
Вибір ефективної збутової 
політики і каналів збуту

Співробітництво посередників – ключовий фактор 
успішної реалізації маркетингової стратегії фірми.



Комунікаційні стратегії

 стратегія вштовхування;
 стратегія втягування;
 комбінована комунікаційна стратегія.



Комунікаційна стратегія вштовхування
Сутність стратегії: основні маркетингові зусилля звернені
на посередників, щоб спонукати їх прийняти марки фірми у
свій асортимент, створити необхідні запаси, виділити її
товарам гарне місце в торговельному залі і спонукати
покупців до закупівель товарів фірми.

Мета стратегії – домогтися добровільного співробітництва
з посередником, запропонувавши йому привабливі умови і
просуваючи свій товар будь-яким доступним способом.



Комунікаційна стратегія вштовхування
Стратегія вштовхування передбачає створення
гармонійних відносин з посередниками, і головну роль тут
відіграють торговельні представники виробника.

Процес взаємодії суб’єктів ринку при застосуванні стратегії
вштовхування



Комунікаційна стратегія вштовхування

Основні способи
мотивування посередника



Комунікаційна стратегія втягування
Сутність стратегії: комунікаційні зусилля зосереджені на
кінцевому попиті, тобто на кінцевому користувачеві
(споживачеві), минаючи посередників.

Мета стратегії – створити на рівні кінцевого попиту
сприятливе ставлення до товару або марки з тим, щоб
кінцевий користувач вимагав цю марку від посередника і
тим самим спонукав його до торгівлі цією маркою.



Комунікаційна стратегія втягування
Стратегія втягування передбачає, що фірма прагне
створити змушене співробітництво з боку посередників.

Процес взаємодії суб’єктів ринку при застосуванні стратегії
втягування



Вибір оптимального каналу розподілу
Критерії вибору каналу розподілу
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Вибір оптимального каналу розподілу
Аналіз збутових витрат

Націнка конкретного дистриб’ютора – це різниця між цінами, за 
якими він продає і купує.

Націнка 
дистриб’ютора

Націнка
дистриб’ютора у
відсотках «від
зовнішньої ціни»

Націнка
дистриб’ютора у
відсотках «від
звнутрішньої
ціни»
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Вибір оптимального каналу розподілу
Порівняння функцій витрат непрямого довгого та 

непрямого короткого каналів

Рівняння рентабельності: Рентабельність ൌ
Виторг െ Збутові витрати

Збутові витрати


