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KANAL KOMUNIKACJI A KANAL DYSTRYBUCJI
— ZANIKANIE ROZNIC I ICH KONSEKWENCJE"

Streszczenie: W ostatnim czasie rola kanaléw dystrybucji oraz ich ksztalt podlega dyna-
micznym zmianom. Z jednej strony technologie informacyjne oraz rozwdj firm logistycz-
nych powoduja wzrost mozliwosci realizacji i znaczenia sprzedazy bezposredniej. Z drugiej
strony charakterystycznym trendem jest wielokanalowos¢ sprzedazy i w konsekwencji zmia-
ny zachodzace w procesach zakupowych konsumentow. Wplyw na te przemiany maja takze
nowe kanaly komunikacji, ktore wprost pozwalaja przenie$¢ konsumenta z sytuacji poszuki-
wania informacji do procesu zakupu. W efekcie zanika stopniowo rola tradycyjnych posred-
nikéow rynkowych, ktorych funkcje przejmowane sa w szczegdlnosci przez kanaty komuni-
kacji, co w dtuzszym czasie bgdzie powodowalo dalsze konsekwencje.

Stowa kluczowe: kanaty dystrybucji, komunikacja marketingowa, marketing.

Wprowadzenie

Dystrybucja jako jedno z narzedzi marketingowych ma za zadanie przede
wszystkim niwelowac réznice wystgpujace pomigdzy produkcja a konsumpcja,
zwiazane z przemieszczaniem produktow z miejsc ich wytworzenia do finalnych
odbiorcow. W zakresie funkcji spetnianych przez logistyke mieszcza si¢ przede
wszystkim aspekty koordynacji, organizacji i dystrybucji [Gotembska (red.),
2010, s. 225-226]. Za najwazniejsze z nich nalezy uzna¢ funkcje zwiazane z ko-
ordynacja, w sktad ktorych wchodza: pozyskiwanie informacji rynkowych, pro-
mocja produktow, poszukiwanie ofert kupna i nawiazywanie kontaktéw handlo-

: Publikacja jest czg$cia projektu sfinansowanego przez Narodowe Centrum Nauki w ramach grantu
badawczego ,,Modelowanie dystrybucji ustug w gospodarce sieciowej” nr 2014/13/B/HS4/01612.
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wych oraz negocjowanie warunkéw wspotpracy. W konsekwencji dzigki tym
funkcjom spetnianym przez dystrybucje¢ dochodzi do koordynacji podazy z po-
pytem na dany produkt.

Grupy czynnosci wchodzacych w zakres dystrybucji niekiedy dzieli si¢ na
tzw. transakcyjng obshuge klientow oraz logistyczna obstuge klientow [Czubata
(red.), 2013, s. 149]. Pierwsza obejmuje zadania poprzedzajace i umozliwiajace
dokonanie sprzedazy, a wiaze si¢ z ustaleniem struktury kanalu sprzedazy, ro-
dzaju jego uczestnikow 1 sposobu powigzan pomigdzy nimi. Druga natomiast
wiaze si¢ z przeplywem produktéw pomigdzy stronami transakcji. Sposob funk-
cjonowania kanatow dystrybucji na etapie sprzedazy finalnemu nabywcy oce-
niany jest przez pryzmat ich uzytecznosci. Sktada si¢ na niag mozliwie korzystny
czas poszukiwania i oczekiwania konsumenta na produkt, ewentualne koszty
przechowywania oraz inne koszty, ktore tacznie determinuja poziom uzyteczno-
sci (jako$¢ obstugi klienta) [Stern, El-Ansary i Coughlan, 2002, s. 33]. Jednym
z istotnych elementow funkcjonowania kanalow sprzedazy sa takze koszty dys-
trybucji, ktore sa znaczace dla wielu producentéw. Poziom koszoéw wraz z po-
ziomem obstugi odbiorcow sa wigc podstawa oceny efektywnosci dystrybucji.

