Маркетинговая политика распределения

1	Работая на рынке предприятие или фирма должна придерживаться определенной сбытовой политики  (политики распределения).
	Цель сбытовой политики  - организация сбытовой сети для эффективной продажи изготовленной продукции. Реализация этой цели предусматривает:
· Разработку стратегии сбытовой политики предприятия
· Выбор эффективных методов сбыта
· Выбор определенного уровня канала сбыта
· Выбор и обоснование типов посредников
Стратегия сбыта – система организации сбыта, которая показывает как должен быть организован товарорух: через собственную или через дилерскую сети, через какие типы посредников этот сбыт осуществлять.
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Прямой сбыт предусматривает создание предприятием собственной сбытовой сети с оборудованными складскими помещениями, транспортом, сетью торговли, квалифицированным персоналом. Эта система, как правило, используется большим предприятиями, а также предприятиями, какие виготовлюють поштучно складскую продукцию.
Система сбыта с посредниками предусматривает продажу продукции товаропроизводителем операторам рынка, которые осуществляют ее реализацию. У товаропроизводителей отпадает потребность в больших составах, транспорте, магазинах, сбытовому персоналу. Как правило таким методом сбыта пользуются небольшие предприятия, которые не имеют собственную торговую сеть. Основной недостаток заключается в том, что товаропроизводитель не может получить за свою продукцию максимальную рыночную цену.
Смешан (комбинированный) метод – предусматривает реализацию части продукции силами товаропроизводителя, а большую часть через посредников.
Более полно методы сбыта изображены на схеме 6.2
ПЗ – прямой сбыт	Грамм – гуртовик
РТ – розничная торговля	Но – торговый агент
Т – трейдер	Бы – брокер 	
Д – дистрибьютор	Бм – многоуровневый маркетинг
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2	Уровень канала сбыта – количество посредников определенного типа между товаропроизводителем и потребителем в Украине принято четырех уровневая система каналов сбыта, которая имеет такой вид:
0. Производитель – Потребитель
1. Производитель – Розничный торговец
2. Производитель – Оптовый торговец – Розничный торговец – Потребитель
3. Производитель – Оптовый – Мелкооптовый – Розничный – Потребитель
В разных странах используют системы сбыта разного уровня, при этом уровне каналов сбыта характеризуются шириной каналов и интенсивностью.
	Ширина – количество независимых посредников на отдельном этапе.
Интенсивность может иметь три уровни:
1. Интенсивный – реализация товаров в любых предприятиях розничной торговли.
2. Исключительный – выбор одного посредника (уполномочен дилер)
3. Селективный – предусматривает 2, 3 предприятия розничной торгівлв в пределах региона.
К сбытовым формам относят также лизинг – комплекс хозяйственных мероприятий связанных с предоставлением товару напрокат на разных условиях.
Лизинг может быть:	
· Внутренний
· Международный
· Экспортный
· Импортный
· Финансовый

3	Рассмотрены выше уровни каналов сбыта предусматривают, что каждый тип посредника должен иметь определено число однотипных посредников. На пример канал первого уровня сбыта предусматривает наличие в нем десяти предприятий розничной торговли. Канал второго уровня предусматривает наличие двух, три крупных оптовых торговцев (трейдеров) и 20-30 предприятий розничной торговли. Канал третьего уровня предусматривает наличие двух, три крупных оптовиков и 10 мелко оптовики и 30-40 предприятий розничной торговли.
Поскольку между товаропроизводителем и потребителями работают 10–100 посредников разного типа, то к ним относятся определенные требования.
	Основные операторы рынка, которые обслуживают каналы сбыта есть: олигархи, трейдер, дистрибьютор, джобер, брокер, консепнатор, маклер, рілейтер, дилер, торговый агент, торговый представитель, коммивояжер, манчентайзер, супертайзер, супервізер
Основная проблема, которая при этом возникает, – выбор посредника которому можно доверить свою продукцию. Критерии выбора: финансовое состояние, организационные и показатели сбыт, специализация, репутация на рынке, охватывание рынка, запасы и составы, управление сбытом.

