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Список використаної літератури
ВСТУП
   На сьогоднішній день економіка України динамічно розвивається. Це призводить до того, що фірми і організації примушені постійно еволюціонувати, щоб не залишитись за бортом прогресу і бізнесу. Насиченість всіх ринків продуктами в такій мірі, що компанії вимушені буквально битися за споживачів, призводить до розуміння виключної ролі збуту в діяльності фірми. Продукція або послуга, що виробляється фірмою, повинна бути оптимальним образом реалізована: тобто з врахуванням побажань клієнтів і з отриманням максимального прибутку. Тому головна задача будь-якого підприємця – ідеальним чином поєднати побажання клієнтів та власні виробничі можливості. В цьому випадку в нього буде можливість доказати клієнту переваги свого продукту або послуги.

   В умовах переорієнтації підприємств до потреб ринку одним з найважливіших напрямків діяльності підприємства є формування політики збуту, яка б задовільняла відносно мінливі вимоги споживачів та допомагала підтримувати конкурентноспроможність підприємства на належному рівні.    Формування ефективної збутової політики підприємств є важливою проблемою, від рішення якої залежать фінансова стійкість і життєздатність сучасних промислових підприємств,   адаптування їх до сучасних тенденцій розвитку, подолання ними наслідків фінансової кризи та їх вклад у розвиток економіки України в цілому.   

   Економічні показники збутової політики впливають на процес функціонування підприємства в цілому, а їх аналіз дозволяє виявити проблеми, що виникають у його діяльності. Для усунення цих проблем необхідним є використання стратегічно спрямованого комплексу заходів щодо формування збутової політики, а також застосування сучасних моделей і методів удосконалення організації, планування та контролю за збутовою діяльністю підприємства.

   Оскільки економічним умовам на ринку збуту часто притаманна мінливість, підприємству необхідно також використовувати у своїй практичній діяльності нові моделі та методи по формуванню збутової політики, які дозволили б забезпечити своєчасне реагування на зміни дій як споживачів, посередників, так і конкурентів.
1.Збутова політика підприємства

  Система збуту товару - одна з найважливіших у маркетинговій політиці

підприємства. У збутовій політика маркетологи торкають питань вибору

найбільше оптимального каналу збуту, методу збуту товару, що при

ефективному використанні безсумнівно збільшить прибуток компанії.

2.Канали розподілу товарів

   Одним із пунктів збутової політики підприємства є вибір оптимального

каналу збуту. Канал збуту (розподіли) товару - це організація або

людина, що займається просуванням і обміном конкретного товару

(декількох груп товарів) на ринку.

   Реалізація продукції в більшості випадків проводиться через

посередників, кожний із який формує відповідний канал розподілу.

Використання посередників у сфері обертання вигідно насамперед для

виробників. У цьому випадку їм припадає мати справу з обмеженим навкруги

зацікавлених осіб по реалізації продукції. Крім того, забезпечується

широка доступність товару при прямуванні його безпосередньо до ринку

збуту. За допомогою посередників можливо скоротити кількість прямих

контактів виробників із споживачами продукції.

  У якості посередників можуть виступати постачальницько-збутові

організації, значні оптові бази, біржові структури, торгові доми і

магазини. 

  Серед основних причин, що обумовлюють використання посередників, можна виділити такі:

· організація процесу товарообігу потребує наявності визначених

фінансових ресурсів;

· створення оптимальної системи товарообігу припускає наявність

відповідних знань і досвіду в області кон'юнктури ринку свого товару,

методів торгівлі і розподіли;

   Посередники завдяки своїм контактам, досвіду і спеціалізації дозволяють

забезпечити широку доступність товару і доведення його до цільових

ринків.

   Підприємства в умовах ринкової економіки значна увага приділяють

проблемам оптимізації процесу просування товарів від виробника до

споживача. 

