ТЕМА 7.

ПОЛІТИКА РОЗПОДІЛУ У МАРКЕТИНГУ ПОСЛУГ

1. Сутність політики розподілу у системі маркетингу послуг.

2. Особливості розташування сервісного підприємства.
1. Сутність політики розподілу у системі маркетингу послуг
Класична політика розподілу передбачає розробку комплексу заходів для побудови оптимальних збутових ланцюгів (каналів розподілу) для реалізації товарів. Розподіл здійснюється за допомогою посередників, які, в свою чергу, є елементами каналу розподілу. В залежності від кількості посередників, які забезпечують збут розрізняють прості та складні канали розподілу.
Розподіл послуг має більш безпосередній характер, ніж більшість матеріальних товарів, та визначається меншою кількістю посередників. Внаслідок того, що послуги нематеріальні, проблем складування не виникає, а процес виробництва та збуту йде одночасно. Отже, під процесом розподілу послуг слід розуміти діапазон процедур, механізмів та елементів діяльності, внаслідок яких споживач придбає будь-яку послугу.
          Головні відмінності між розподілом товарів і послуг полягають у тому, що:

          1. Послуги не є фізичними об’єктами, хоча деякі з них включають передачу товарів, матеріалів і фізичних предметів.

2. Для надання послуг не потрібно транспортування і створення запасів.

3.  Надання послуги пов’язано з взаємодією людей, оскільки більшість послуг передбачає контакт однієї людини з іншою для здійснення чи надання послуги. 

Політика розподілу у маркетингу послуг передбачає детальну розробку всіх елементів реалізації та дистрибуції послуг (канали розподілу, стосунки зі споживачами), їх узгодженість із планом маркетингу.
Розглянемо основні ключові положення політики розподілу у сфері послуг.

1. План маркетингу – документ, в якому містяться продумані заходи отримання виручки підприємством і обсяг послуг, що буде надаватися та опис їх каналів збуту. 
2. Дистрибуція – процес доведення послуги до споживача, разом з інформаційними потоками, що мають забезпечити його ефективність.
3. Обслуговування споживачів - всі аспекти відносин між підприємством-виконавцем та споживачами. До них належать стабільний час виконання замовлення, ефективний зв‘язок і постійна наявність набору послуг.
      Канал розподілу – сукупність фірм чи окремих осіб, які приймають на себе чи допомагають передати комусь другому право власності на конкретний товар чи послугу на їх шляху від виробника до споживача.

      Рівень каналу розподілу – будь-який посередник, який виконує ту чи іншу роботу по наближенню товару і права власності на нього до кінцевого покупця.
              Функції каналу розподілу:
· збір інформації;

· встановлення контактів з клієнтами;

· формування попиту та стимулювання збуту;

· забезпечення передпродажного та після продажного сервісу; 

· проведення переговорів;

· організація фізичного товароруху;

· прийняття різних видів ризику.
Позитивні та негативні сторони варіантів каналів розподілу в маркетингу послуг

	Тип каналу розподілу
	Плюс
	Мінус

	Прямий збут по моделі «завод-кінцевий споживач»
	Сильний контроль за цінами, можливість їх диференціації по регіонам.

Доступ до інформації про ринок споживачів.

 Відсутність націнки. 

Можливість формування групи «постійних» клієнтів
	Високі затрати на реалізацію

Високі затрати на транспортування

Затрати на організацію складів

	Продаж через посередника
	Помірні затрати на реалізацію 
	Високі націнки посередників.
Відносно високі ціни для кінцевого споживача.

Обмеженість контролю над територіальним охватом.

	Продаж через багаторівневу систему посередників
	Порівняно низькі затрати на реалізацію.
Відсутність необхідності дослідження та прогнозування ринку. 

Відсутність необхідності вирішення питань логістики. 


	Низький рівень контролю над цінами.
«відірваність» від кінцевого споживача та не достаток інформації про нього.

Необхідність встановлення контактів з посередниками, а також організація системи їх інформування та навчання.

