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Для большинства рынков физическая и / или психологическая дистанция между
производителями и конечными потребителями такова, что для эффективной
координации спроса и предложения требуются посредники. Необходимость
создания распределительной сети обусловлена неспособностью производителя
взять на себя все обязанности и задачи, вытекающие из требований свободного
обмена в соответствии с ожиданиями потенциальных клиентов. Использование
посредников означает, что компании теряют контроль над определенными
элементами торгового процесса.

Поэтому для предприятия выбор каналов распределения является стратегическим
решением, которое должно быть совместимо не только с требованиями целевого
сегмента, но и с его собственными целями.

Выбор соответствующего канала сбыта в основном определяется ограничениями,
накладываемыми целевым рынком, факторами поведения потребителей,
характеристиками продукта и компании и другими факторами.

Различают три стратегии охвата рынка:

1) стратегию интенсивного сбыта путем использования максимально возможного
числа торговых точек и складов. Эта стратегия охвата подходит для товаров
повседневного спроса, сырьевых товаров и нетрудоемких услуг. Особенности:
разная рентабельность товаров по рынкам; трудно контролировать весь рынок;
имидж марки товара трудно поддерживать. Пример: реализация жевательных
резинок везде, где только это возможно;

2) стратегию избирательного сбыта, используемая для товаров предварительного
выбора (когда покупатель проводит маркетинг товарных рынков, изучая и
сопоставляя показатели качества, цену и другие параметры товаров). Особенности:
изготовитель сознательно ограничивает доступность товара, чтобы снизить
издержки распределения и добиться от посредников более эффективного
сотрудничества; низкая доступность товаров приводит к потерям потенциальных
покупателей; ориентация чаще всего на короткий непрямой канал сбыта и
самостоятельное выполнение функций оптовика. Пример: фирма «Пьер Карден»
распространяет свои предметы одежды в тщательно отобранных
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специализированных магазинах и старается быть представленной лучшими из них;

3) эксклюзивное распределение и франшиза – способ охвата рынка изготовителем
только через одного торговца (фирму). Торговец обязан не продавать
конкурирующие марки той же товарной категории, проводить в жизнь политику
изготовителя. Франшиза – вертикальная договорная маркетинговая система для
сбыта потребительских товаров и услуг, которая предусматривает долгосрочные
договорные отношения между изготовителем и фирмой (франшизером),
реализующей товар на ограниченной территории. Франшиза может быть между
изготовителем и розничным торговцем, между изготовителем и оптовиком, между
оптовиком и розничным торговцем, между фирмой по обслуживанию и
дистрибьютором (распределителем). Пример: фирма «Ви Эй Джи» сбывает свои
автомашины через эксклюзивных дилеров, каждый такой дилер имеет свой регион,
в котором никакой другой дилер не имеет права предлагать марку данной фирмы.

Стратегии вталкивания характеризуются тем, что основные маркетинговые усилия
изготовителей обращены на посредников, чтобы побудить их принять марки
фирмы в свой ассортимент, создать необходимые запасы, выделить ее товарам
хорошее место в торговом зале и побуждать покупателей к закупкам товаров
фирмы. Цель: добиться добровольного сотрудничества с посредником, предложив
ему привлекательные условия и продвигая свой товар любым доступным способом.
Стратегия вталкивания подразумевает гармоничные отношения с посредниками, и
главную роль здесь играют торговые представители изготовителя. Основные
способы мотивирования посредника: рост продаж и поддержание уровня запасов;
интенсификация работы торгового персонала; рост локальной активности по
продвижению товаров (локальная реклама, расширение пространства магазинов,
продвижение товаров магазинами); улучшение обслуживания клиентов.

Стратегии втягивания концентрируют все коммуникационные усилия на конечном
спросе, т. е. на конечном пользователе или потребителе, минуя посредников. Цель:
создать на уровне конечного спроса благоприятное отношение к товару или марке,
с тем чтобы в идеале сам конечный пользователь требовал эту марку от
посредника и тем самым побуждал его к торговле этой маркой. В
противоположность стратегии вталкивания фирма стремится создать
вынужденное сотрудничество со стороны посредников. Потребители играют роль
своеобразного насоса: марка втягивается в сбытовой канал благодаря конечному
спросу.

На практике большинство фирм применяют смешанные стратегии как интеграцию
предыдущих.