   Результати їхньої господарської діяльності багато в чому залежать від

того, наскільки правильно обрані канали розподілу товарів, форми і

методи їхнього збуту, від широти асортименту і якості наданих

підприємством послуг, пов'язаних із реалізацією продукції.

   Канал розподілу приймає на себе і допомагає передати кому-небудь іншому

право власності на конкретний товар або послуги на шляху від виробника

до споживача. Канал розподілу можна трактувати і як шлях пересування

товарів від виробників до споживачів. Учасники каналів розподілу

виконують ряд функцій, що сприяють успішному рішенню вимог маркетингу.

   До них варто віднести такі функції, як: проведення науково-дослідної

роботи, стимулювання збуту, налагодження контактів із потенційними

споживачами, виготовлення товарів відповідно до вимог покупців,

транспортування і складування товарів, питання фінансування, прийняття ння фінансування, прийняття

відповідальності за функціонування каналу розподілу.

   Канали розподілу можуть бути трьох видів: прямі, непрямі і змішані.

   Прямі канали пов'язані з переміщенням товарів і послуг без участі

посередницьких організацій. Вони частіше усього встановлюються між

виготовлювачами і споживачами, що самі контролюють свою маркетингову

програму і мають у своєму розпорядженні обмежені цільові ринки. Непрямі

канали пов'язані з переміщенням товарів і послуг спочатку від

виготовлювача до незнайомого учасника-посередника, а потім від нього -

до споживача. Такі канали звичайно залучають підприємства і фірми, що із

метою збільшення своїх ринків і обсягів збуту згодні відмовитися від

багатьох збутових функцій і витрат й відповідно від визначеної частки

контролю над збутом, а також готові декілька послабити контакти зі

споживачами.

   Змішані канали об'єднують риси перших двох каналів товарообігу. Так,

підприємства машинобудівного комплексу мало використовують переваги

прямих контактів із постачальниками, вони реалізують продукцію через

систему посередників. Виникають і інші державні і комерційні

посередницькі організації і підприємства, що гарантують значно більший

набір постачальницько-збутових послуг.

   У такий спосіб очевидно, що від фірми потрібно значне уміння в

проведенні свого збутового політики. Випливає також зауважити про те,

коли важливо займатися розвитком власної торгової мережі. Це доцільно,

якщо кількість товару достатньо велико, щоб виправдати прибутком витрати

на організацію торгової мережі, якщо споживачі знаходяться достатньо

близько від фірми і їхня невеличка кількість, тому що витрати на

організацію мережі будуть невеликі, якщо товар потребує

висококваліфікованого сервісного обслуговування й ін.  

3.Методи збуту товарів

   Протяжність каналу збуту - це число учасників збутового процесу, тобто

число посередників у всьому збутовому ланцюжку. Розрізняють декілька

рівнів протяжності, найпростіші з який такі: виробник - роздрібні

продавець - споживач і виробник - оптовий продавець - роздрібний

продавець - споживач. Сюди включається поняття оптового методу збуту.

Ширина каналу збуту - це кількість незалежних об'єктів збутового процесу

у визначене його стадії, наприклад кількість оптових продавців товару.

   Оптовий метод збуту товару. Оптова торгівля охоплює по істоті всю

сукупність товарних ресурсів, що є як засобами виробництва, так і

предметами споживання. Як правило, при оптовій торгівлі товар

закупається значними партіями. Закупівлі оптом здійснюють посередницькі

організації з метою наступного перепродажу низовим оптовим організаціям,

підприємствам роздрібної торгівлі. У більшість випадків оптова торгівля

не пов'язана з реалізацією продукції конкретним кінцевим споживачам,

тобто вона дозволяє виготовлювачам за допомогою посередників збувати

товари з мінімальними безпосередніми контактами зі споживачами. На і споживачами. На товарному ринку оптова торгівля являє собою активну частину сфери обертання.