Gospodarka sieciowa powoduje zanikanie réznic pomigdzy kanatami
sprzedazy (dystrybucji) a kanalami komunikacji (promocji). W tradycyjnie po-
strzeganych narzedziach komunikacji mozliwos¢ taka dawal w szczegoélnosci
marketing bezposredni. Nieco inaczej prowadzila do tego rowniez sprzedaz oso-
bista, ktéora w naturalny sposob sktaniata do zakupu w miejscu kontaktu — naj-
czesceiej placowce handlowej. Komunikacja marketingowa w dobie gospodarki
elektronicznej umozliwia konsumentowi wprost przejscie do procesu zakupu
z plaszczyzny kontaktu w zasadzie z dowolnym przekazem komunikacyjnym,
bez wzgledu na czas, miejsce i rodzaj kupowanego produktu. Komunikacja taka
pozwala rowniez na realizacj¢ sprzedazy na skalg masowa z pominigciem wy-
specjalizowanych posrednikéw rynkowych, a posrednikom rynkowym umozli-
wia ,,prowadzenie za reke” konsumenta do mozliwie szybkiego zakupu (np. po-
przez umieszczenie lokowania produktu w programie kulinarnym, ktory
wykorzystuje produkty znajdujace si¢ aktualnie w promocyjnej ofercie, a ktore
mozna zamowi¢ wprost z telefonu z dostgpem do Internetu).

Celem artykutu jest wskazanie przyczyn obserwowanych zmian zachodza-
cych w ksztalcie i funkcjach realizowanych przez kanaty sprzedazy oraz kanaty
komunikacji marketingowej. Na podstawie analizy literatury zostana wskazane
konsekwencje mozliwosci realizacji zakupu oferty z plaszczyzny kontaktu
z przekazem komunikacyjnym oraz wynikajace z tego faktu modyfikacje w do-
tychczasowych kanatach sprzedazy i procesach decyzyjnych konsumentow. Au-
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tor, opierajac si¢ na funkcji spelnianej przez uczestnikow kanalow sprzedazy
oraz mozliwym ich wyeliminowaniu/zastapieniu, dzigki technologii czasu rze-
czywistego, sprobuje przeanalizowa¢ mozliwy kierunek zmian w kanatach
sprzedazy i komunikacji, a takze ich wptyw na strategie producentéw, posredni-
kéw oraz zachowania finalnych nabywcow.

1. Znaczenie dystrybucji produktéow i zmiany w kanalach sprzedazy

Tradycyjnie postrzegana dystrybucja produktow miata zapewni¢ konsumen-
tom lub uczestnikom kanatow sprzedazy odpowiednia (oczekiwana) dostgpnosé
produktu przy zachowaniu whasciwego (optymalnego) poziomu ushug sprzeda-
zowych 1 posprzedazowych. Pozwalata na redukcj¢ ogolnej liczby transakcji,
w szczegdlnosSci w sytuacji masowego odbiorcy i1 koniecznej wysokiej inten-
sywnosci dystrybucji. Badania prowadzone w tradycyjnych kanatach sprzedazy
na rynku FMCG (fast-moving consumer goods) potwierdzaja, ze wigksza do-
stepnos¢ produktu powoduje wigksza sprzedaz na punkt sprzedazy oraz wigkszy
udziat w calym rynku [Wilbur i Farris, 2014, s. 159]. Obserwowane zaleznosci
wskazuja na zwiazek skali dostepnosci produktu w fizycznych punktach sprze-
dazy z udzialem w catym rynku. Z kolei niski udziat w dystrybucji i rynku
wplywa dodatkowo na niska konkurencyjnos$¢ marki w odniesieniu do liderow
rynkowych, oraz niski udzial pozycji asortymentowych w stosunku do dostepno-
sci w sprzedazy linii produktow lidera rynkowego. Niski udzial w kanatach
sprzedazy wptywa wigc dodatkowo na stabsza pozycje marki i wezszy asorty-
ment dostgpny na szerokim rynku. Badania prowadzone w ostatnich latach po-
twierdzaja tym samym stuszno$¢ zatozen teoretycznych lezacych u podstaw
funkcji dystrybucji. Mozna jednak odwréci¢ w tym przypadku zmienne zalezne
i niezalezne — by¢ moze udziat w rynku duzy lub maly skutkuje okre$lona do-
stgpnoscia produktu w sieci dystrybucji?

