي را جبران كند.



ابل قبول برخوردار باشد. هر چه توليدكننده مشهورتر باشد، فروش كالاي توليدكننده از حداقل شهرت ق .4
 وي از سوي توزيع كننده آسانتر است.

تحويل كالا به شكل قابل اعتماد انجام شود. بايد نقش خود را در كانال توزيع به درستي انجام دهيم تا  .5
 ان شما هستند، به راحتي كار كند.عضو كانال توزيع هم بتواند به خوبي به مشتريان كه در واقع مشتري

 

  :ITمثال هايي از قدرت پاداش در صنعت 

  
  قدرت اجبار:

ب تصورش بر اين است كه اگر به درخواست الف پاسخ ندهد، تنبيه خواهد شد. مثلا پاداش كمتري مي گيرد، 
  جريان حمل به وي كاهش مي يابد و ...

دارد. مثلا خيلي از فروشگاهاي زنجيره اي قدرت اجبار بالايي خيلي از اعضاي كانال توزيع قدرت اجبار بالايي 
والمارت در يك  دارند. چون اگر توليدكننده، نتواند فلان كار را انجام دهد، بازار خود را از دست خواهد داد.مثلاً

ن مقطع زماني به تامين كنندگان خود گفت كه من از سيستم خريد الكترونيكي استفاده مي كنم. تمام تامي
ماه نيز به آنها فرصت داد. در صورتيكه شركتي به  6كنندگان بايد به سيستم خريد الكترونيكي من متصل شوند. 

خود حذف مي شود. چون والمارت قدرت  ليست تامين كنندگاناين سيستم متصل نمي شود، والمارت آنرا از 
  قدرت اجبار دارد.دارد و در برخي صنايع قدرت بازار را در اختيار دارد. پس والمارت 



  والمارت تامين كنندگان خود را مجبور كرد كه بسته بندي خود را تغييردهند. (قدرت اجبار) يا مثلاً

نكته: قدرت اجبار بايد آخرين راه حل باشد. يعني هميشه بايد سعي كرد عضو كانال توزيع را با ساير روش ها 
اجبار نتيجه مي گيريم وگرنه خيلي براي ما بد خواهد  متقاعد كرد و اگر نشد بايد مطمئن باشيم كه از قدرت

شد. حتي ممكن است عضو كانال توزيع با توجه به قدرتي كه در جاي ديگر دارد دست به مقابله بزند. مخصوصا 
زماني كه شما براي عضو كانال توزيع منافع مالي خوبي ايجاد نمي كنيد و يا آنكه عضو كانال توزيع از جنبه هاي 

لي كار با شما ناراضي است. مثلا ممكن است سود خوبي به عضو كانال توزيع پرداخت مي كنيد ولي رفتار غير ما
  شما با وي درست نيست.

نكته: در مجموع استفاده از قدرت جبر، كيفيت رابطه بين دو عضو را كاهش مي دهد. يعني اعتماد از بين مي 
  دو عضو كانال توزيع همچنان برقرار باشد.رود و هيچ تضميني نيست كه در آينده تعهدات بين 

لازم است كه از آن استفاده شود  نكته: نكته بالا به اين معنا نيست كه ما نبايد از قدرت اجبار استفاده كنيم. بعضاً
زيرا منافع استفاده از قدرت جبر گاهي بيشتر از هزينه هاي آن است. شركت ها بايد تحليل هزينه منفعت انجام 

  ر اساس آن تصميم بگيرند كه  اين قدرت با بكار بگيرند يا خير.دهند و ب

  

  

  قدرت تخصصي:

يك حوزه دانش تخصصي داشته باشيم و اين دانش تخصصي در رسيدن به هدف مورد استفاده قرار  دريعني 
گيرد. نكته اي كه وجود دارد اين است كه زماني كه شما در يك حوزه اي تخصص داريد، اين تخصص را زماني 

تخصص شما به عضو كه به تدريج در اختيار عضو كانال توزيع قرار مي دهيد، اين باعث مي شود كه دانش و 
پس بعد از مدتي اين منبع قدرت از بين مي رود. براي كاهش اين مشكل، بعضي شركت ها  كانال منتقل شود.

