Тема 7.РАСПРЕДЕЛЕНИЕ И СБЫТ ПРОДУКЦИИ. 
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1.Функции каналов распределения.

Каналы распределения – это совокупность взаимозависимых организаций, которые делают товар или услугу доступной для использования или потребления. Перед производителем стоит вопрос о распределении продукции и выборе каналов распределения. Можно выбрать прямой канал распределения, либо обратиться к посредникам. Обращение к посредникам объясняется их эффективностью в доведении товара до целевых рынков. Благодаря своим контактам, опыту, специализации и размаху деятельности посредники предлагают производителям большую прибыль, чем они способны получить самостоятельно. Роль канала распределения заключается в перемещении товаров от производителей к потребителям. С помощью посредников можно сократить разрывы во времени и месте, а также сократить число прямых контактов производителей с потребителями. Например при наличии 3 производителей и 3 потребителей количество связей между ними будет равно 9, а при наличии посредника, количество связей сокращается до 6.

                               Без посредника

Произ-                  *                                *   Потребители     

водители              *                                 *   

                              *                                 *      

                             При наличии посредника

Произ-                  *                               *   Потребители     

водители              *                                 *   

                              *           Посредник    *  

В качестве посредников могут выступать снабженческо-сбытовые организации, крупные оптовые базы, биржевые структуры, торговые дома и магазины. Среди основных причин, связанных с использованием посред-ников, можно выделить следующие: организация процесса товародвижения требует наличия определенных финансовых ресурсов; создание оптимальной системы товародвижения предполагает наличие соответствующих знаний и опыта в области конъюнктуры рынка своего товара, методов торговли и распределения. Канал распределения принимает на себя и помогает передать кому-либо другому право собственности на конкретный товар или услугу на пути от производителя к потребителю. Участники каналов распределения выполняют ряд функций, способствующих успешному решению требований маркетинга:

1. Информационная - сбор и распространение информации, полученной в ходе маркетинговых исследований, об имеющихся и потенциальных покупателях, конкурентах и других субъектах и факторах маркетинговой среды.

1. Продвижения – разработка и распространение обращений к покупа-телям.

2. Ведение переговоров по ценовым и другим вопросам для обеспечения передачи прав распоряжения товаром.

3. Заключение соглашений с другими участниками канала на предмет приобретения товаров у производителя.

4. Финансирование.

5.  Принятие на себя ответственности за функционирование товара.

6. Последовательное хранение и перемещение продукта от склада производителя до конечных потребителей.

7. Передача прав владения и распоряжения товаром от одного физического или юридического лица к другому.

Всем этим функциям присущи три общих свойства: используемые ресурсы ограничены, эффективность исполнения повышается благодаря специализации, они выполняются различными членами канала. Если часть функций берет на себя производитель, его издержки увеличиваются, а следовательно, возрастают цены на товары. При передаче некоторых функций посредникам затраты и цены производителя уменьшаются, даже с учетом оплаты посредника. Следовательно, если посредники способны действовать более эффективно, чем производитель, конечная цена товара для потребителя снижается.

2.Структура и уровни каналов распределения.

Каналы распределения могут быть 3 видов: прямые, косвенные и смешанные.

Прямые каналы связаны с перемещением товаров и услуг без участия посреднических организаций. Они устанавливаются между изготовителями и потребителями, которые сами контролируют свою маркетинговую прог-рамму и располагают ограниченными целевыми рынками.

Косвенные каналы связаны с перемещением товаров и услуг сначала от изготовителя к посреднику, а затем от него – к потребителю.

Смешанные каналы объединяют черты первых двух каналов товаро-движения.

Каналы распределения можно охарактеризовать и по числу состав-ляющих их уровней. Уровень канала распределения – это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара и права собственности на него к конечному покупателю. Протяженность канала определяется числом имеющихся в нем промежуточных уровней.

Канал нулевого уровня или канал прямого маркетинга состоит из производителя напрямую реализующего свой товар конечному потребителю. Примерами таких каналов являются торговля вразнос, телемаркетинг (продажа по телефону), торговля с помощью телевидения и через принад-лежащие производителю магазины.

Одноуровневый канал включает в себя одного посредника, например розничного торговца, или, в случае товаров промышленного назначения, агента по сбыту.

В двухуровневом канале распределения посредников двое. На рынке товаров широкого потребления обычно это оптовый и розничный торговцы, а на рынках товаров промышленного назначения – промышленные дистрибь-ютеры (снабженческо-сбытовые организации) и дилеры. Трехуровневый канал включает в себя трех посредников. Например, в мясоперераба-тывающей промышленности между оптовым и розничным торговцем обычно существует  звено мелкого опта. Мелкие оптовики покупают товары у дистрибьютеров и перепродают их небольшими партиями предприятиям розничной торговли. Существуют и более протяженные каналы распреде-ления. Например, в Японии в каналах распределения продуктов питания насчитывается до шести уровней. С точки зрения производителя, чем больше число посредников в канале, тем сложнее ему получать информацию о конечных потребителях и контролировать сбыт.