Na ksztalt kanatow sprzedazy coraz wigkszy wpltyw wywiera dystrybucja
realizowana poprzez Internet — zardwno producentéw, jak i wyspecjalizowanych
posrednikow rynkowych. Udziat handlu elektronicznego w catkowitej konsump-
cji w polskich gospodarstwach domowych wyniost w 2013 r. ok. 4% [Wplyw in-
ternetu..., 2014, s. 4]. W ostatnim czasie zjawisko to dotyczy w coraz szerszym
zakresie branz, ktore dotychczas byly odporne na ten trend rynkowy, np. sprze-
dazy produktow zywnosciowych. W praktyce konsumenci zorientowani na wy-
gode preferuja kanaty on-line zarowno do poszukiwania informacji, jak i doko-
nywania zakupow. Z kolei wigksza orientacja na uslugi oraz awersja do ryzyka
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sktania konsumentow do dokonywania zakupow w sklepach stacjonarnych

[Kollmann, Kuckertz i Kayser, 2012, s. 192]. Bezposrednim predyktorem inten-

cji uzycia przez konsumenta okreslonego kanalu sprzedazy jest postrzegana

przez niego warto$¢ danego kanatu (utylitarian value). Sktadaja sig¢ na niag m.in.
oszczedno$¢ czasu i wysitku, wygoda, dostepnos¢ informacji, mozliwos¢ wy-

szukania asortymentu oraz poréwnania cen [ Yu, Niehm i Russell, 2011, s. 96].

Wielu detalistow proponuje swoim klientom zakup produktéw w roéznych
kanatach sprzedazy w tym samym czasie. Pozwala to m.in. na zarzadzanie wie-
loma kanatami i odpowiednie wykorzystanie kazdego z nich na okreslonym eta-
pie procesu zakupowego. Wielokanatowos$¢ sprzedazy pozwala wigc na:

1. Integracje dziatan promocyjnych prowadzonych w roznych kanatach sprze-
dazy i dostarczanie sobie wzajemnie klientow przez poszczegélne kanaty
sprzedazy.

2. Integracj¢ oraz zarzadzanie informacjami w trakcie dokonywania transakcji
(zwigksza to zakres np. mozliwosci wykorzystania informacji o wczesniej-
szych zakupach do sugestii w zakresie oczekiwanych produktow).

3. Integracje¢ produktow i cen w kanalach sprzedazy (np. wyréwnanie cen).

4. Dostep do zintegrowanej informacji poprzez rézne kanaty (np. sprawdzenie
w Internecie, czy produkt jest dostgpny w konkretnym sklepie).

5. Integracje realizacji zamowien (np. zamoéwienie produktu przez Internet i od-
biér w konkretnym sklepie).

6. Integracje¢ ustug dla klientow (np. towar zamoéwiony przez Internet moze by¢
zwrocony w sklepie stacjonarnym) [Lih-Bin, Hock-Hai i Vallabh, 2012, s. 370].

Badania pokazuja pozytywny wplyw integracji kanatdow na kompetencje
firm i $wiadczenie ustug. Wszystkie te dziatania sa mozliwe dzigeki wykorzysta-
niu technologii informacyjnych. Kluczowe znaczenie ma odpowiednia mieszan-
ka technologii i doznan fizycznych konsumenta (fech and touch) [Lih-Bin,
Hock-Hai i Vallabh, 2012, s. 377].

Charakterystycznym zachowaniem konsumentow jest zmiana lub tez wyko-
rzystywanie ré6znych kanalow sprzedazy/komunikacji w jednym procesie zaku-
powym (research shopping). W tym przypadku jako czynniki motywujace do
poszukiwania informacji w okreslonym kanale, a nast¢pnie dokonanie zakupow
w innym, sa wymieniane: atrybuty danego kanatlu (jeden nadaje si¢ lepiej do po-
szukiwania informacji, drugi do zakupu), mozliwos¢ — wysoka lub niska — za-
trzymania konsumenta w danym kanale (fatwiej zrobi to sprzedawca, niz strona
internetowa) oraz mozliwy efekt synergii wystgpujacy pomigdzy kanatami
(przyktadowo poszukiwanie informacji w jednym kanale powoli konsumentowi
podja¢ lepsze decyzje zakupowe w innym kanale) [Verhoef, Neslin i Vroomen,
2007, s. 142]. Najbardziej typowym zachowaniem zakupowym jest poszukiwanie
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informacji w Internecie, a zakup w sklepie stacjonarnym — tzw. efekt ROPO. Inter-
net posiada zalety na etapie szukania informacji, natomiast stabosci podczas doko-
nywania zakupu (w przeciwienstwie do sklepu stacjonarnego), ma rowniez niewiel-
kie mozliwosci w zatrzymaniu klienta, a pomigdzy nim a sklepem stacjonarnym
wystepuje miedzykanatowa synergia [Verhoef, Neslin i Vroomen, 2007, s. 140].