	Прямі продажі роздрібної торгівлі
	Достатньо сильний контроль над цінами.
Інформація про ринок.

Виключення націнки оптовика.

Ефективність стратегії «проштовхування» продукції через торгових агентів.


	Високі затрати на реалізацію.

	Продаж через власні магазини
	Надзвичайно сильний контроль над цінами.
Інформація про ринок.

Виключення націнки оптовиків і роздрібних продавців
	Дуже великі затрати на реалізацію. Обмежений територіальний простір.

	Продаж по моделі «відкриті двері фірми»
	Дуже низькі затрати на реалізацію.
Відсутність націнок посередників.
	Відсутність інформації та контролю над подальшим просуванням товару.

Відсутність інформації та контролю над цінами.

В кінцевому рахунку, погане знання ситуації на ринку. 


Отже, через особисту природу послуг важливого значення набувають безпосередні контакти споживача з постачальником послуг (або, у всякому разі, з його агентом). До допомоги агентів звертаються у тих випадках, коли постачальник не в змозі самостійно забезпечити клієнтам достатньо широкий вибір послуг (туризм, розваги, страхування тощо).

Однією з цілей маркетингу є також дослідження ролі споживачів у процесі їх обслуговування, наприклад, для того, щоб уникнути небажаних конфліктів між клієнтами. Звісно, що під час відвідування ресторану, авіамандрівки дуже величезне значення має поведінка відвідувачів або пасажирів.

Оскільки без реалізації немає виручки, дистрибуція розглядається як найважливіший елемент маркетингу-мікс. Вже багато українських підприємств почали розуміти, що споживачі від них не залежать. Навпаки, виробник (чи виконавець) залежить від споживачів. Підприємствам потрібні споживачі, щоб отримати замовлення, виконавши які, підприємство покриває витрати та отримує прибуток. А дистрибуція – це життєво важливий компонент діяльності підприємства, без якого неможливе отримання прибутку та створення дійсно успішного бізнесу.
Українські підприємства традиційно отримували замовлення від споживачів телефоном. Однак зараз все більше і більше компаній розуміють: можна перехопити ініціативу у конкурентів, якщо створити об'єднану групу агентів з реалізації послуги на місцях і активно шукати споживачів. У цей спосіб можна розширити свою присутність і стати лідером на ринку. На будь-якому великому підприємстві є група, яка займається пошуком клієнтів, але чи мобільна ця група? Мобільна група – це група агентів сервісного підприємства, які безпосередньо звертаються до потенційного споживача, щоб прийняти замовлення, а не чекають, поки споживачі будуть самі телефонувати.
Добре керована робота персоналу, що займається реалізацією послуги, є ключем до успіху в більшості галузей. 
Для привернення уваги потенційних споживачів агенти користуються:

· телефоном;

· поштою;

· факсом;

· електронною поштою. 

