محاضرة : مدخل إلى التوزيع

يحتل التوزيع مكانة هامة ضمن مكونات المزيج التسويقي للمؤسسة، لكونه يهتم بالكيفية التي يصل
بها هذا المنتوج إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي في المكان الذي يريده وفي الوقت المناسب له وبالكميات المطلوبة وبأقل التكاليف.

تتضمن هذه المحاضرة النقاط التالية: 

أولا : تعريف التوزيع
ثانيا:  أهداف التوزيع
ثالثا:  أهمية التوزيع
رابعا:   وظائف التوزيع
خامسا:  قنوات التوزيع
سادسا:  سياسات التوزيع
سابعا: استراتيجيات التوزيع 






أولا : تعريف التوزيع :
- هو جميع العمليات التي تسمح بانتقال المنتوج من مراكز الإنتاج إلى مراكز الاستهلاك أين يوضع في متناول المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي.
- جميع العمليات التي تمارسها الشركة من اجل إيصال السلع والخدمات إلى المستهلكين في الوقت والمكان المناسبين وبالكمية المطلوبة وبأقل التكاليف، لتحقيق درجة عالية من الرضا والولاء لدى المستهلكين المستهدفين.
- هو مجموع النشاطات التي يقوم بها المنتج مع أو دون تدخل هيئات أخرى وسيطة، ينطلق من لحظة كون المنتج كامل الصنع إلى غاية وصوله المستهلك النهائي، حيث يكون جاهزا للاستهلاك في المكان والوقت المناسبين والكميات الملائمة لحاجاته ورغباته
- وحسب  P. KOTLER التوزيع هو مجموع الأنشطة التي يقوم بها المنتج من اجل إيصال المنتوج إلى المستهلك النهائي، بحيث يكون مهيئا للاستهلاك في أشكال وأحجام موافقة لحاجاته ورغباته.

ثانيا: أهداف التوزيع
تتمثل أهم أهداف التوزيع في :
- زيادة كمية المبيعات.
- الرفع من عدد المستهلكين لهذه المنتوجات.
- الرفع من رقم الأعمال للمخطط التسويقي للمؤسسة وبلوغ أهداف مخطط البيع.
- تطوير المنتجات التي كانت مجهولة عند المستهلكين.
- سرعة دوران السلع المرغوب فيها.
- اختراق الأسواق عن طريق التعريف ذه المنتوجات.
- إنشاء علاقات مع الموزعين .
- تحسين صورة المؤسسة المنتجة أمام المستهلكين.

ثالثا: أهمية التوزيع :
إن نسبة تكاليف التوزيع تشكل نسبة مرتفعة من إجمال تكاليف التسويق لذلك يجب الاهتمام به، لكونه -يساهم  في خلق المنفعة الزمانية والمنفعة المكانية للمنتوج، إضافة إلى أن - زيادة حدة التنافسية قد تجعل من الضروري العمل على تحقيق كافة بنود التكاليف بقدر الإمكان والعمل على تحسين الخدمة، كما أن زيادة معدل التقدم التكنولوجي في وسائل وأساليب التوزيع قد أتاح الفرصة لتحسين وتطوير أداء هذه الوظيفة التسويقية بصورة أفضل، وهو يسهل على إدارة التسويق مهمة التخصص الجغرافي في تغطية وخدمة العملاء.

رابعا: وظائف التوزيع:
تتمثل أهم وظائف التوزيع فيما يلي :
-1 الوظائف المادية : تتضمن جميع المجهودات التسويقية التي تهدف إلى تحقيق المنافع المكانية والزمانية، وتأخذ شكل عمليات وأنشطة مختلفة متفاعلة فيما بينها وهذا ما يسمى بنظام التوزيع المادي.
وتتمثل هذه العمليات في :
- النقل.
-التخزين.
-أخرى: كالتجميع والتجزئة 
-2 الوظائف التجارية : تتضمن الوظائف التجارية النشاطات التالية :
-التفاوض التجاري
- تقوية الطلب.
- الإشهار والإعلام.
- الخدمات 
-3 الوظائف المالية
- خدمات الائتمان.
-تحمل المخاطر

خامسا: قنوات التوزيع
- تعبر قناة التوزيع على مجموعة مترابطة من الوسطاء الذين يتولون القيام بالأنشطة المتضمنة تحريك السلعة من مكان إنتاجها إلى أماكن استهلاكها أو استعمالها، وعن طريقهم يتم خلق المنافع الزمنية والمكانية والحيازة  للسلعة. 
وهي تتضمن  عناصر أساسية تتمثل في :
- المنتج للسلعة
- المستهلك.
- الوسطاء .

