Реферат

на тему:

Методи і системи збуту. Система збуту фармацевтичної продукції

Розглянуті канали розподілення передбачають викорис​тання трьох основних методів збуту:
♦ прямого, або безпосереднього, коли виробник продукції не вдається до послуг посередників і передає товар прямо споживачеві;
♦ непрямого, коли для організації збуту своїх товарів вироб​ник вдається до послуг різного роду посередників;
♦ комбінованого, або змішаного, коли посередницькою лан​кою виступають організації зі змішаним капіталом, тобто використовуються як кошти фірми-виробника, так і ін​шої незалежної компанії.
Здавалося б, що прямий метод збуту повинен бути зруч​нішим, оскільки дає економію коштів, які виділяються на сплачування послуг посередників. До того, ж він передбачає безпосередній контакт фірми-продуцента зі споживачем, що дає можливість зберегти повний контроль за здійсненням торгових операцій. Але дослідження, проведені за кордоном, доводять, що посередницька ланка в збутовій діяльності фірм-виробників навпаки у більшості випадків підвищує ефективність збутових операцій. Це пояснюється тим, що високий професіоналізм посередника в збутових і комерцій​них сферах дозволяє прискорити окупність витрат і обіг коштів за рахунок великомасштабних, універсальних і спе​ціалізованих операцій, створює зручні умови для кінцевих споживачів, забезпечує економію коштів і часу завдяки мен​шій кількості ділових контактів (рис. 1.) тощо.
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Рис. 1. Порівняння прямого і непрямого методів збуту залежно від кількості контактів між виробниками і споживачами продукції

Тому прямий метод збуту найчастіше використовується виробниками, які хочуть контролювати всю свою маркетин​гову програму, прагнуть до тісного контакту зі споживачами і мають обмежені цільові ринки.
Непрямий метод збуту звичайно обирають фірми-продуценти, які, прагнучи розширити свої ринки і обсяги збуту, згодні відмовитися від багатьох збутових функцій і витрат, але, відповідно, і від певної частки контролю над каналами і контактів зі споживачами.
Враховуючи це, слід відмітити, що вибір того чи іншого методу організації збутової діяльності фірми залежить від кон​кретних умов ринку, обсягу продажу і стратегії самої фірми.
У таблиці 1. наведені деякі загальні умови, якими до​цільно керуватися при виборі прямого, непрямого або ком​бінованого методів збуту.
Лікарські засоби є особливою групою товарів масового вжитку, що певним чином відображається на методах збуту. Тому що лікарські препарати, навіть спеціфичні, потрібні широкому колу споживачів, вони не можуть бу​ти предметом прямого продажу. До них не застосову​ються такі методи, як директ-маркетинг, телефон-маркетинг, продаж за оголошеннями в газетах, журналах тощо. Винятком є вже розглянута нами ситуація, коли лікувально-профілактичні заклади закуповують у вироб​ника великі обсяги лікарських препаратів.
Таблиця 1. Умови вибору методу збуту
	Прямий метод збуту
	Непрямий метод збуту
	Комбінований метод збуту