اطلاعات كليدي و تخصصي را به عضو كانال توزيع ارائه نمي كنند كه سياست خوبي نيست. چون ما بايد 
  لا به اين هدف نمي رسيم.عملكرد كل سيستم را بهبود دهيم، و در صورت اتخاذ سياست با

راه حل ديگر اين است كه دانش تخصصي خود را به روز نگه داريم. يعني به همان ميزان كه دانش را در اختيار 
  اعضاي كانال توزيع مي گذاريم، دانش خود را افزايش دهيم.



نمي توانند به و ساز رراه حل ديگر آن است كه اطلاعات خاص و سفارشي ارائه دهيم. مثلا شركت هاي خود
اعضاي كانال توزيع خود نگويند كه چطور خودرو را تعمير كنيد. زيرا عضو كانال توزيع نمي تواند خودروي 
مشتري را تعمير كند و در اين صورت نارضايتي مشتري افزايش مي يابد و مشتريان ديگر محصول را نمي خرند. 

ي دهند. مثلا ارائه اطلاعات خاص فقط در حوزه تعمير ولي اين شركت ها اطلاعات را به صورت سفارشي ارائه م
  خودرو.

اين مرجع تخصصي فقط مربوط به محصول نيست بلكه مربوط به قضاوت ها و پيش بيني ها هم هست. يعني 
اينكه اعضاي كانال توزيع از ما مي خواهند كه وضعيت بازار را تحليل و پيش بيني كنيد و بدين طريق بينش و 

  نده بازار را در اختيار اعضاي كانال توزيع قرار دهيم و اين يك كار دائمي است.چشم انداز آي

هرچقدر اطلاعات بيشتري داشته باشيم كه به درد تصميم گيري بخورد، اين اطلاعات به منزله منبع قدرت عمل 
خواهد كرد. در اين بخش، خرده فروشي ها قدرت بالايي دارد. زيرا خرده فروش ها برخوري بيشتري با مشتريان 

اين اطلاعات مي تواند  در اختيار دارند.به تفكيك سال، طبقه محصول و ...دارند، تراكنش تجاري مشتريان را 
آينده بازار، روندها، تقاضا، قيمت ها را برآورد كند و از اين اطلاعات در تصميم گيري ها استفاده كرد. براي 
همين است كه والمارت و فروت اند گمبل پايگاه داده هاي خود را به اشتراك گذاشتند. چون اطلاعات والمارت 

از هزينه هاي مربوط به انبارهاي لوجستيكي  است كه حاضر است خيلي ارزشمنداند گمبل  فورتكلآنقدر براي 
والمارت را خودش پرداخت كند ولي به اين اطلاعات دسترسي داشته باشد. حتي اين اطلاعات آنقدر تخصصي 

ن كاسب شده است كه در بازار تبديل به يك بيزنس شده است. (فروش اطلاعات) مثلا استفاده از خريدارا
)Mystery Shopper كه توسط شركت هاي مختلف استخدام مي شوند و با مراجعه به خرده فروش ها و (

  عمده فروش ها، برداشت خود از وضع بازار را به اين شركت ها ارائه مي دهند.

مستقل و كارآفرين هستند و زبان فني را بلد نيستند. متخصصين برعكس، اطلاعات  اعضاي كانال توزيع معمولاً
فني بالايي دارند. اين دو قشر نمي توانند به خوبي با هم ارتباط برقرار كنند. اين امر باعث مي شود كه ما به 

  خوبي نتوانيم از دانش تخصصي خود در بازار استفاده كنيم.

  

  قدرت مشروعيت:



به طرف مقابل حق مي دهيم كه فلان درخواست را از ما داشته باشد. يعني اين درخواست را به  قدرتي كه ما
نوعي حق وي مي دانيم و خود را از لحاظ اخلاقي، حقوقي يا اجتماعي متعهد به انجام آن خواسته مي دانيم. در 

اشي از قوانين دولتي و قرارداد اين صورت طرف مقابل قدرت مشروعيت دارد. اين وظيفه يا ناشي از قانون است (ن
هاي متقابل) مثلا قانون حمايت از پتنت يا ناشي از ارزش ها (مشروعيت هاي سنتي) است. مثلا خرده فروش 
مي بيند كه به صورت عرف بقيه خرده فروش ها، متعهد به انجام كاري خاص هستند، پس خود وي نيز اقدام به 

  انجام آن كار مي كند.