Для реалізації послуг по телефону потрібна група добре підготовлених операторів, які телефонують потенційним клієнтам і пояснюють їм переваги послуг підприємства. Це можуть бути дзвінки як дійсним, так і потенційним клієнтам. Дуже непросто контактувати по телефону з потенційними клієнтами, але якщо ретельно не продумати розмову, такі контакти можуть стати ефективним способом розширення клієнтури. Тобто для ефективного впливу на покупця агент має добре продумати розмову.
Поштові кампанії – це розсилка поштою брошур, запрошень, каталогів та інших рекламних матеріалів потенційним споживачам. Поштові кампанії вигідні тим, що в ході їх проведення потенційним споживачам можна розіслати якісні друковані кольорові матеріали з інформацією про фірму і її послуги. Цей метод привернення уваги дає можливість проінформувати значно більшу кількість потенційних споживачів ніж при використанні телефону. Проте, як і у телефонній реалізації, важливо обмежитися тими клієнтами чи потенційними покупцями, які найімовірніше погодяться скористатися пропонованою послугою. 
Кампанії розсилки матеріалів факсом – доцільно надсилати короткі і вузько націлені рекламні матеріали надсилаються споживачам певного сегмента. Так можна миттєво привернути увагу існуючих споживачів до спеціальної пропозиції або просування нової послуги. Недоліком є лише те, що факсом можна розіслати обмежену кількість матеріалу, і якість отриманого матеріалу залежить від факсового апарата споживача.
Через невисоку якість телефонних ліній в Україні повідомлення по факсу доводиться обмежувати одним аркушем. Повідомлення повинні бути короткими також з етичних міркувань – завжди треба пам'ятати, що за факсовий папір платить потенційний споживач.
Зміст процесу привернення уваги споживачів через електронну пошту подібний до розсилки матеріалів факсом чи поштою. Перевага такого способу зв'язку полягає в тому, що споживач може автоматично відповісти на пропозицію. Електронна пошта забезпечує швидкий зв'язок і пропонує адреси мультімедійних презентацій або веб-сторінок. Такий метод контактів в Україні зростає в міру того, як комп‘ютери входять в повсякденне життя та розширюється доступ до мережі Інтернет.
Хоч кожний із цих методів працює і сам як такий, набагато корисніше застосовувати їх у комплексі. Наприклад, можна надіслати інформацію поштою, а за кілька тижнів зателефонувати адресату або переслати підтвердження розмови факсом. Кожен додатковий спосіб збільшує шанси того, що реалізація послуги відбудеться.
Як створити ефективну мобільну групу агентів? Вони відвідують споживачів, обмінюються інформацією, повідомляють про новини і приймають замовлення. Агенти працюватимуть ефективніше, якщо визначити конкретні завдання щодо загального рівня реалізації послуг, обсягів реалізації в регіонах (у разі організації за географічним принципом) і, що найбільш важливо, чітко сформулювати індивідуальні завдання кожному агенту.
Агентам треба встановити такі завдання, виконання яких залежить лише від них, причому результати діяльності кожного агента повинні бути вимірними, щоб їх можна було оцінити в кінці дня, тижня або місяця. Ці результати мають бути безпосередньо прив'язані до стратегічних цілей підприємства. Якщо воно продає путівки, кращим показником роботи персоналу буде не кількість зроблених телефонних дзвінків, а обсяг реалізації в гривнях або в натуральному вираженні (путівках). І, нарешті, завдання персоналу мають бути реальними, щоб хороший спеціаліст міг виконати і перевиконати планові показники.
Оцінку результатів роботи агентів бажано почати із щоденного обліку реалізації. Система обліку реалізованих послуг повинна фіксувати результати роботи кожного агента за такими показниками:
· обсяг реалізації;
· обсяг реалізації у розрахунку на один візит чи телефонний дзвінок;
· кількість нових або втрачених клієнтів;
· частка ринку на території агента;
· отримана маржа;
· витрати у розрахунку на одну реалізовану послугу.
Потрібно обирати один чи кілька показників, які в більшій мірі відповідають економічним інтересам даного підприємства.
Чисельність агентів має бути достатньою, щоб ефективно працювати на всіх цільових ринках. Занадто мала група не зможе охопити всіх потенційних споживачів. Якщо персонал з реалізації багаточисельний, обсяг продажу на одного агента зменшуватиметься. Визначаючи розмір групи агентів, треба розділити планові завдання на рік (квартал, місяць) на можливий обсяг одноденної реалізації послуг одним спеціалістом і на кількість робочих днів у періоді:
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Аналізуючи роботу агентів, потрібно пам'ятати, що всі припущення і прогнози визначаються рівнем реалізації. Тому варто серйозно підійти до складання прогнозних показників. Слід скласти загальний прогноз на основі очікуваних обсягів і середніх цін кожної послуги або її різновиду. Такі прогнози матимуть значення для планування потреби в фінансових ресурсах, транспорті, матеріалах та ін. Якщо прогноз реалізації незбалансований, всі інші прогнози також будуть неточними.
Одночасність процесів виробництва і споживання послуг обумовлює провідну роль персоналу та його визначальний вплив на сприйняття споживачами якості послуг. Певною мірою якість обслуговування невіддільна від якості самого постачальника послуг. Отже, як вже зазначалося раніше, доцільним є розробка стандартів обслуговування та системи заходів щодо контролю за їх дотриманням.