	1. кількість товару, що про​дається, є достатньою, щоб виправдати витрати на орга​нізацію власної торговельної мережі,
2. кількість споживачів є неве​ликою, і вони розташовані на відносно невеликій тери​торії,
3. даний товар вимагає висо​кокваліфікованого сервісного обслуговування,
4. обсяг кожної партії товару, що постачається, відповідає так званій "транзитній нормі" (тобто партія товару цілком наповнює контейнер, вагон тощо), що виключає витрати на перевалку вантажів на складах,
5. наявна достатня мережа власних складських примі​щень на тих ринках, де фір​ма здійснює торгівлю,
6. виробляється вузькоспеці-алізований за призначенням або технічними умовами замовника товар,
7. товар реалізується на вер​тикальному ринку, тобто він використовується хоча й у кіль​кох галузях, але небагатьма споживачами в кожній з них,
8. ціна товару зазнає частих коливань, що робить необ​хідним внесення коректив до цінової політики без узго​дження з посередником,
9. ціни продажу набагато пе​ревищують затрати на ви​робництво, що покриває високі витрати на створення власної збутової мережі
	1. фірма здійснює ді​яльність на горизон- тальному ринку, де є багато споживачів у кожному секторі економіки, що по​требує потужної збу​тової мережі, ство​рення якої під силу лише великим ви​робникам,
2. ринок розкиданий географічно, і вна​слідок цього прямі контакти із спожива​чами є нерента​бельними,
3. необхідна значна економія на тран​спортних витратах, що можливо при продажу оптовикам,
4. існує необхідність частих термінових поставок чисельним споживачам,
5. існує незначна різниця між продаж​ною ціною і витра​тами виробництва, що не покриває вит​рат на утримання власної збутової ме​режі
	1. коли виготовля​ються взаємопов'я​зані товари, які при споживанні допов​нюють один одного, отже, закупівля одного з них може мати вплив на заку​півлю інших,
2. коли методи і цілі асоційованих підпри​ємств є сумісними,
3. коли виробники мають спільну клієн​туру, що дозволяє, наприклад, зменши​ти витрати на збут продукції невелико​му підприємству і додатково заванта​жити наявні збутові потужності великому виробникові,
4. при орієнтації на одних і тих самих іноземних спожива​чів, що дозволяє зменшити витрати на маркетингові до​слідження, збут, рекламу


Непрямий метод найбільш поширений і передбачає послідовне просування лікарських засобів до спожива​ча через підприємства оптової і роздрібної реалізації. Доцільність цього методу обумовлена розподілом функ​цій між даними структурами, що сприяє швидкому до​веденню лікарських засобів до хворих.
Останнім часом в Україні з'явилася тенденція від​криття фармацевтичними підприємствами власної роз​дрібної мережі. Прикладом можуть бути фірмові апте​ки Коммедбіопрому.
У зарубіжних країнах цей метод збуту досить по​ширений. Майже всі крупні фармацевтичні компанії створюють мережі фірмових аптек, що значно скорочує шлях лікарських препаратів до споживача, а також є додатковим засобом підвищення іміджу фірми.
Залежно від комбінації методів і елементів збуту розрізняють просту і складну системи збуту (рис. 2).
Проста система передбачає наявність у збутовому лан​цюгу, як правило, двох ланок: виробника і споживача, тобто фактичну відсутність спеціальних збутових організацій.
Складна система представлена багаторівневими ланками, які включають власну збутову мережу, залежних і незалеж​них збутових посередників, оптові і роздрібні фірми.
Досить часто зустрічається такий різновид складної сис​теми збуту, як подвійна система каналів збуту, коли вироб​ник на одному і тому ж ринку використовує два самостійних або взаємопов'язаних канали збуту.
Розглянуті системи збуту засновуються на використанні традиційних ланцюгових каналів збуту різної рівневої струк​тури, ширини і довжини. Усі учасники такої розподільної системи самостійні і непідпорядковані іншим, переслідують мету максимізації прибутку тільки на своєму етапі, а не в системі збуту в цілому.

