Маркетинговые сбытовые системы
 Для обеспечения конкурентоспособности своих товаров предприятие должно иметь возможность управлять ценами и качеством обслуживания клиентов. Для этого формируют маркетинговые сбытовые системы.
С точки зрения взаимодействия в цепи "производитель - потребитель" выделяют:
1. Традиционные маркетинговые системы.
Все посредники независимы, нет контроля со стороны производителя. Исторически существовала в условиях, когда спрос превышал предложение.
2. Вертикальные маркетинговые системы.
Все посредники организованы в систему отношений; производитель может отслеживать условия распределения товара на рынке на всех стадиях. Виды вертикальных маркетинговых систем представлены на рис.1.
 Корпоративная маркетинговая система - в условиях, когда это экономически целесообразно, компания организует собственную сбытовую сеть. 
Договорная маркетинговая система - все независимые посредники находятся в системе договорных взаимоотношений.
 Управляемая маркетинговая система - на рынке находится крупный участник, который диктует всем остальным "правила игры". Пример - алмазный бизнес.
[image: ]

Рис. 1. Виды вертикальных маркетинговых систем

3. Горизонтальные маркетинговые системы.
Сотрудничество между компаниями осуществляется на временной или постоянной основе и предполагает создание совместных предприятий на различных уровнях продвижения. Одним из примеров может служить ситуация, когда автодилеры организуют предоставление услуг по кредитованию прямо в автосалонах;
4. Многоканальные маркетинговые системы.
Сбыт товаров осуществляется с использованием собственных и привлеченных каналов дистрибуции.
Особый случай вертикальных маркетинговых систем на потребительском рынке - использование сетевого (мультилинейного) маркетинга. Позволяет осуществлять личный контакт с потребителем, существенно снизить сбытовые издержки, стимулировать сбыт. Однако в большинстве стран использование этого вида маркетинга связано с проблемами правового характера.
Типы сбыта
Каналы сбыта могут быть прямыми и непрямыми.
Использование непрямых каналов сбыта предусматривает один из трех типов сбыта:
1. Интенсивный сбыт.
Компания для сбыта своей продукции привлекает максимальное количество торговых посредников. Этот тип сбыта наиболее подходит для товаров повседневного спроса, сырья, нетрудоемких услуг и т. л.
 2. Селективный сбыт.
Предприятие для сбыта использует только отобранных за определенными критериями торговых посредников, Такой тип сбыта наиболее подходит для товаров предварительного выбора.
3. Эксклюзивный сбыт.
Это крайний случай селективного сбыта. Только один торговец получает право продавать брендовую продукцию на определенной территории. Наиболее подходит для товаров особого спроса.
Виды торговых посредников
Посредники на промышленном рынке.
На промышленном рынке в качестве посредников выступают дистрибьюторы, дилеры и джоберы.
Дистрибьютор - торговец по договору, заключенному с фирмой-производителем на право продажи продукции па определенной территории и в обусловленный срок.
Дилер - физическое или юридическое лицо, которое осуществляет деятельность за свой счет и от своего имени.
Джобор-дилер,  работает по отдельным временным соглашениям, как правило, связанным со сбытом отдельных партий товара.
Виды дилерства:
- исключительное - только определенная фирма занимается распространением продукции фирмы-производителя;
- исключительное на определенной территории - то же, но на определенной территории;
- соглашение о принудительном ассортименте - когда покупателя принуждают покупать товар в ассортименте.

Сбыт товаров можно представить в виде схемы (рис. 2).
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Рис. 2. Схема сбыта товара на промышленном рынке

Особый вариант распределения - деятельность на условиях франшизы.
Виды франшизы: производителя, торговца, услуги, промышленная франшиза.
Преимущества работы на условиях франшизы: доступ к "ноу-хау", технические и экономические консультации, оригинальный, проверенный в рыночных условиях ассортимент. 
Процент успеха - 75-80 %.В обычных условиях процент неудач фирм на рынке достигает порядка 80 % в течение 3-5 лет.
Виды оптовых посредников
I. Посредники от предприятия
1. Торговые представители.Как правило, они непосредственно не занимаются продажами, а исследуют рынок, заключают контракты на поставку, организуют сбытовую сеть.
2. Агенты предприятия.Действуют от имени и за счет предприятия.
ІІ. Независимые посредники
1. Брокеры (маклеры) - сводят продавца с покупателем.
2. Агенты специализированных агентств - представляют интересы более одного предприятия от имени предприятия, без права собственности.
3. Комиссионеры - действуют от своего имени, но по поручению третьего лица, за счет клиента. Особый вид комиссионеров - консигнаторы (с передачей товара, но без передачи права собственности, торговля со склада консигнатора).
4. Закупочные центры. Действуют в интересах группы независимых компаний.
ІІІ. Оптовики-купцы.
Это дилеры, дистрибуторы, джоберы. Действуют за свой счет, от своего имени, с правом собственности.
Посредники на потребительском рынке
Классификация предприятий розничной торговли: 
= Convenience - небольшой розничный магазин "у дома", на АЗС и тому подобное. Главное отличие - небольшая площадь (до 400 м2), близость к покупателю, небольшой, но отработанный ассортимент.
= Cash&carry - магазин по типу "оплата наличностью плюс самовывоз". В классическом варианте это оптовый или мелкооптовый состав-магазин большой площади, ориентированный на оптовых и мелкооптовых покупателей, которые покупают товары для последующей перепродажи.
= Классический супермаркет - магазин самообслуживания с единственным расчетным центром и торговой площадью 600-1800 м2. Торговля преимущественно продовольственными товарами, непродовольственная группа товаров представлено слабо.
= Дискаунтер (экономический супермаркет) - магазин самообслуживания с единственным расчетным центром, который реализует товары повседневного спроса. В основном скромное оформление магазина, ограниченный ассортимент (как правило, не превышает 1500-2000 наименований). Средняя торговая площадь 250-400 м2.
= Гипермаркет - магазин самообслуживания с единственным расчетным центром с большой торговой площадью (не менее 2,5 тыс. м2). Соотношение продовольственных и непродовольственных товаров приблизительно 6 : 40.
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