Раздел 6. Система товародвижения в маркетинге. Стимулирование сбыта.
6.1. Содержание и основные понятия сбытовой деятельности.

1. Сбыт в маркетинге.
2. Сбытовые организации.
3. Торговый представитель и его обязанности.

4. Инструменты реализации политики маркетинга в сбыте.

1. 1) Сбыт в маркетинге употребляется в двух аспектах в широком смысле – как целостный процесс доведения товара от производителя до конечного потребителя, а в узком – как собственно продажа.
Канал распределения товара – это совокупность физических и юридических лиц, которые принимают на себя право собственности на товары или услуги на пути их следования от производителя к потребителю.

Прямой канал сбыта состоит в том, что изготовитель продает свою продукцию через отдел сбыта или через филиалы сбыта непосредственно потребителю.
    2) Собственная сбытовая организация и сбытовая организация, привлекаемая со стороны.
Непрямой канал сбыта может быть организован через торговлю или посредника. Канал сбыта через торговлю предусматривает продажу изготовителем своей продукции оптовой или розничной торговле.
Канал сбыта через посредника предусматривает сбыт изготовителем своей продукции через торговых представителей, торговых посредников и торговых маклеров. Услугами торговых представителей охотно пользуются из за их профессионального и делового опыта.

2.  Различают собственную и привлекаемую со стороны сбытовую организацию. В качестве собственной сбытовой организации может выступать:
1) Внезаводская сбытовая организация, ведущая сбыт через коммивояжеров, торговые филиалы, товарные склады.

2) Внутризаводская сбытовая организация, ведущая сбыт через продавцов, отделы сбыта, выставочные и демонстрационные залы, магазины.

При второй форме организация сбыта осуществляется торговыми предпринимателями, а также торговыми представителями, торговыми посредниками и торговыми маклерами. Собственная сбытовая организация позволяет оказывать большое влияние на сбыт изделий, но расширяет сферу деятельности и увеличивает затраты. Привлекаемая со стороны сбытовая организация позволяет предпринимателю пользоваться отлаженной системой сбыта, обеспечивает ему больший рынок сбыта, экономит ему расходы на содержание персонала, освобождает его от обязанности оказывать материальную поддержку сотрудникам подразделений сбыта. Но она обременяет его высокими комиссионными вознаграждениями и торговыми наценками.
З. В рамках внезаводской сбытовой организации имеют значение услуги, оказываемые нанимаемыми или самостоятельными торговыми посредниками.
Торговый представитель самостоятельно занимается делопроизводством в сфере торговли по поручению предпринимателя. Представитель способствует заключению сделок между предпринимателями или заключает сделки от имени предпринимателя. Торговый представитель является коммерсантом по всем основным видам торговой деятельности.

Обязанности торгового представителя:
1) Прилагать усилия, соблюдая при этом интересы предпринимателя.
2) Немедленно информировать предпринимателя о посредничестве в заключении каждой сделки.

3) Воздерживаться от недобросовестной конкуренции. Эта обязанность четко не оговаривается в законе, тем не менее, существует на тот случай, когда вследствие представительства конкурирующих фирм может быть нанесен ущерб интересам предпринимателя. Кроме того, запрещение недозволенной конкуренции может быть достигнуто соглашением на сроки после истечения договорного отношения.
4. Инструменты реализации политики маркетинга в области сбыта.
Вышеперечисленные инструменты реализации политики в области сбыта дополняются стимулированием торгово-сбытовой деятельности и техническим обслуживанием.

Стимулирование торгово-сбытовой деятельности включает целенаправленные меры, с помощью которых предприятия, чаще изготовители, способствуют сбыту своих изделий на своем предприятии или предприятиях заказчика.

К ним относятся:

1. благоприятное размещение своих товаров в розничной торговле.
2. использование демонстрационных материалов и рекламы на месте продажи путем визуально эффектной расстановки товаров в комбинации с рекламным материалом.

3. подготовка пропагандистов по сбыту товаров на предприятии заказчика.

4. консультирование и подготовка розничных продавцов по вопросам рекламы, сбыта и организации торговли.

5. подготовка торгового персонала, обучение в вопросах стратегии ведения переговоров.

6. проведение соревнований по продаже товаров.
6.2. Коммуникативная политика торговых фирм.

1. Работа по формированию спроса.

2. Наука достижения взаимопонимания.

3. Деятельность PR.

4. Направление деятельности посредника.
1. Работа по формированию спроса охватывает, прежде всего, задействование маркетинговых коммуникаций торговой фирмы (рекламу, работу с общественностью, личные контакты и т.п.), а также стимулирование сбыта продукции, включающее поощрение потребителей, посредников и собственного торгового персонала.
В настоящее время наибольшие трудности вызывают разработка и реализация коммуникативной политики, основанной на использовании прямых и обратных связей с покупателями.
Формируя общественные потребительские настроения, важно точно определить те социальные группы, на которые рассчитан тот или иной товар. Российские потребители, ранее незнакомые с системой свободного рынка и только-только начинающие накапливать соответствующий опыт, стараются выбирать товары с ориентацией на лидеров общественного мнения в определенных референтных группах.