4	Эффективная продажа товаров и услуг связана с поощрением потребителей к покупке. Существующие методы и средства поощрения сбыта (СТИЗ) условно разделяются на методы и средства стимулирования покупателей; посредников; продавцов.
Таблица 6.1
	Средства стимулирования сбыта

	Покупатели
	Посредники
	Продавцы

	· Скидки
· Купоны
· Кредит
· Конкурсы
· Лотереи
· Премиальная продажа
· Льготные предложения
Набор-комплект
Набор по сниженной            цене
· Образцы на пробу
· Возможность возвращения денег
· Зачетные талоны
	· Конкурсы
· Премии
· Подарки
· Сувениры
· Скидки
За объем
За приобретение    нового товара
· Зачет
При включении товара к номенклатуре
За рекламу
За демонстрацию экспозиции
	· Конкурсы
· Премии
· Подарки за продвижение товара
· Сувениры
· Участие в прибыли



5	Операторы рынка почти ежегодно предлагают новые приемы работы. До таких приемов относят многоуровневый маркетинг (пирамидальный или сеточный).
	Многоуровневый маркетинг – непосредственный контакт агента-продавца с покупателем через своеобразную пирамиду, которую строит активный продавец в первую очередь на основе своих друзей, родственников, знакомых для расширения сбыта.
	Концепция многоуровневого маркетинга предусматривает, что фирма отбирает первую группу людей (4 или 5 человек), которые называются спонсорами, которые в свою очередь отбирают 4 или 5 помощников (дистрибьютор) для сбыта продукции, которую они закупают у спонсоров. Дистрибьюторы  создают собственную сбытовую сеть 4 или 5 человек (супервізери), которые в свою очередь находят себе помощников (супервайзерів) и последние подыскивают 4 или 5 помощников (координаторов).
Схема 6.2
Многоуровневый маркетинг (БМ)
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Особенности пирамиды:
· спонсоры и координаторы получают от фирмы право приобретения для следующей продажи со скидкой 20-50%
· фирма выплачивает комиссионные вознаграждения спонсорам и координаторам при условии, что в пирамиде работают все операторы. Если хотя бы один выпадает комиссионные не получает никто.Как правило фирмы выплачивают комиссионные лишь первым 3-5 уровням в зависимости от маркетингового плана фирмы. Комиссионные предусмотрены за каждого участника пирамиды.
В принципе концепция многоуровневого маркетинга здорова и может использоваться на практике, если подобрана надежная команда и для работы избраны быстро ликвидные товары.

6	Широкое развитие компьютеризации рынка привело к возникновению торговли в Internet, что называется Internet маркетинг или виртуальный маркетинг.
Виртуальный маркетинг – продажа товаров и услуг через Internet, путем предоставления информации о товаре, цене, способе расчета АО адреса, места приобретения.
Преимущества виртуального маркетинга:
1. Небольшие вкладывания и сверх рентабельности в перспективе (ненужные офисы, персонал)
2. Освоения нового рыночного сегмента в который входят оригинальные покупатели фанаты ЭВМ.
Родина виртуального маркетинга – США, где в 1997р. Были создании первые Internet магазины, которые позволили реализовать продукции на 2 млрд.$, а в 1999р. На 120 млрд.$, а в 2000р. на 168 млрд.$,  что составляет 65% всех торговых операций в США.
В Украине развитие виртуального маркетинга имеет свою специфику:
· Небольшая аудитория пользователей Internet (600 тыс. чол.)
· Отсутствие информации о платежеспособности пользователей. Небольшое количество владельцев кредитных карточек (100 тыс.), поскольку виртуальный маркетинг предусматривает карточный расчет
· Невозможность поставить Internet под эффективный контроль
· Невозможность закрыть украинские Internet магазины потому, что все они размещении на американских серверах
· Возможность пересчета денег за покупку в офшорные зоны
· Электронная коммерция не вписывается в действующее законодательство: Украина не признает электронных соглашений, подписей и электронной печати
Для организации сбыта товаров и услуг через Internet нужно:
· Определиться с перспективой
· Определиться, что лучше продавать: узкий ассортимент или иметь широкую специализацию
· Определиться со способом оплаты товара: кредитные карточки, на счетах в оффшорах, расчет наличностью
· Определиться со способом доставки товаров: собственная служба, договор со специальными службами
· Определиться с программным обеспечением: создать собственными силами, приобрести существующее.
· Определиться с техническим обеспечением
· Выбрать доменное имя
· Начать рекламную компанию путем использования букерної рекламы, которая стоит 10$ за 1000 показов
· Разработать систему стимулирования сбыта