   Крім того, оптова торгівля є важливим важелем маневрування матеріальними ресурсами, сприяє скороченню зайвих запасів продукції на всіх рівнях і усуненню товарного дефіциту, бере участь у формуванні регіональних і  галузевих товарних ринків. Через оптову торгівлю посилюється вплив споживача на виробника, з'являються реальні можливості домогтися відповідності між попитом і пропозицією, забезпечити кожному споживачу можливість набувати продукції в межах своїх фінансових можливостей і відповідно до потреб.

  У свою чергу, виготовлювач самий підбирає споживача, а значить самий

повинний визначати асортимент і обсяги виробленої для ринку продукції

виходячи з кон'юнктури, що укладається.

   Оптова торгівля - це форма відношень між підприємствами, організаціями,

при котрої господарські зв'язки по постачаннях продукції формуються

сторонами самостійно. Вона впливає на систему економічних зв'язків між

регіонами, галузями, визначає шляху переміщення товарів у країні,

завдяки чому удосконалюється територіальний поділ праці, досягається

пропорційність у розвитку регіонів. Для раціонального розподілу торгової

кон'юнктури оптова торгівля повинна володіти конкретними даними про

дійсний стан і перспективні зміни ситуацій на регіональних і галузевих

ринках.

Основними задачами оптової торгівлі є:

· маркетингове вивчення ринку, попиту і пропозиції на продукцію

виробничо - технічного призначення і народного споживання;

· розміщення виробництва товарів у необхідних споживачу асортименті,

кількості і з відповідною якістю;

· своєчасне, повне і ритмічне забезпечення товарами в різноманітному

асортименті посередницьких, роздрібних підприємств, споживачів;

· організація збереження товарних запасів;

· організація планомірного і ритмічного завезення і вивозу товарів;

· забезпечення пріоритету споживача, посилення його економічного впливу на постачальника в залежності від надійності господарських зв'язків, якості що поставляється продукції;

· забезпечення стабільності партнерських відношень у господарських зв'язках, взаємопов"язання по всіх тимчасових категоріях (довгостроковим, середньостроковим, що текет, оперативним)
· організація планомірного завезення товарів із регіонів виробництва в

район споживання;

· широке застосування економічних методів регулювання всієї системи

взаємовідносин між постачальниками, посередниками. споживачами: 

· зниження сукупних витрат, пов'язаних із просуванням товарів від

виготовлювачів до споживачів.

4.Роздрібна торгівля

   У процесі товароруху від виготовлювачів до споживачів кінцевою ланкою,

що замикає ланцюг господарських зв'язків, є роздрібна торгівля. При

роздрібній торгівлі матеріальні ресурси переходять із сфери обертання в

сферу колективного, індивідуального, особистого споживання, тобто стають

власністю споживачів. Це відбувається шляхом купівлі- продажі, оскільки

споживачі одержують потрібні йому товари в обмін на свої грошові

прибутки.

   Тут створюються стартові можливості для нового циклу виробництва й

обертання, тому що товар перетворюється в гроші.

· роздрібна торгівля включає продаж товарів населенню для особистого

споживання, організаціям, підприємствам, заснуванням для колективного

споживання або господарських потреб. Товари продаються в основному через підприємства роздрібної торгівлі і суспільного харчування. Водночас

продаж споживчих товарів здійснюється зі складів підприємств-

виготовлювачів, посередницьких організацій, фірмових магазинів,

заготівельних пунктів, майстерних, ательє і т.д. Роздрібна торгівля

здійснює ряд функцій: досліджує кон'юнктуру, що склалася на товарному

ринку; визначає попит і пропозиція на конкретні види товарів;

· здійснює пошук товарів, необхідних для роздрібної торгівлі;

· проводить добір товарів, їхнє сортування при упорядкуванні необхідного

асортименту;

· здійснює оплату товарів, прийнятих від постачальників;

· проводить операції по прийманню, збереженню, маркіруванню товарів,

установлює на них ціни;

· робить постачальникам, споживачам транспортно-експедиційні,

консультаційні, рекламні, інформаційні й інші послуги.