2. «Паблик рилейшнз» - содействие установлению взаимопонимания и доброжелательности между личностью, организацией и другими людьми, группами лиц, группами людей и обществом в целом посредством распространения разъяснительного материала, развития обмена (информацией) и оценки общественной реакции. Существует также и другое определение «паблик рилейшнз» - это искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности. В наши дни термин «паблик рилейшнз» включает в себя следующие основные направления:
· Общественное мнение

· Общественные отношения

· Правительственные отношения

· Жизнь общины

· Промышленные отношения

· Финансовые отношения

· Международные отношения

· Потребительские отношения

· Исследования и статистика

· Средства массовой информации

3.  Деятельность PR состоит из четырех основных этапов:
1. анализ: какова проблема?

2. планирование: что нужно сделать?

3. коммуникация: как это сообщить людям?

4. оценка результатов: дошло ли сообщение до аудитории и произвело ли нужный эффект?

Менеджмент нуждается в понимании отношений ценности общественности для достижения целей организации. Специалист в области «паблик рилейшнз» выполняет функцию консультанта по отношению к менеджменту и посредника, способствующего переводу частных интересов и целей организации на язык социальной значимой политики и действий.
4. Можно назвать конкретные направления деятельности такого консультанта и посредника в сфере управления персоналом:
· поддержание репутации организации, он способствует созданию условий для формирования духа единой команды, ведущего к росту индивидуальной производительности.

· С помощью «паблик рилейшнз» выполняет функцию «системы раннего предупреждения» организации о неожиданных изменениях внутренней среды.

· Благодаря «паблик рилейшнз» перед организацией открывает новые возможности, т.к. специалисты по связям с общественностью поддерживают немного более тесные контакты с её внутренней средой, чем кто-либо из менеджеров.

· Помогает организации выйти из кризисных ситуаций в отношениях между менеджером и рабочими.

· Использует «паблик рилейшнз» в качестве действенного инструмента преодоления отрыва высшего руководства компании от её персонала.
· Ведая связями с общественностью, успешно содействует адаптации персонала к изменениям, происходящим практически непрерывно.

· Будучи специалистом в области «паблик рилейшнз», реализует планы компании в социальной сфере, представляя её публике как социально ответственный институт общества.

6.3. Реклама.

1. Определение рекламы.
2. Виды рекламы в зависимости от цели. 

3. Сфера рекламной деятельности.
4. Основные средства рекламы.

1. Реклама является одним из важнейших видов деятельности, с помощью которого фирма передает информацию, убеждающую потребителя в целесообразности приобретения её товара. Лишь немногие коммерческие предприятия могут сегодня успешно вести дела без рекламы в том или ином её виде. В крупных фирмах, где есть штатные специалисты и обеспечена поддержка рекламного агентства, осуществляются масштабные рекламные программы.
Рекламой (коммерческой) именуют публичное предоставление информации о товаре и услугах с помощью художественных, технических и психологических приемов с целью возникновения спроса и осуществления продажи.
2. В зависимости от целей различают следующие виды рекламы: первоначальная, конкурентная, поддерживающая.
Первоначальная реклама имеет целью ознакомить возможных потребителей с новым для данного рынка товаров или услугами путем предоставления подробных сведений о качестве, цене, способе потребления, месте продажи товара или услуги и т.д.

Конкурентная реклама нацелена на выделение рекламируемого товара из массы аналогичных, выпускаемых конкурирующими фирмами, характеристику его отличий и стимулирование покупателя купить именно этот товар.

 Поддерживающая реклама направлена на поддержание спроса на ранее рекламируемый товар. Она носит напоминающий характер. Иногда подобная реклама используется как средство временного воздействия на покупателя для ликвидации излишних запасов товаров на складе производителей или торговцев и сезонной распродажи товаров. 
3. Сфера рекламной деятельности состоит из следующих элементов: рекламодатели, рекламные агентства, средства рекламы, потребители. 
Рекламодатели  - это производители, розничные торговцы, оптовые торговцы, фирмы, оказывающие услуги, дистрибьюторы, профсоюзы, частные лица и др.

Общенациональные рекламодатели составляют основную их часть. Как правило, это производители, т.е. фирмы, выпускающие товары или оказывающие услуги.

Местные рекламодатели – главным образом розничные торговцы. Стремясь играть роль агентов по закупкам местного рынка, розничные торговцы тратят на рекламу немалые средства, с целью информировать население, что они готовы ему предложить, и обосновать, почему следует делать покупки именно у них.
Рекламные агентства – независимые предприятия, состоящие из творческих работников и коммерсантов, которые разрабатывают, готовят и размещают информационные материалы в средствах рекламы для заказчиков, стремящихся найти покупателя для своих товаров и услуг. Как правило, агентства предлагают потенциальным клиентам услуги самых разных специалистов, среди которых текстовики, художники, продюсеры телевидения и радио, специалисты по рекламным средствам, исследователи и т.д.. В основном к услугам рекламных агентств прибегают крупные рекламодатели, поскольку стоимость услуг высока и многие розничные торговцы либо готовят свою рекламу сами, либо используют возможности, представляемые местными средствами массовой информации.

4. Основными средствами рекламы являются:
· Реклама в периодической печати и справочниках

· Печатная реклама

· Реклама по телевидению
· Реклама по радио

· Кинореклама

· Наружная (внешняя) реклама

· Реклама в местах продажи

· Вещевая реклама

· Реклама в оформлении товара

· Реклама путем показа товара в действии

· Престижная реклама

· Рубричная реклама

· Реклама марок