Фирмы должны принять решение о том, сколько посредников будет использовано на каждом уровне канала. Существуют следующие подходы к решению данной проблемы.

1. Интенсивное распределение. Производители товаров повседневного спроса и сырьевых товаров, стремятся наладить их интенсивное распределе-ние, т.е. обеспечить наличие своих товаров в возможно большем числе торговых предприятий. Обязательное условие для этих товаров- удобство места приобретения. Например, сигареты продают в миллионах торговых точек.

2. Исключительное распределение. Некоторые производители намерен-но ограничивают число посредников, торгующих их товаром. Предельная форма такого ограничения известна как распределение на правах исклюю-чительности, когда ограниченному числу дилеров предоставляют исклюю-чительные права на распределение товаров фирмы в рамках их сбытовых территорий. При этом часто производитель требует, чтобы дилеры, продающие его товары, не торговали товарами конкурентов. Данный вид распределения встречается в практике торговли новыми автомобилями, крупными электробытовыми приборами или отдельными марками одежды. Это распределение содействует возвышению образа товара и позволяет делать на него более высокие наценки.

3.Селективное распределение. Этот метод является средним между рассматриваемыми методами. В этом случае число привлекаемых посред-ников больше одного, но меньше общего числа готовых заняться продажей товара. Фирма устанавливает деловые отношения со специально отобран-ными посредниками и ожидает от них более высоких результатов. Селективное распределение дает производителю возможность добиваться необходимого охвата рынка при более жестком контроле и с меньшими издержками с его стороны, чем при интенсивном распределении.
Посреднические оптовые предприятия, участвующие в распределении продукции, можно разделить на две группы: независимые посреднические организации и зависимые. Независимые организации являются самостоятель-ными посредническими организациями, приобретающими материалы в собственность с последующей их реализацией потребителям. К ним можно отнести дистрибьютеров и дилеров.

Дистрибьютеры - это независимые посреднические фирмы, осуществ-ляющие сбыт продукции различным предприятиям и торговцам на основе оптовых закупок у производителей. Они подразделяются на 2 типа: дистрибьютеры, имеющие или арендующие складские помещения, и не имеющие складских помещений. Последних часто наз. торговыми макле-рами. Дистрибьютеры часто ведут торговые операции от имени производи-теля но за свой счет. Дистрибьютеры, приобретая изделия за свой счет, принимают на себя весь риск, вызванный изменениями конъюнктуры, порчей, хранением, они занимаются транспортными операциями, осуществ-ляют рекламную деятельность, могут оказывать консультационно-информационные услуги. Дилеры - это оптовые, реже розничные посред-ники, которые ведут операции от своего имени и за свой счет. Товары приобретаются ими по договору поставки, т.е. они становятся собствен-никами продукции после ее полной оплаты. Изготовителю выгодно реализо-вывать свою продукцию через дистрибьютеров и дилеров, если: рынок разбросан, а объем сбыта в каждой географической зоне недостаточен для оправдания расходов по прямому каналу распределения; число оптовиков превышает количество региональных базовых складов изготовителя; потребители-предпочитают приобретать изделия мелкими партиями; разница между себестоимостью изготовления продукции и продажной ценой слишком мала для содержания собственной сбытовой организации.

Зависимые посредники не претендуют на право собственности на товары и работают за комиссионное вознаграждение. К ним относятся брокеры, закупочные конторы, агенты, аукционы, комиссионеры. Агенты, брокеры и комиссионеры не претендуют на право собственности на товары, работая за комиссионное вознаграждение или платежи за услуги. Размер вознаграждения зависит от объема и сложности совершаемых ими сделок.

Агенты подразделяются на промышленных и сбытовых агентов^) Промышленные агенты заменяют сбытовой аппарат предприятия, но в отличие от работников службы сбыта получают не зарплату, а комиссионное вознаграждение, обычно в размере 5-10% от объема сбыта. Промышленные агенты зависят от указаний изготовителя, располагают своей конторой, распоряжаются товарами на договорной основе, при этом не имеют права собственности на товары. Они могут работать на нескольких изготовителей и пользуются исключительным право сбыта на определенной территории. Крупные предприятия могут иметь агентов для каждой ассортиментной группы. Агенты ограниченно влияют на маркетинговую программу изгото-вителя и структуру цен.

Сбытовые агенты имеют дело с небольшими промышленными пред-приятиями и по условиям договора отвечают за маркетинг всей их продук-ции. Их функции сводятся к функции маркетингового подразделения, они полномочны вести переговоры по ценам и другим условиям реализации. Конторы сбытовых агентов обычно расположены в крупных сбытовых центрах в непосредственной близости от потребителей.