Nie mozna jednak wykluczy¢, ze dzisiejsze stabosci zakupow dokonywa-
nych wylacznie w Internecie (w atrybutach tego kanatlu niewielki zakres dostgp-
nych ushlug i niska postrzegana prywatnos¢) bedzie mozna poprawic¢ poprzez od-
powiednie strategie sprzedazowe. Tym bardziej, ze w przypadku niektérych
ustug coraz popularniejsze staja si¢ zakupy za posrednictwem urzadzen mobil-
nych, ktére stanowia kolejny etap rozwoju kanalow sprzedazy [Lipowski,
s. 177]. Warto wigc zastanowi¢ si¢ takze nad mozliwym jeszcze jednak wstep-
nym etapem rozwoju handlu elektronicznego w sytuacji, gdy badania pokazuja,
ze implementacja okreslonych rozwiazan wymaga przyzwyczajenia si¢ do nich
przez konsumenta, a wigc doswiadczenia. Dziatania — w tym wybor miejsca
1 sposobu zakupu — determinuje w najwigkszym stopniu wygoda, jeszcze wigk-
sza w przypadku urzadzen mobilnych.

2. Zmiany we wspolczesnej komunikacji marketingowej

Wspolczesna komunikacja marketingowa, a w szczegdlnosci ta realizowana za
posrednictwem Internetu, modyfikuje w znacznym stopniu mozliwosci i charakter
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem [Wiktor, 2013, s. 255]. Podstawowa
roznica, ktora oferuja technologie czasu rzeczywistego jest mozliwos¢ pelnej inte-
gracji kanatléow komunikacji i duzych grup klientow poprzez kontakt z nabywca
w kanale dystrybucji. Wyniki niektorych badan sugeruja, ze dotychczasowy proces
sprzedazy, w ktorym sprzedawca odgrywa znaczaca rolg, jest zupelie nieaktualny
w multikanalowym procesie zakupowym [Vanheems, Kelly i Stevenson, 2013,
s. 98]. Towarzyszenie konsumentowi w procesie podejmowania decyzji przez
sprzedawce nie odgrywa juz tak istotnej roli, kiedy decyzja ta zostata podjgta juz
wczesniej bez jego wsparcia. Szczegdlna role w tym procesie zamiast sprzedawcy
odgrywaja nowe zrodta informacji dostgpne stosunkowo tatwo w sieci.

Technologia wplywa nie tylko na rol¢ sprzedawcéw — modyfikuje tez
ksztalt pozostatych narzedzi komunikacji marketingowej. To, co do niedawna
bylo domena marketingu bezposredniego, ktorego wspodtczesna istota definio-
wana jest przez M. Trojanowskiego [2010, s. 31] jako ,,proces polegajacy na
identyfikowaniu pojedynczych nabywcow, okreslaniu ich potrzeb i preferencji,
motywowaniu do zakupu i podtrzymywaniu z nim relacji poprzez zaspokojenie
indywidualnych potrzeb”, staje si¢ mozliwe w kazdej lub prawie kazdej formie
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komunikacji marketingowej. Zanik anonimowosci klienta w gospodarce siecio-
wej sprawia, ze kliknigcie na reklame w Internecie, wejscie na strong producen-
ta, a nawet wpisanie okreslonego hasta w wyszukiwarke internetowa powoduje
$ledzenie konsumenta przez reklamy danej marki, kategorii produktu lub firmy
na wielu innych stronach internetowych (tzw. remarketing). Dane identyfikujace
osobe tylko na podstawie poszukiwania informacji (np. adres IP komputera) po-
zwalaja wysla¢ konsumentowi spersonalizowanag ofert¢ w poczcie e-mail lub
wyswietlic w formie reklamy na dowolnej stronie internetowej. Wszystkie te
procesy zachodza automatycznie, bo tylko tak mozna nadazy¢ za miliardem
konsumentéw wchodzacych jednego dnia na serwis spotecznosciowy Facebook.