   Роздрібна торгівля з урахуванням специфіки обслуговування споживачів

підрозділяється на стаціонарну, пересувну, посилкову.

   Стаціонарна торгова мережа - найбільше поширена, містить у собі як

значні сучасні, технічно обладнані магазини, так і ларьки, намети,

кіоски, торгові автомати. При цьому розрізняють магазини

самообслуговування, а який покупець має вільний доступ до товарів.   Різновидом стаціонарної торгівлі є також магазини типу «магазин-склад»; товари в них не виставляються на вітрини, полки, що значно знижує витрати по їхньому навантаженню, розвантаженню, укладці, тому продаж у них здійснюється по більш низьких цінах. Такі магазини працюють, як правило, на околицях значних міст.

  Створюються магазини, що торгують товарами по каталогах. Подібна

торгівля заснована на попередньому доборі товару. Каталоги можуть бути

видані потенційним покупцям, що відвідали даний магазин, або розіслані

їм поштою. Покупець, вивчивши каталоги, відібрав товар, спрямовує

замовлення з указівкою своїх реквізитів у магазин поштою (або по телетайпі,

телефону). 

   Магазин приймає рішення про відвантаження товару покупцю. При наявності в магазині демонстраційного залу покупець може зробити заочне замовлення по каталозі або відвідати магазин і особисто вибрати необхідний йому товар.

  Чималі потенційні можливості має організація продажу товарів через

торгові автомати. Вони зручні тим, що можуть працювати цілодобово, без працювати цілодобово, без торгового персоналу. Встановлюються автомати усередині магазина або поза ним. Предметом торгівлі звичайно буває визначене коло товарів повсякденного попиту (напої, бутерброди. жувальна резинка, сигарети, канцелярські приналежності, поштові конверти, листівки й ін.).

   Пересувна торгова мережа сприяє наближенню товару до покупця й

оперативного його обслуговування. Ця торгівля може бути розвозною із

використанням автоматів, лавок-вагончиків, а також розносної   застосуванням лотків і інших нескладних устроїв. Різновидом даного виду торгівлі є прямий продаж удома. При цьому торгові агенти виготовлювачів збутових, посередницьких і торгових підприємств поставляють і реалізують продукцію безпосередньо покупцю.

5.Маркетингове просування товару

   Під просуванням розуміється сукупність різноманітних видів діяльності по

доведенню інформації про гідності продукту до потенційних споживачів і

стимулюванню виникнення в них бажання його купити. Сучасні організації

використовують складні комунікаційні системи для підтримки контактів

посередниками, клієнтами, із різноманітними громадськими організаціями і

прошарками.
   Просування продукту здійснюється шляхом використання у визначеній

пропорції реклами, методів стимулювання збуту (продажів), персонального

продажу і методів зв'язку з громадськістю.

   Реклама - будь-яка оплачувана форма не персональної презентації і

просування ідей, товарів і послуг, здійснювана конкретним замовником.

  «Реклама - це друкарське, рукописне, усне або графічне освідомлення про 

особу, товарі, послугах або суспільному прямуванні, вікрито вихідне від

рекламодавця й оплачене їм із метою збільшення збуту, розширення

клієнтури, одержання голосів або привселюдного схвалення». У сучасних

умовах реклама - необхідний елемент виробничо-збутової діяльності, засіб

створення ринку збуту, активний засіб боротьби за ринок. Саме в силу цих

її функцій рекламу називають двигуном торгівлі.
   У рамках маркетингу реклама повинна: по-перше, підготувати ринок

(споживача) до сприятливого сприйняття нового товару; по-друге,

підтримувати попит на високому рівні на стадії масового виробництва

товару; по-третє, сприяти розширенню ринку збуту. У залежності від

стадії життєвого циклу товару змінюються масштаби й інтенсивність

реклами, співвідношення між престижною рекламою (реклама

фірми-експортера, компетентності її персоналу і т.д.) і товарної (тобто

рекламою конкретного товару); змінюються також засоби її поширення,

обновляються її аргументи, підбираються більш свіжі, більш оригінальні

ідеї.