سنتي در صنايع مختلف متفاوت است. مثلا نامه اي را به اعضاي كانال توزيع ارسال مي كنيد و نكته: مشروعيت 
از او اسامي مشتريان وي را مي خواهيم. در قرارداد شما به وي هم همچنين چيزي قيد نشده است. در اين 

جود داشته باشد، صورت آن عضو كانال توزيع به عرف صنعت رجوع مي كند. اگر در عرف صنعت، چنين چيزي و
مي پذيرد. ولي اگر در عرف صنعت وجود نداشت، وي با شما بده بستان مي كند و توقع دارد در قبال اين كار، 

  شما نيز براي وي در جاي ديگر كاري انجام دهيد.

تثبيت هنجارهايي كه در يك پس بايد ديد در هر صنعت چه هنجارهايي حاكم است. خيلي از شركت ها در 
  دارند. بسزايي، نقش وزيع وجود داردكانال ت

  برخي از هنجارها عبارتند از:

  انسجام: يعني تمركز بيشتر بر روي روابط باشد تا بر روي مبادلات

  : يعني نقش هاي مختلف را بتوان انجام داديكپارچي نقش

  : يعني منافع مشتركي كه در كل سيستم شكل بگيرد.نفع متقابل

كه چه خوب است و چه بد. اگر خواسته يكي از اعضاي كانال توزيع با ارزش اين هنجارها مشخص مي كنند 
  هاي نهادينه شده در كانال توزيع سازگار باشد، به احتمال زياد اجابت مي شود.

نكته: ميزان قدرت مشروعيت سنتي، امري ذهني است و به ديد عضو هدف بستگي دارد. مثلا در سيستم 
رد. براي همين فرانشيز دهنده زماني كه مي خواهد عضو جديدي را وارد فرانشيز اين عامل نقش مهمي دا

سيستم بكند، بررسي مي كند كه اين فرد چقدر به ارزش هاي سيستم فرانشيز معتقد است. چون اگر معتقد 
  نباشد، عمل هم نمي كند. 



  

  قدرت مرجعيت:

  عيار مقايسه شويد:به اين معني كه شما به عنوان استاندارد شناخته شويد و در بازار م

شهرت يكي از عوامل ايجاد قدرت مرجعيت است. ممكن است توليدكننده مشهور باشد و توزيع كننده مشهور 
دويدسون عرضه مي كنند.گاهي برعكس ممكن است توزيع  - ني كه موتورهاي هارليتوزيع كنندگا نباشد. مثلاً

‐Neimanيدكنندگاني كه محصولات خود را از طريق تول مثلاًكننده مشهور باشد و توليدكننده مشهور نباشد. 

Markus .مي فروشند. در صنعت پوشاك اين مورد بسيار مشاهده مي شود  

  نكته: قدرت تخصص را در دراز مدت مي توان به قدرت مرجعيت تبديل كرد.

قدرت يكي از مشكلاتي كه قدرت تخصص دارد اين است كه از بين برود. يكي از راه حل ها اين است كه 
شركت گور تكس. يك  تخصص را به قدرت مرجعيت تبديل كرد. يعني معيار خوب يا بد، شركت ما شود. مثلاً

موقعي شركت گور تكس متخصص در توليد نوعي پارچه بود. بعد از مدتي شركت هاي ديگر هم آمدند و به 
توليد اينگونه پارچه با همان روي آوردند. پس اين شركت براي حفظ بازار، قدرت تخصص خودش را به مرجعيت 

مشتريان فقط پارچه اي با برند وي را مي شناختند.  تبديل كرد. يعني آنقدر در بازارهاي مصرفي تبليغ كرد كه
  در نتيجه توليدكنندگان لباس مجبور بودند با گور تكس كار كنند.

  
  
  

  