Poprzez kliknigcie w oferte osoba akceptujaca moze wprost przenies¢ si¢
do procesu zakupu. Czy dotyczy to takze bardziej tradycyjnych form komunika-
cji marketingowej? Jeszcze nie zawsze, ale tatwo mozna sobie wyobrazi¢ sytu-
acje, w ktorej kazda forma reklamy, dziatania sponsorowanego przez producen-
ta, zawiera np. prosty kod QR, ktéory moze przenie$¢ konsumenta wprost do
sklepu internetowego. Tej funkcji moga nie pelni¢ narzedzia, ktoérych wykorzy-
stanie moze by¢ niechg¢tnie ujawniane przez firm¢ — np. narzedzia PR. Identyfi-
kacja konsumenta, jego potrzeb i oczekiwan moze jednak, juz za niedtugo — po-
przez telefon w kieszeni, identyfikacje twarzy i/lub §ledzenie ruchu po centrum
handlowym — powodowac¢ spersonalizowanie ofert na masowa skal¢ w kontakcie
przez SMS, MMS, e-mail, Wi-Fi, Bluetooth, NFC, aplikacj¢ mobilna lub jaka-
kolwiek inna jeszcze dzi§ nieznana form¢ komunikacji.

Co prawda, nie jest mozliwe pelne zrozumienie motywow postgpowania klien-
tow 1 ich sposobow postrzegania przekazywanych tresci, jednak im wigksze starania
beda czynione w celu wykorzystania juz posiadanej wiedzy o klientach, tym wigk-
sza bedzie satysfakcja obu stron zaangazowanych we wspdlprace [Bondos, 2014,
s. 343]. W konsekwencji wszelkie formy typowej komunikacji marketingowej beda
przybiera¢ formy marketingu bezposredniego, kosztem mniej efektywnej reklamy
wizerunkowe;j. Juz niebawem osiedlowy sklep wysle nam wigc SMS-a, ze wiasnie
dotarta do niego dostawa $wiezych warzyw i jesli klikniemy ,,tak”, beda gotowi do-
wiez¢ nam typowy, kupowany regularnie rodzaj i ilo$¢ tych produktow.

3. Konkurowanie producentéow z niezaleznymi posrednikami

Producenci od zawsze konkuruja w kanatach sprzedazy z niezaleznymi de-
talistami, ale jako niezalezni sprzedawcy czgsto takze w nich uczestnicza. Zja-
wisko takie nazywa si¢ w literaturze podwojna dystrybucja (dual distribution)
i rodzi ono okreslone konsekwencje zarowno dla producenta, jak i niezaleznych
posrednikéw [Gundlach 1 Loff, 2013, s. 79]. Jak zauwazaja autorzy, w ostatnim
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czasie ros$nie zasi¢g tego zjawiska, co spowodowane jest m.in. wzrostem zna-
czenia handlu internetowego i rozwojem firm logistycznych specjalizujacych si¢
w niektorych obszarach procesow logistycznych. Swoj udziat ma w tym takze
rozwdj technologii ICT.

Na wspotczesnym rynku dochodzi do zacierania granic pomiedzy tradycyj-
nymi uczestnikami kanatow dystrybucji — hurtownikami a detalistami. Naktadaja
si¢ na to jeszcze dzialania producentéw lub dystrybutoréw uruchamiajacych
wlasne kanaty internetowe sprzedazy bezposredniej do finalnego odbiorcy.
W tym zakresie badania pokazuja, ze niezalezni sprzedawcy, konkurujac na tym
samym rynku ze sklepami firmowymi, stosuja nizsze ceny od sprzedawcow
w sklepach firmowych. Podobnie sytuacja wyglada w odniesieniu do dziatan
marketingowych, ktére sa bardziej nasilone w przypadku sklepéw firmowych,
w stosunku do niezaleznych sprzedawcow w kanale marketingowym [Wang
i Bell, 2009, s. 113].

Integracja kanalow, nastgpujaca na skutek prowadzenia wlasnego kanatu
bezposredniej sprzedazy konsumentom, niekoniecznie musi wywiera¢ negatyw-
ny wplyw na niezaleznych detalistow. Badania dowodza, Ze integracja kanatow
prowadzi do wigkszych inwestycji w kierunku zwigkszenia popytu, wigkszej
atrakcyjnosci dla konsumentéow oferowanych produktow czy poszczegoélnych
marek [Arya i Mittendorf, 2013, s. 1087]. W efekcie nawet tradycyjni detali$ci
moga korzysta¢ z obserwowanej integracji kanalow sprzedazy.