   Хоча витрати на рекламу значні, особливо при публікації оголошень у

закордонній преса, участі на виставках і ярмарках і т.д., витрати ці

цілком виправдані. По-перше, відпущені на рекламу засобу включаються в

калькуляцію ціни товару, і продаж їхньої відповідної кількості компенсує

витрати. По-друге, без реклами торгівля, як правило, йде мляво,

приносить збитки, нерідко багаторазово переважаючі витрати на рекламу.

   Як показує міжнародна практика, рекламні витрати складають у середньому

1,5-2,5% вартості реалізованих товарів виробничого призначення і 5-15%

по товарах побутового призначення.
   Підготування рекламних матеріалів - складна і відповідальна справа, що

потребує спеціальних знань і значної практики. Треба засвоїти ту істину,

що по майстерності рекламування, якості рекламних текстів і фотографій

потенційний 
споживач складає перше враження про наш підприємство-експортер і

мимоволі, підсвідомо переносить свою думку про якість реклами на що

випускається нами товар. Щоб змінити цю думку в кращу сторону,

прийдеться витратити багато праці і засобів. Тому реклама зобов'язана

бути бездоганної, у противному випадку вона перетворюється у свою

протилежність - «антирекламу».

   Варто рішуче спростовувати суперечну думку про те, що гарний товар у

рекламі не потребуває. Навпроти, тільки гарний, конкурентноспроможний

товар потребуває в рекламі, причому самої інтенсивної, а рекламування

товару поганої якості призводить до величезних економічних витрат і

втрати доброго імені підприємства. На відновлення репутації в цьому

випадку підуть роки і мільйони.Виділяють такі види реклами:

інформативна, спонукальна (може ставати порівняльної) і

реклама-нагадування.

   Інформативна реклама використовується для інформування споживачів про

нові продукти з метою створення початкового попиту. Спонукальна реклама використовується для створенні в обраного сегмента

споживачів попиту на якійсь продукт шляхом уселяння споживачам, що

рекламований продукт є найкращим у рамках наявних у них засобів.
   Порівняльна реклама здійснює пряме або непряме порівняння визначеної 

марки продукту з іншими марками. Наприклад, у рекламі підкреслюються

гідності даного виду зубної пасти.
   Реклама-нагадування нагадує споживачам про існуючі продукти.

5.1.Стимулювання збуту

   Стимулювання збуту (продажів) - це короткострокові заохочувальні міри, 
що сприяють продажу або збуту продукції і послуг. Якщо реклама закликає:

"Купите наш продукт", те стимулювання збуту засновано на призові:

"Купите його зараз". Можна розглядати стимулювання продажів більш

детальніше але, маючи у виді, що воно включає: стимулювання споживачів,

стимулювання торгівлі і стимулювання реалізаторів самої організації.
  Стимулювання споживачів спрямовано на збільшення ними обсягу покупок.

  Використовуються такі основні методи: надання зразків для іспитів;

використання купонів, повернення частини ціни або торгової знижки;

пакетні продажі по знижених цінах; премії; сувеніри з рекламою;

заохочення постійної клієнтури; конкурси, тоталізатори й ігри, що дають

споживачу шанс що-небудь виграти - гроші, товари, подорожі; експозиції і

демонстрації вивісок, плакатів, зразків і т.п. у місцях реалізації

продуктів.