Визначальну роль в управлінні персоналом грає підготовка працівників сфери послуг, під час якої вони ознайомлюються з існуючими в компанії нормами поведінки. Крім того, співробітники компаній сфери послуг повинні усвідомлювати, що клієнт завжди має рацію та обов‘язково поступатися своїми зручностями ради задоволення запитів споживачів.

Центральним питанням обслуговування споживачів є персоналізація відповідальності. Кожний працівник повинен зрозуміти, що обслуговування споживачів на його власній відповідальності. Необхідно чітко визначити робочі завдання для кожного працівника, порівнявши їх з контрольними завданнями з якісного обслуговування споживачів, а також визначити індивідуальну відповідальність за кожен аспект обслуговування споживачів. Оцінювати слід такі показники, як зручність розміщення замовлень, швидкість і якість сервісу, своєчасність виставлення рахунків, перевірка, час реалізації та схема виконання замовлень, кількість візитів агентів, кількість викликів технічних спеціалістів чи кількість скарг. Ефективно вирішуючи ці проблеми, можна диференціювати послугу і краще задовольняти потреби споживачів.

Згідно міжнародних моделей маркетингу послуг, особливу роль у процесі реалізації послуг відіграє матеріальний доказ (матеріальне свідоцтво). Матеріальні свідоцтва – матеріальне середовище в якому здійснюється обслуговування споживачів, а також будь-які матеріальні елементи, що сприяють підвищенню ефективності послуг та інформованості споживачів. Споживач завжди прагне визначити якість послуг сервісної компанії за зовнішніми ознаками, уважно досліджуючи усі матеріальні сигнали. Отже, створення матеріальних доказів на належному рівні (сучасний дизайн та оформлення приміщень, якісне освітлення, система вентиляції, уніформа персоналу, приємна музика тощо) сприятимуть збільшенню обсягів продажу послуг.
2. Особливості розташування сервісного підприємства
Організація збуту послуг при розширенні обсягів реалізації має певні особливості в порівнянні з розширення збутової діяльності матеріальних товарів. Під час зростання компанія, що працює в сфері послуг, відкриває свої підприємства у нових місцях. Отже, щоб задовольнити потреби споживачів, які розмішені у іншому географічному регіоні, необхідно відкрити нове підприємство.

Місце розташування сервісного підприємства відіграє вирішальне значення, що, в свою чергу, обумовлено дією територіального фактору на ринку послуг.

Вибір місця розташування повинен базуватися на результатах досліджень чинників, які зумовлюють вигідність розташування. Деякі дослідники з такою метою використовують оптимальний радіус обслуговування залежно від території обслуговування.

Радіус обслуговування – це район діяльності підприємства, котрий визначається відстанню, яку долатимуть покупці від свого помешкання до підприємства. З точки зору дослідників, радіус обслуговування є головним фактором, який впливає на витрати часу споживачів послуг.

Територія обслуговування визначається емпірично з урахуванням густоти населення.
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де R – радіус обслуговування;

S – площа обслуговування, м2;

π – 3,14.
У даному випадку форма території обслуговування вважається за коло, що малоймовірно. У дійсності вона має складну геометричну форму, межі котрої необхідно визначити.

Встановити межі території обслуговування можна шляхом розрахунку відстані від сервісного підприємства до лінії рівних можливостей, де існує однакова ймовірність того, що покупець буде купувати послуги того чи іншого конкурента. Таким чином, з точки зору мешканців лінії рівних можливостей, обидва ці підприємства розташовані однаково оптимально.

Розглянемо структуру території обслуговування.

Територія обслуговування – це географічний сектор, який містить покупців конкретного підприємства послуг. Він може бути поділений на дві або три зони.
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Рис. 1. Розташування торговельних зон

 


Ближня (основна) торговельна зона – географічний сектор, який містить 60-65 % споживачів послуг даного підприємства. Як правило, межа ближнього зони знаходиться на 2-4 км, або за 10 хвилин їзди від підприємства.