سادسا: سياسات التوزيع
1- سياسة التوزيع المباشر :
هي قيام المنتج بالاتصال بالمستهلكين النهائيين أو المشترين الصناعيين مباشرة ومحاولة بيع المنتج لهم.،وهناك بعض الأسباب التي تبرز استخدام سياسة التوزيع المباشر وهي :
- ضمان الحصول على الربح دون مشاركة الوسطاء وبالتالي يستطيع أيضا أن يخفض أسعاره قليلا حيث سيوفر هوامش الربح التي كان سيحصل عليها الوسطاء.
- عدم تعاون الوسطاء في توزيع منتجات المؤسسة.
- محاولة التخلص من المخزون والبحث عن أسواق جديدة.
وبشكل عام فان أسلوب التوزيع المباشر قد يكون ملائما بالنسبة لصغار المنتجين أو أصحاب المحلات أو الورشات الصغيرة ذات الإنتاج المحدود، عند التعامل في حدود السوق الصغيرة نسبيا أو أن السلعة سريعة التلف أو أن طلبات المستهلكين عليها غير ملائمة ونجد أن هذا الأسلوب يلاءم السلعة الخاصة إلا أا لا تحتاج إلى افتتاح عدد كبير من المتاجر بل يكفي واحد في كل سوق أو مدينة وان المستهلك بالنسبة لهذه السلع يكون مستعدا لبذل أي جهد في سبيل الحصول عليها.
ومن أهم الطرق الملائمة لذلك  : البريد، أو الطواف بالمنازل، ومحلات المشترين، أو افتتاح فروع بيع تابعة لهم.
2- سياسة التوزيع الغير مباشر :
عندما يزيد إنتاج المنتج وتتسع نقاط السوق التي يريد تغطيتها أو التي يجب تغطيتها لتصريف كمية المنتجات، وعندما ينشأ هذا الوضع ضرورة توفير السلعة لدى عدد أكثر نسبيا من متاجر التجزئة بحيث لا يستطيع المنتج أن يفتح متاجر تجزئة تابعة له،  لهذا العدد أو أن ذلك سوف يزيد من أعبائه الإدارية والمالية مما لا يقدر على تحمله أو أنه لن يستطيع تحمله بالكفاءة اللازمة أو بتكلفة تزيد عن هامش الربح الذي سيضحى به في سبيل بيع السلعة للمستهلكين عن طريق تجار التجزئة، ومن ثم فإن هذه العوامل قد تدفع المنتج إلى التخلي عن سياسة التوزيع المباشر وتوزيع سلعته على العدد اللازم من تجار التجزئة.
ويرى المنتج بالاكتفاء بالتوزيع إلى كبار متاجر التجزئة كمتاجر الأقسام والسلسلة ومتاجر المتنوعات الكبرى على أن يوزع باقي إنتاجه عن طريق بعض متاجر الجملة الذين يقومون بدورهم بالاتصال بباقي متاجر التجزئة الأصغر حجما والأكثر عددا.
وتظهر هذه السياسة بشكل عام بالنسبة لسلع التسوق وبعض السلع الخاصة، كما تظهر بالنسبة للكثير من السلع الإنتاجية عندما يقوم منتجوها بتوزيعها إلى عدد معين من الموزعين الصناعيين إلى المشترين.
سابعا: استراتيجيات التوزيع 
1- من حيث التغطية للسوق:
- استراتيجية التوزيع المكثف :
- استراتيجية التوزيع الشامل :
- التوزيع الوحيد :
-التوزيع الانتقائي :
2- من حيث طريقة التوزيع (قنوات التوزيع التنافسية) .
إستراتيجية الدفع : وذلك باستخدام الوسطاء
إستراتيجية الجذب: يقوم المنتج بجذب الزبائن 
الإستراتيجية المختلطة .
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