5.2.Персональний продаж

   Під персональним продажем розуміється усна презентація товару з метою

його збуту в розмові з одним чи декількома потенційними покупцями. Це

найбільше ефективний інструмент просування продукту на визначених етапах його збуту, особливо для створення в покупців сприятливого відношення до запропонованих продуктів, у першу чергу до продукції виробничого призначення. 
  Проте це найбільше дорогий метод просування. Американські компанії на 

персональний продаж витрачають у трьох разу більше, ніж на рекламу.
   У нашій країні цей метод у даний час скомпрометований представниками

різноманітних «оптових компаній». Вже стали притчею в язицех

представники «Канадської Оптової Компанії». На дверях багатьох заснувань

висять оголошення про те, що представникам вищевказаної і подібних їй

компаній вхід заборонений.
5.3.Зв'язок із громадськістю

   Зв'язок із громадськістю припускає створення добрих стосунків із

різноманітними державними і суспільними структурами і прошарками шляхом створення сприятливої думки про компанію, її продуктах і шляхом
нейтралізації несприятливих подій і чуток. Зв'язок із громадськістю

включає також зв'язок із пресою, поширення інформації про діяльність

компанії, лобістську діяльність у законодавчих і урядових органах із

метою прийняття або скасування визначених рішень, роз'яснювальну роботу

щодо положення компанії, її продуктів, соціальної ролі.

   Отже, у маркетингу також розглядається політика просування, що сприяє

максимальному збуту товару, що допомагає підприємцю краще з'ясувати

преваги покупця і вибрати найбільше ефективний вид просування. Без

знання техніки просування сучасній фірмі неможливо вижити, тому що без

реклами (одного з засобів просування) про це ніхто не буде знати.
6.Вдосконалення збутової діяльності підприємства.

 Перш розглянемо прямі канали збуту.

 Структура прямих каналів збуту підприємства містить у собі наступні підрозділи:

· відділ маркетингу та або реклами — розміщується, як правило, на площах основного підприємства, здійснює реалізацію туристичного продукту, супроводжувальних продуктів безпосередньо після їх виготовлення і зберігає значні запаси виробів;

· збутові філії — розташовуються в містах основних споживачів продукції підприємства і включають в себе склади для збереження значних запасів готової супроводжувальної продукції, а також систему сервісного обслуговування, якщо це обумовлено характером ринку і видом реалізованої продукції,

· збутові контори підприємства — фізичних операцій з продуктом не роблять і часто навіть не розташовуються за його наявністю (за винятком зразків). Їх задача — встановлення контактів зі споживачами, рекламна діяльність, збір замовлень та їх розміщення, організація транзитного постачання продуктів зі складів підприємства і його збутових філій.

 Структура використання різновидів прямих каналів розподілу продукції виробниками засобів виробництва різна.
 Збутові філії являють собою першу ланку в розподілі продуктних потоків зі сфери виробництва в сферу споживання, маючи справу, в основному, з однорідною продуктною масою, що значно спрощує механізм їх діяльності і дозволяє досягти значних успіхів.

 Виробник, організувавши реалізацію своєї продукції через збутові філії, домагається ряду переваг. За допомогою прямих контактів зі споживачами через свій збутовий персонал, звичайно наявний у складі збутової філії, він може проводити більш концентровані і своєчасні заходи щодо просування своєї продукції.

 Представники служби збуту посередника, у яких на руках вироби різних виробників, не можуть приділити просуванню кожного з них достатньої уваги чи хоча б глибоко знати його. Персонал збутової філії підприємства займається тільки реалізацією його виробів і повинний у них прекрасно розбиратися. Маючи у своєму складі технічно грамотних фахівців, підприємство може запропонувати своїм споживачам експертну консультацію і технічну допомогу такого рівня, до якого не може наблизитися конкурент, що реалізує свої вироби через оптового посередника. Виробник також може використовувати свої філії для організації постачання споживачам комплектуючих зі складів, розташованих у ключових місцях території, що обслуговується, а також для виконання ремонтних робіт на підприємствах споживачів за допомогою фахівців-ремонтників.
 Разом з тим існує ряд факторів, що об'єктивно впливають на те, що у світовій практиці значна кількість туристичних підприємств не використовують збутові філії як прямі канали збуту. Серед них можна виділити наступні:

 1) одиничний і дрібносерійний характер виробництва багатьох підприємств обумовлює виробництво виробів, як правило, по попередніх замовленнях споживачів і практично виключає збутові філії з мережі прямих каналів збуту;

 2) географічна концентрація споживачів засобів виробництва значно скорочує потребу виробників у збутових філіях;

 3) великі розміри угод і партій багатьох видів, що відвантажуються відповідно, продукції визначають доцільність її постачань безпосередньо зі складів виробника, що знаходяться на його території, без використання збутових філій
 4) висока вартість тільки додаткових послуг збутових філій (складування, транспортування, зміст персоналу, управління та ін.), порівнянна в ряді випадків з витратами збуту продукції безпосередньо зі складу, що знаходиться на території основного підприємства.

 Перераховані фактори обмежують кількість підприємств які користуються цим каналом прямого збуту продукції. Проте, багато збутових філій відіграють значну роль у системі продукторуху.

 Підприємство саме вирішує питання, чи вигідно йому створювати власну систему збуту (регіональні базові склади, збутові філії і контори) чи обійтися без неї. Але до ухвалення рішення про застосування прямого маркетингу (прямий збут чи збутовий канал нульового рівня) менеджери виробника повинні провести дослідження і підтвердити наявність ряду визначених факторів.

 Продукція підприємства може бути реалізована в таких обсягах, що виправдали б витрати на прямий маркетинг. Дійсно, якщо на продукцію підприємства мається значний попит, що припускає адекватний збут, і до того ж реалізацію виробу на кожнім сегменті ринку забезпечує один базовий склад чи один представник підприємства, система прямого збуту може виявитися ефективною.

 Споживачі, на частку яких приходиться основна частина реалізованої продукції, розташовані на відносно невеликій території. Це дозволяє ефективно здійснювати прямий збут навіть у тих випадках, коли потреба кожного зі споживачів незначна, тому що якщо 70 — 80 % споживання сконцентровано в однім-двох територіальних районах, то витрати, зв'язані зі здійсненням стратегії прямого збуту, виправдують себе. У цьому випадку виробник може свідомо ігнорувати інші 20 — 30 % споживання даного продукту, уступивши цю частину ринку конкурентам, чи спробувати охопити і її, використовуючи оптових посередників.

 Реалізовані вироби складні в технічному відношенні, вимагають спеціальних знань при їх установці, монтажі, налагодженні та експлуатації, що припускає участь у цих процесах представників підприємства-виробника і відповідно прямий збут продукції. Необхідність сервісного обслуговування змушує підприємство-виробник створювати мережу спеціальних пунктів чи станцій, що мають асортимент запасних частин. Такі станції сервісного обслуговування можуть одночасно використовуватися як регіональні збутові філії виробника, що істотно полегшує фінансування витрат на проведення прямого збуту. В інших випадках, коли характер устаткування, що поставляється, не вимагає складного спеціального налагодження і монтажу, цю роботу можуть виконати спеціалізовані підрядні організації. Реалізацію такого устаткування доцільно проводити через посередницькі збутові організації, що можуть домовитися про його установку і налагодження, а також після продажному технічному обслуговуванні місцевими фахівцями. Це дозволить виробнику уникнути дорогого каналу розподілу нульового    рівня.

 Підприємство робить дорогі вироби, що поставляються споживачам великими партіями при повному завантаженні транспортного засобу. Ефективність прямого збуту в цьому випадку очевидна, тому що реалізація продукту здійснюється безпосередньо з підприємства, минаючи дорогу складську обробку.

