Зміст маркетингової політики розподілу, її основні цілі та задачі

Розподіл товарів є одним з найважливіших елементів комплексу маркетингу, тому політика розподілу має органічно поєднуватися з іншими елементами комплексу маркетингу: характеристиками товару, його позиціюванням на ринку, ціновими параметрами, методами просування.
Існування проблеми розподілу товарів викликане тим, що місце виробництва і місце споживання товарів здебільшого не збігаються. Для процесів виробництва і споживання також характерні часові і просторові невідповідності. Отже, часові і просторові розбіжності між процесами виробництва і споживання ініціюють створення системи розподілу, існування якої дає змогу забезпечувати споживачів товарами та послугами. Поняття розподілу об'єднує регулювання всіх заходів, спрямованих на переміщення продукту в просторі і часі від місця виробництва до місця споживання.
Маркетингова політика розподілу – це діяльність підприємства щодо планування, реалізації та контролю руху товарів від виробника до кінцевого споживача.
Основною метою політики розподілу є організація ефективного збуту виготовленої продукцПолітику розподілу зазвичай розглядають у двох аспектах.
Перший передбачає пошук відповідей на запитання: як правильно побудувати ефективну систему розподілу, сформувати канали збуту, скільки і яких посередників залучити до збутової діяльності.
Другий аспект стосується організації фізичного переміщення товарів, їх транспортування і складування (рис. 1.2).
Основними елементами політики розподілу є:
· транспортування продукції – її фізичне переміщення від виробника до споживача;
· доробка продукції – підбір, сортування, складання готового виробу та інше, що підвищує ступінь приступності і готовності продукції до споживання;
· збереження продукції – організація створення і підтримка необхідних її запасів;
контакти зі споживачами – дії з фізичної передачі товару, оформлення замовлень, організації платіжно-розрахункових операцій, юридичного оформлення передачі прав власності на товар, інформування споживача про товар і фірму, а також збір інформації про ринок
Реалізація продукції здебільшого провадиться через посередників, кожний з яких формує відповідний канал розподілу.
Канал розподілу – це сукупність підприємств (окремих осіб), які беруть на себе право власності на товар (послугу) або сприяють передачі даного права іншим підприємствам (особам) під час руху товару від виробника до кінцевого споживача.

Вибір ефективного каналу розподілу більшою мірою сприяє ефективності маркетингової політики розподілу у цілому.
Потрібно зазначити, що канали розподілу не тільки задовольняють потреби і запити споживачів, поставляючи товари і послуги в потрібне місце, в необхідній кількості, відповідної якості і за оптимальною ціною. Вони також стимулюють попит, використовуючи різноманітні методи просування. Таким чином, канали розподілу можна розглядати як керовану систему, яка підвищує споживчу цінність товарів і послуг. Для цього поліпшується зовнішній вигляд товару, полегшується процедура його придбання, економиться час покупця, а також використовується найзручніший спосіб продажу товару покупцям. Тобто учасники каналу розподілу намагаються забезпечити максимально можливу зручність оформлення, часу, місця і способу придбання товару.
Сучасні підприємства все ширше використовують нові канали розподілу, які найповніше відповідають специфічним вимогам конкретних сегментів ринку. Саме канали розподілу, що ефективно функціонують, дають змогу досягати реальних конкурентних переваг, створюють бар'єри входження на ринок і формують відповідну конкурентну позицію.

Основні причини, що зумовлюють використання посередників:
Скорочення кількості прямих контактів між виробником і споживачем. Так, з рис. 1.3 видно, що за відсутності посередника кількість прямих контактів між виробником і споживачем дорівнює 9, а за його наявності – 6. Отже, посередники скорочують кількість дій, які необхідно виконувати як виробникам, так і споживачамВиробники
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1. Зменшення витрат завдяки економії на масштабі: поєднуючи пропозиції кількох виробників, посередник може виконувати певні функції у більшому обсязі, ніж окремий виробник. Наприклад, витрати представника оптової фірми можуть бути розподілені між кількома виробниками. У такому разі витрати на виконання функції продажу зменшуються у порівнянні з варіантом, коли кожний виробник повинен мати свій власний торговий персонал.
2. Зменшення функціональної невідповідності: придбаваючи великі партії товарів, забезпечуючи їх зберігання та розподіл на партії меншого розміру, оптові та роздрібні продавці дають можливість виробникам і споживачам мати справу з більш зручними для них масштабами поставок. У разі відсутності посередників виробник повинен був би випускати товари дрібними партіями, щоб адаптуватися до обсягів замовлень, що надходили від окремих покупців. Крім того, він був би змушений створювати великі запаси.
3. Покращення асортименту. Як правило, споживачам потрібні різноманітні товари у невеликих кількостях, тоді як підприємства виробляють товари обмеженого асортименту у великих обсягах.
4. Покращення обслуговування споживачів. Посередник знаходиться ближче, ніж виробник, до кінцевого споживача, отже краще знає його потреби і запити.
5. Формування власної мережі потребує значних фінансових коштів, яких може не бути у виробника.