Брокеры сводят потребителей и изготовителей продукции для совер-шения сделки, они хорошо информированы о состоянии рынка, условиях продажи, установлении цен, потенциальных потребителях и владеют искусством вести переговоры. Кредиты они не предоставляют, но могут обеспечить хранение и доставку продукции. Брокеры также не приобретают права собственности на товары, не принимают на себя риск,' они содейст-вуют ведению переговоров между производителем и покупателем, но не вправе завершать сделку без официального одобрения изготовителя. Все операции брокеры ведут от чужого имени и за чужой счет. За посредни-ческую деятельность брокеры получают определенную плату по соглашению сторон.

Закупочные конторы представляют собой самостоятельные коммер-ческие предприятия. По характеру деятельности они близки к брокерам: предоставляют своим клиентам информацию о ценах, потенциальных партнерах, заключают сделки по указанию своих клиентов. Их оплата производится из расчета определенного процента от годовых продаж.

Комиссионеры - оптовые и розничные посредники, ведущие операции от своего имени, но за чужой счет. Они не являются собственниками продук-ции, но договор о поставке продукции заключают от имени комиссионера. Комиссионер обязан обеспечить сохранность продукции и отвечает за ее утрату или повреждение. Комиссионеры располагают конторой, складскими помещениями для приемки, хранения, обработки и продажи изделий. Они могут предлагать кредит, обеспечить хранение и доставку продукции, содержат сбытовой персонал.

3.Планирование и управление товародвижением.

Товародвижением в маркетинге называется система, которая обеспечи-вает доставку товаров к местам продажи в точно определенное время и с максимально высоким уровнем обслуживания покупателей. Планирование товародвижения – это систематическое принятие решений в отношении физического перемещения и передачи собственности на товар или услугу от производителя к потребителю, включая транспортировку, хранение и совершение сделок. Мерой эффективности товародвижения служит отноше-ние затрат фирмы к ее результатам. Основной результат, достигаемый системой товародвижения – уровень обслуживания потребителей, который зависит от таких факторов, как: скорость исполнения и доставки заказа, качество продукции, оказание различного рода услуг потребителям по установке, ремонту и поставке запчастей. Результаты планирования товаро-движения оказывают большое влияние на маркетинговые программы фирмы и принятие правильных решений по выбору каналов сбыта продукции. Все это влияет на величину расходов фирмы. Здесь же решается какой канал доставки товаров выбрать – прямой или с участием посредника. Преиму-щество прямой доставки продукции непосредственно потребителям эффек-тивно в том случае, если количество поставляемого товара достаточно велико, а рынок потребителей сконцентрирован на ограниченном регионе. Реализуемая продукция требует специального вида обслуживания или же должна иметься собственная сеть складов. Большинство товаров лучше реализовывать через посредников. Выбор канала товародвижения является важным решением для фирмы. Фирма, взявшая на себя функции   товаро-движения, должна оплатить все расходы и получает все доходы по доставке и реализации продукции. Если используются независимые посредники, то относительные издержки по доставке уменьшаются, но и прибыль также сокращается. Общая прибыль фирмы и посредников может увеличиться, если будет достигнут рост объемов реализации товаров. При выборе канала товародвижения основным условием является его доступность для изгото-вителя. Для достижения коммерческого успеха при использовании того или иного канала нужно проанализировать все финансовые вопросы, провести сравнительную характеристику затрат предприятия на возможные каналы сбыта. В эти затраты входят расходы на подбор и обучение сбытового персонала, административные расходы, затраты на рекламу и стимули-рование сбыта, на организацию товародвижения, включая расходы на транс-портировку, складское хозяйство, комиссионные выплаты.

Сравнительная оценка стоимости отдельных каналов сбыта должна увязываться с перспективами роста объемов реализации товаров. Коммер-ческие отношения изготовителя с посредниками закрепляются контрактом, в котором оговариваются ответственность и обязательства сторон при возник-новении убытков, нечетком выполнении договорных обязательств, размер комиссионных и т.д. В контракт обычно включают пункт, запреща-ющий посреднику производить какие-либо изменения в товаре без разрешения изготовителя. Для гарантии бесперебойной реализации изделий, вносится пункт,обязывающий посредника сразу после подписания контракта приоб-рести определенное количество изделий и запчастей, чтобы создать складской запас. В контракте также должна быть оговорена процедура его расторжения. В мировой практике причинами для расторжения контракта являются грубое нарушение одной из сторон условий контракта, банкротство одного из партнеров, нарушение сроков платежей. При выборе посредников нужно обратить внимание на их компетентность, репутацию, платежеспо-собность, умение работать с другими организациями и т.д.