Відносно новими, але досить поширеними у високорозвинених країнах, є так звані вертикальні збутові системи або вертикальні маркетингові системи (ВМС).
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Рис. 2. Типи систем збуту
Від традиційної системи збуту ВМС відрізняються тим, що їх учасники: виробник продукції, один чи декілька опто​виків, один чи декілька роздрібних торговців — пе​реслідують одні й ті ж самі цілі і інтереси, і виступають як єдина система. При цьому один із членів системи є власни​ком інших, або надає їм торгові привілеї, або має переваги, які забезпечують їх співробітництво. ВМС виникли як засіб контролю за поведінкою каналу і усунення конфліктів між його учасниками, які переслідують власні цілі.
Зараз існують три основні типи ВМС (рис. 3).
Корпоративні ВМС. У межах корпоративних ВМС послі​довні етапи виробництва і розподілу продукції знаходяться в єдиному володінні одного з членів системи.
Договірні ВМС складаються з незалежних фірм, які пов'язані між собою договірними відносинами і .координу​ють програми своєї діяльності для спільного досягнення більшої економії або комерційних результатів, ніж це мож​ливо було б зробити поодинці. Вони бувають трьох типів:
♦ добровільні ланцюги роздрібних торговців під егідою оп​товиків;
♦ кооперативи роздрібних торговців;
♦ організації утримувачів торгових привілеїв, які в свою чергу існують у трьох формах:
♦ система роздрібних утримувачів привілеїв під егі​дою виробника;
♦ система оптовиків — утримувачів привілеїв під егідою виробника;
♦ система роздрібних утримувачів привілеїв під егі​дою фірми щодо надання послуг.
Керовані ВМС здійснюють координацію діяльності послідовних етапів виробництва і розподілу товарів завдяки перевагам одного з учасників системи, який, при цьому, не є її власником.
У розподілі фармацевтичної продукції використо​вуються як традиційні системи збуту, так і деякі різно​види вертикальних маркетингових систем.
Сучасному етапу розвитку фармацевтичної галузі України, ринку лікарських засобів і системи охорони здоров'я в цілому відповідає складна система збуту.
Історично склалося так, що розподілення лікарських засобів, як і їх виробництво, здійснювалося та керувало​ся на державному рівні. Препарати рухалися від виробника або імпортера до державних оптових підприємств — аптечних баз/складів, звідти — до державних аптек та лікарень і, таким чином, до пацієнтів та споживачів. Незважаючи на ринкову орієнтацію у цій галузі, більша частина сфери розподілення продовжує лишатися в дер​жавній чи комунальній власності. Але процес привати​зації та заміна державної форми власності на колектив​ну та приватну дозволили здійснювати більш ефективне постачання українського ринку лікарськими засобами.
Система збуту фармацевтичної продукції за кордо​ном в основному побудована на використанні мережі дистриб'юторів, які, отримуючи товари виробників на свій рахунок, приймають весь ризик, пов'язаний зі збе​ріганням і реалізацією продукції, а також займаються її продажем в усі аптеки та лікувальні заклади.
У деяких випадках роздрібні торговці прагнуть зро​бити систему розподілу більш економічною для себе і скоротити витрати на закупівлю лікарських засобів, минаючи підприємства оптової торгівлі. Однією з таких форм організації збутової системи є асоційована торгів​ля. Дрібні торговці вступають в об'єднання з метою збільшення конкурентоспроможності і рентабельності своїх підприємств. Такі об'єднання дозволяють розши​рити масштаб торговельних операцій і проводити спільну торговельну політику, при цьому володарі ап​тек зберігають незалежність в управлінні своїми під​приємствами. Асоційована торгівля особливо розвинена в США і скандинавських країнах.
Зарубіжний досвід організації систем збуту фарма​цевтичної продукції налічує використання і деяких видів ВМС, зокрема, договірних — закупівельних об'єднань роздрібних торговців (кооперативів) і "добровільних лан​цюгів роздрібних торговців під егідою оптовиків".
Структура кооперативних об'єднань роздрібних тор​говців відповідає їх прагненню об'єднати зусилля в га​лузі управління комерційною діяльністю, при цьому надає учасникам різні права на загальних зборах і на частку кооперативу пропорційно до свого обороту, що здійснюється через об'єднання. Стратегія цих об'єднань полягає не в тому, щоб створювати великі аптеки, а в тому, щоб успішніше використовувати існуючі специфічні переваги, як-от: місце розташування аптеки, ма​теріальну базу, компетентність персоналу тощо.
Ініціаторами об'єднань за типом "добровільних лан​цюгів" є середні і дрібні оптові торговці, яким загрожує розвиток великих оптових компаній, що володіють ме​режею філіалів. Типова структура "добровільного лан​цюга" являє собою асоціацію роздрібних торговців (во​лодарів аптек), об'єднання оптових торговців і заку​півельний центр.
Таким чином, асоційована торгівля дозволяє учасни​кам об'єднань протистояти великим комерційним під​приємствам як в економічному плані, так і у сфері управління господарською діяльністю.
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