1.1.1. Характеристики каналів розподілу

До характеристик каналу розподілу належать його довжина та ширина.
Довжина каналу розподілу – це кількість типів посередників, через яких товар проходить на шляху від виробника до споживача.
Кожний тип посередника, який є між виробником і кінцевим споживачем і бере участь у розподілі товару, вважають рівнем каналу розподілу.

За довжиною розрізняють канали нульового рівня, однорівневі, дворівневі і трирівневі канали розподілу (рис. 1.4).
Канал нульового рівня, або канал прямого маркетингу, складається з виробника, який продає свій товар безпосередньо споживачам (через відділ збуту, філію, мережу фірмових магазинів, посилкову торгівлю тощо).
Однорівневий канал має одного посередника – роздрібного торговця. Це можуть бути дилери, брокери, агенти.
Дворівневий канал складається з двох посередників.
На споживацькому ринку – це оптовик і роздрібний торговець, на промисловому – промисловий дистриб’ютор і дилери.
Трирівневий канал складається з оптовика, дрібнооптового торговця, роздрібного торговця
Ширина каналу розподілу – це кількість посередників одного типу на кожному рівні каналу.
Існує три основні стратегії охоплення ринку:
· інтенсивний розподіл, за яким товар розподіляють між якомога більшою кількістю торгових точок;
· вибірковий (селективний) розподіл, за яким товар розподіляють між обмеженою кількістю торгових точок на певній географічній території;
· ексклюзивний розподіл, за яким товар розміщують лише в одній з торгових точок певної географічної території.
Інтенсивний розподіл доцільно застосовувати при розподілі товарів, які споживачі купують часто і з мінімальними

зусиллями. Наприклад, це товари повсякденного попиту, нетрудомісткі послуги.
Вибірковий розподіл застосовують до товарів, які мають попит у споживачів. Він може коливатися від майже інтенсивного до майже ексклюзивного. Такий збут доцільно застосовувати для збуту товарів попереднього вибору, коли покупці проводять ретельне порівняння цін і товарів. Обираючи вибіркову систему збуту, виробник відбирає посередників за певними критеріями і свідомо обмежує доступність товару, щоб знизити витрати на розподіл і домогтися від посередників ефективнішої співпраці.
Ексклюзивний розподіл застосовують для формування тісніших партнерських стосунків між продавцем і посередником. Зазвичай його обирають для розподілу товарів особливого попиту. Така стратегія охоплення ринку доцільна для диференціації товару, реалізації політики високої якості, престижності або високого рівня сервісу.
Треба зазначити, що структура каналу також здійснює вплив на доступність товару чи послуги на ринку. Так, використання численних оптових посередників, тобто розширення каналу, також веде до інтенсивного розподілу, тоді як використання вужчого каналу має своїм наслідком зворотний результат.
Вибір стратегії охоплення ринку передбачає аналіз відповідних компромісів. Так, виробники, що вирішують використовувати стратегію інтенсивного розподілу, досягають більшого обсягу продажу товару за короткий проміжок часу, проте великою мірою втрачають контроль над маркетингом своєї продукції в рамках цього каналу. Єдиний спосіб відновлення контролю – це збільшення ступеня участі виробника в кожному з маркетингових потоків, для чого необхідно розробити спеціальні маркетингові програми для кожного роздрібного торговця, який входить до складу каналу розподілу.
У процесі дедалі більшої орієнтації виробника на ексклюзивний розподіл вимоги щодо виконання посередниками конкретних функцій стають щораз конкретнішими і поступово формуються в розроблення індивідуальних угод, кожна з яких визначає права і обов'язки її учасників.

Вибіркова й ексклюзивна стратегія охоплення ринку має назву територіальних обмежень, оскільки ці стратегії постачальники використовують для обмеження кількості посередників на певній території. Закріплення посередників за територіями по суті є винагородою, яка надається посередникам в обмін на обіцянку залучення клієнтів на виділену посередникові територію.
Ексклюзивний розподіл часто доповнюється різними додатковими вимогами виробника, наприклад, зобов'язанням не займатися збутом товарів інших виробників або угодою про розподіл прибутку тощо
Збутовий канал виконує низку функцій, які можна об’єднати у три групи (рис. 1.6).Функції, пов’язані з обслуговуванням:
· обслуговування споживачів;
· оцінювання якості продукції;
· визначення цін та їх коригування;
· надання виробничих, комерційних, інформаційних послуг;
· проведення маркетингових досліджень

Логістичні функції:
· обробка замовлень;
· зберігання продукції;
· обробка вантажів;
· сортування та комплектація продукції;
· підтримка товарних запасів та ін.
Функції, пов’язані з угодами:

· закупівля товарів для перепродажу;
· продаж товарів;
· прийняття ділових ризиків, що пов’язані з угодами
ФУНКЦІЇ КАНАЛІВ РОЗПОДІЛУ
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