Problem konkurencji w kanale sprzedazy moze si¢ jednak nasili¢, jesli pro-
ducent bgdzie w stanie w sposob naturalny wykorzysta¢ przewagg nad niezalez-
nymi sprzedawcami. Wowczas koncentracja sprzedazy na jednym kanale bedzie
powodowac na tyle istotny konflikt, ze dotychczasowy ksztalt kanaléw z produ-
centem i posrednikami sprzedajacymi finalne produkty konsumentom bedzie nie
do utrzymania (np. niektdrzy producenci samochodow rozpoczynaja sprzedaz
wyrobow przez Internet).

Podsumowanie

Zmiany obserwowane w ostatnim czasie, dokonujace si¢ w zakresie dystry-
bucji produktéw, sa w najwigkszym stopniu determinowane poprzez umozliwie-
nie realizowania samodzielnie przez producentéw niektorych funkcji, zarezer-
wowanych dotychczas dla typowych posrednikow rynkowych. Chodzi
w szczegolnosei o funkcje kontaktu z finalnym odbiorca, przeplywu informacji
oraz dostarczenia produktu, w dodatku na masowa skale. Wszystko to stato si¢
mozliwe do samodzielnej realizacji przez producenta we wlasnym kanale sprze-
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dazy dzigki technologii informacyjnej oraz wyspecjalizowanym firmom realizu-
jacym niektore z funkcji logistycznych. W efekcie dochodzi do zmian opisywa-
nych powyzej — skracania kanaléw sprzedazy, wielokanalowej zintegrowanej
sprzedazy produktow, zmian w procesach zakupowych konsumenta, zwigkszenia
roli sprzedazy bezposredniej (przez Internet), zmiany ksztattu instrumentow ko-
munikacji marketingowej i wzmocnienia ich roli w sprzedazy produktow.

W konsekwencji dotychczas silnie powiazane kanaty dystrybucji i promocji
zaczynaja tworzy¢ jeden system wspierajacy sprzedaz, w ktorym raczej to ko-
munikacja marketingowa przejmuje funkcje dystrybucyjne, a nie odwrotnie.
Formy komunikacji podlegaja procesom automatyzacji, umozliwiaja bezposred-
ni zakup klientowi, dodatkowo identyfikujac odbiorce z jego szczegdlnymi po-
trzebami. Na wspotczesnym rynku przestato by¢ problemem dotarcie z oferta do
odbiorcy w sytuacji, gdy prawie kazda osoba korzystajaca z technologii ICT jest
mozliwa do zidentyfikowania, a przeptyw informacji, produktu i zarzadzanie re-
lacjami moze by¢ zrealizowane z wykluczeniem posrednich szczebli sprzedazy.
W konsekwencji — zdaniem autora — moze nastapi¢ wydzielanie dalszych funkcji
dystrybucji do specjalnych zadan. Przyktadowo moga powstawa¢ wielomarkowe
i wieloasortymentowe sklepy, wyznaczane przez producentdw jako miejsca,
w ktorych bedzie mozna tylko obejrze¢, przymierzy¢ lub odebraé produkt. Nie-
unikniony wydaje si¢ takze wzrost znaczenia sprzedazy bezposredniej dla sprze-
dawcow/producentdéw mogacych ja realizowa¢ we wlasnym zakresie, oraz kon-
centracja handlu postgpujaca w kanatach internetowych na ksztalt tej
obserwowanej dzisiaj w kanatach z fizycznymi sklepami.
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COMMUNICATION CHANNEL AND DISTRIBUTION CHANNEL
— DISAPPEARANCE OF DIFFERENCES AND THEIR CONSEQUENCES

Summary: Recently, the role of distribution channels and its design has changed. On
one hand, information technologies and logistics development cause an increase of direct
sales importance. On the other hand, a distinctive trend is the multi-channel sales and,
consequently, changes in consumer buying process. The effects of these changes are also
new channels of communication that expressly allow the consumer to move from a situ-
ation of searching for information to purchase process. As a result, disappearing gradual-
ly role of traditional market intermediaries whose functions are taken over in particular
by communication channels, which in the long term will cause further consequences.

Keywords: distribution, marketing communication, marketing.