   Виробник володіє достатніми фінансовими можливостями для створення й експлуатації системи власних органів збуту. При відсутності такої можливості він змушений вживати заходів по раціональному розподілу свого капіталу і прискоренню його обороту: якнайшвидше одержувати платежі за продукцію та послуги, реалізовану у максимально короткий термін, і весь процес продукторуху своїх виробів та послуг здійснювати з мінімальними витратами. У таких умовах організація прямого маркетингу неможлива навіть при наявності всіх інших передумов.

 Вироб або послуга є вузькоспеціалізованими і виробляються за конкретною заявкою споживача з попереднім обговоренням і узгодженням його споживчих властивостей та термінів надання, що вже саме по собі припускає прямі контакти між виробником і споживачем таких продуктів.

 Ринок виробу є вертикальним. У цьому випадку задачі збуту можуть зважуватися на рівні відповідної служби. Кількість регіональних збутових філій підприємства, швидше за все, буде невеликим. Прямий маркетинг при цьому дозволяє підтримувати тісні контакти з наявними і потенційними замовниками, що підвищує можливості виробника по розширенню свого виробництва і збільшенню обсягу збуту.

 Ціна продукції піддається коливанням, що викликає необхідність оперативно спостерігати за кон'юнктурою ринку, не втрачаючи часу на врегулювання питань по її зміні зі збутовими посередниками.

 Різниця між собівартістю й оптовою ціною продукції досить велика і дозволяє фінансувати прямий збут. У цьому випадку доцільно здійснювати реалізацію продукції через власну збутову систему і доставляти її споживачу власними силами.

 У ряді випадків виникає необхідність корегувань виробу відповідно до вимог конкретного споживача. Збут таких спеціалізованих партій продукції для гарантії доставки по призначенню доцільно здійснювати по прямих каналах розподілу.
Висновок
   Таким чином, у сучасних ринкових умовах збутова політика набуває особливої ​​значущості та актуальності. Це пов'язано з загостренням конкуренції між будівельними компаніями, які все частіше стикаються з проблемою збуту своєї продукції. Ефективна реалізація збутової політики можлива при успішній реалізації наступних завдань у сфері збутової діяльності: 

 1) виробничі потужності оптимально завантажені завдяки замовленням споживачів; 
 2) раціонально обрані канали просування товарів; 

 3) мінімізовані сукупні витрати в господарському циклі товару, включаючи витрати на післяпродажне обслуговування і споживчий сервіс. 

Основна мета збутової політики будівельного підприємства - забезпечення доступності будівельних об'єктів та матеріалів для споживачів. Для її досягнення необхідно: виявити потребу цільового ринку і розрахувати його ємність; визначити ефективні канали розподілу; сформувати ефективну систему збуту; вибрати методи товаропросування за різними групами товарів і сегментальний ринків. 

  Для досягнення цих цілей підприємства будівельної індустрії створюють мережі оптових і роздрібних магазинів, складів проміжного зберігання, відкривають сервісні підприємства та ін 

Існує дві основні форми збуту: прямий і непрямий збут. Прямий збут - інтерактивна маркетингова система розподілу товарів, що використовує різні засоби безпосереднього зв'язку з потенційними споживачами з метою здійснення угоди. Переваги прямого маркетингу: комунікаційна вибірковість; персоніфікація повідомлень; встановлення і розвиток стабільних зв'язків; значна економія часу при купівлі товару; зниження витрат на утримання торговельного персоналу; використання сучасних комп'ютерних мереж. Крім найбільш поширених систем продажу будівельної продукції, таких як власна збутова мережа, практикується система збуту через незалежних посередників - дистриб'юторів, джоберів, агентів, брокерів і торгові доми, тобто непрямий збут. Дистриб'ютори - торгові фірми, які здійснюють на основі великих закупівель у великих будівельно-монтажних організацій і встановлюють тривалі контрактні відносини з виробниками. Джоббери, навпаки, скуповують окремі види продукції для швидкого перепродажу. Агенти і брокери - це фірми або окремі підприємці, які здійснюють збут продукції на основі комісійної винагороди.
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