4. Динамика каналов распределения.

Каналы распределения находятся в постоянном движении. Типичный традиционный канал распределения состоит из независимого производителя и одного или нескольких оптовых и розничных торговцев. Каждый его участник является самостоятельной организацией, стремящейся к макси-мизации прибыли, ни один из участников не имеет полного контроля над другими. Для того, чтобы процесс распределения был более эффективным и прибыльным, система распределения должна координироваться какой-либо одной организацией. Это предполагает формирование Вертикальных маркетинговых систем распределения (ВМС), т.е. систем, в рамках которых компании различных уровней -производители, оптовые и розничные торговцы сообща осуществляют распределение товаров. ВМС включает в себя производителя, одного или нескольких оптовых и розничных торговцев, работающих как единое целое. Один из участников канала либо владеет контрольным пакетом акций других компаний, либо предоставляет им право франчайзинга. Появление ВМС связано с попытками более сильных участ-ников канала контролировать поведение остальных и устранить ущерб от возможных конфликтов его участников, преследующих собственные цели. ВМС экономичны с точки зрения размеров, обладают большой рыночной властью и исключают дублирование усилий участников. На рынке потребительских товаров США ВМС контролируют 70-80% рынка.

Существует 3 способа вертикальной интеграции системы распреде-ления: собственность компании, контракты с посредниками, руководство каналом, осуществляемое его лидером.

1. Собственность компании. В этом случае один из участников канала распределения (производитель либо посредник) владеет этим каналом. Если системой распределения владеет производитель, то ему обычно принадлежат розничные магазины в этой системе. Например, компании «Matsushita», выпускающей изделия «Панасоник», принадлежат в Японии 27000 магази-нов. Владея каналом, производитель может самым эффективным способом контролировать продажу своих товаров и координировать работу розничной сети. Собственность производителя на розничную сеть называют интег-рацией вперед, т.к. компания приобретает звено, находящееся ближе к потребителю в цепи распределения. Посредники также могут владеть каналом. Если оптовый или розничный торговец владеет системой распре-деления, ему часто принадлежат и производственные мощности. Такая форма собственности, позволяющая оптовым и розничным фирмам контролировать источники снабжения, наз. интеграцией назад.

2. Другим методом интеграции функций распределения явл-ся контрактные системы. В этом случае независимые производители или посредники заключают контракт с другими посредниками с целью коорди-нации функций распределения для их более успешного выполнения. Используются следующие виды контрактных систем:

1. Добровольные сети розничных торговцев, организуемые оптовиком. Это группы независимых розничных магазинов, сформированные оптовой фирмой с целью добиться экономии, возможной при закупке крупных партий товара. В этом случае оптовик в состоянии поставлять товары и оказывать услуги магазинам на более выгодных условиях.

2. Кооперативы розничных торговцев. Предприятия розничной торговли берут инициативу в свои руки и создают новые самостоятельные хозяйственные объединения. Учредители осуществляют закупки только через кооператив и совместно планируют рекламную и ценовую деятель-ность. Получаемая прибыль делится между участниками пропорционально объему совершенных закупок. Кооперативы в состоянии конкурировать с крупными сетями магазинов.

3. Франчайзинг. Материнская компания предоставляет участнику канала право продавать продукцию компании под названием компании и обычно при условии, что получатель франшизы будет единственным представителем компании в определенном районе. Материнская компания поможет в создании магазина и обучении его персонала. Это направление в розничной торговле в последнее время развивается высокими темпами, Компания Ford выдает дилерам (коммерческим организациям) лицензии на право торговли своими автомобилями; Привилегии предоставляются оптовикам под эгидой производителя. Компания Кока-кола выдает лицензии на право торговли на различных рынках владельцам заводов (оптовики) по разливу напитков, которые закупают у нее концентрат, производят напиток, разливают его в бутылки и реализуют местным торговцам.

3. Контролируемые системы - это третья разновидность ВМС. В этом случае интеграция функций сбыта достигается на основе влияния лидера канала распределения, а не на основе собственности или контрактных отношений. Наиболее влиятельный участник системы распределения берет на себя роль лидера канала и соответственно требует от звеньев канала сотрудничества в осуществлении функций распределения. Без такого сотрудничества поставка, контроль за запасами или выполнением гарантий могут оказаться неэффективными. Например, контролируют свои каналы распределения Проктер енд Гэмбл, Дженерал электрик.

Еще одно направление развития каналов распределения –горизонталь-ные маркетинговые системы, в которых две или несколько независимых компаний объединяют свои ресурсы и усилия для реализации рыночных возможностей. Каждая из компаний в отдельности не может воспользоваться ими, т.к. не обладает достаточными финансовыми ресурсами, производствен-ными или маркетинговыми возможностями. Компании могут сотрудничать как на временной, так и на постоянной основе.
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