Середня (вторинна) торговельна зона – географічний сектор, який має вторинне значення. На неї припадає близько 20 % обсягу продажу. Вона має радіус 2-6 км або не менше 15-20 хвилин їзди від підприємства.

Віддалена торговельна зона охоплює покупців, які випадково споживають послуги. Має радіус до 25 км.

Враховуючи структуру території обслуговування, підприємство послуг недоцільно розташовувати в основній зоні свого конкурента.

Виходячи із структури території обслуговування, під час вибору місця розташування сервісного підприємства необхідно враховувати:

· доступність розташування (зручність проїзду);

· особливості конкурентів;

· наявність поблизу торгових центрів, аеропорту, вокзалу;

· розташування маршрутів інтенсивного переміщення можливих клієнтів тощо.

Імовірний потенціал сервісного підприємства можна визначити за такими параметрами:

· якістю його послуг;

· необхідністю послуг, що надаються;

· відповідністю пропонованих послуг запитам споживачів територіального сегмента;

· рівнем конкуренції на територіальному сегменті.

У цілому ж цінність, або вигідність розташування сервісного підприємства можна розрахувати як очікуване річне споживання тієї або іншої послуги на обраній території. Очікуване річне споживання послуги може бути розрахованим згідно із законом Рейлі:

ОРСП = КК х %К х ОРСП1,

де ОРСП – очікуване річне споживання послуги, грош. одиниць;

КК – кількість клієнтів територіального сегменту (території обслуговування);

% К – відсоток клієнтів зони, в якій розташовано підприємство;

ОРСП1 – очікуване річне споживання послуги у розрахунку на одного клієнта, грош. одиниці.

Таким чином, найкращий варіант розташування сервісного підприємства обирають, враховуючи два критерії: імовірний потенціал підприємства; очікуване річне споживання послуг. 

Практичне завдання
Тема: Особливості політики розподілу у системі маркетингу послуг.
Мета:
 - вивчення сутності політики розподілу у системі маркетингу послуг;

- дослідження особливостей розташування сервісного підприємства.
Питання для обговорення:
1. Дати визначення терміну процес розподілу послуг та зазначити відмінності між розподілом товарів та послуг. Політика розподілу, ключові положення політики розподілу у сфері послуг.

2. Канал розподілу, рівень каналу розподілу, функції, позитивні та негативні сторони різних типів каналу розподілу.

3. Що таке мобільна група та якими методами привернення уваги користуються агенти.

4. Як створити ефективну мобільну групу агентів?

5. Особливості розташування сервісного підприємства. 
Практичні завдання:

1.За допомогою таблиці здійснити порівняльний аналіз методів привернення уваги споживачів до послуг. Після аналізу сформулювати висновки щодо ступеня ефективності даних методів з врахуванням основних переваг та недоліків.
Порівняльний аналіз методів привернення уваги споживачів

	Параметри для порівняння
	Телефон
	Електронна пошта
	Факс
	Пошта

	1. Мета, яка висувається
	
	
	
	

	2. Механізм реалізації методу
	
	
	
	

	3. Вимоги до мобільної групи
	
	
	
	

	4. Вимоги до споживачів
	
	
	
	

	5. Витратність методу
	
	
	
	

	6. Можливість комбінації з іншими методами
	
	
	
	


2.Вам доручили обрати місце розташування сервісного підприємства. Вид послуг обрати самостійно. Які фактори ви обов’язково проаналізуєте при виборі місця розташування, яким чином ви будете визначати радіус та територію обслуговування? Де конкретно буде розташоване підприємство в м.Житомир? Відповідь обґрунтувати.
3.Оберіть одне з нині діючих підприємств у м.Житомир та проаналізуйте на скільки правильно вибрано місце розташування підприємства. Які ви бачите переваги та недоліки? Надайте свої пропозиції.   
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