12. ЛОГИСТИКА СБЫТА (РАСПРЕДЕЛИТЕЛЬНАЯ)
12.1. Сущность распределительной логистики 

12.1.1. Характеристика сбытовой деятельности предприятия
Сбытовая деятельность – процесс продвижения продукции, выпускаемой конкретными предприятиями, на рынок и ее реализация организациям-потребителям (товары производственного назначения) и индивидуальным потребителям (товары потребительского назначения). Сбыт представляет собой комплекс организационных, плановых и оперативно-управленческих мероприятий, связанных с поставкой, реализацией и продвижением продукции от поставщика к потребителю.
Задачи службы сбыта

Задачи, стоящие перед службами сбыта (промышленные предприятия) и отделами продаж (торгово-посреднические организации), сводятся в основном к:

· своевременности;

· ритмичности;

· комплектности;

· ассортименту поставок.
Своевременность поставок
Своевременность поставок сводится к тому, что поставщик в течение всего планового периода доставляет продукцию в установленные договором сроки. При этом различают три варианта срока поставок в зависимости от видов продукции производственно-технического и потребительского назначения.
Первый вариант состоит в поставках продукции, осуществляемых в течение определенного периода, – периодические поставки, а срок поставки может быть исчислен неделей, декадой, месяцем, кварталом.
Второй вариант заключается в поставке продукции к установленной календарной дате – поставки к определенному моменту времени.
Третий вариант – немедленная поставка продукции по получении соответствующего требования от потребителя (срочные поставки).

Периодические поставки могут быть осуществлены как единовременно всего объема продукции или несколькими партиями (в начале, середине или в конце срока поставки). Поставки к определенному периоду времени строго регламентированы конкретной датой. Срочные поставки являются наиболее сложным вариантом и требуют от поставщика определенных усилий, как в части производственного процесса, так и объемов запасов производимой продукции. Оптимальные сроки поставок способствуют рационализации производственного процесса на предприятиях — изготовителях продукции и процесса товародвижения.

Ритмичность поставок
Ритмичность поставок является составной частью своевременности поставок, так как для потребителей чрезвычайно важно получать необходимую продукцию не только в течение определенного периода, но и ритмично. Ритмичность означает, что поставки в пределах установленных сроков производятся через равные или близкие по величине промежутки времени (интервалы). Однако, если в течение установленного срока осуществляется разовая поставка, то ритмичность предполагает также, что одна поставка от другой отличается на интервал, равный или близкий но величине периодическому сроку поставки.

Комплектность поставки
Комплектность поставки является важной проблемой в сбытовой деятельности и представляет собой поставки укомплектованных изделий или комплекта оборудования, деталей, запасных частей, а также неоднородных видов изделий, требующих одновременного поступления к месту потребления (монтажа, замены или эксплуатации). Необходимость комплектования продукции и осуществления такого вида поставок вытекает из характера поставляемой продукции, ее производственно-технического назначения.

Комплектование продукции означает подбор всех деталей, узлов, принадлежностей, входящих в комплект готового изделия, согласно ГОСТу, техническим условиям, прейскурантам, договорам и другим нормативным документам, регламентирующим комплектную поставку. В ряде случаев комплектность продукции предусматривается в специальных документах (ведомостях комплектации, спецификациях), прилагаемых к договорам.
Ассортимент поставок 
Ассортимент поставок в зависимости от степени детализации отдельных позиций в части ассортиментного состава выпускаемой продукции подразделяется на развернутый ассортимент (номенклатуру) и групповой ассортимент. Развернутый ассортимент характеризует продукцию по маркам, профилям, сортам, типам, размерам, артикулам. Это конкретный перечень продукции, на которую предъявляет спрос потребитель при заказе и который предусматривается в ГОСТе, технических условиях, прейскурантах, договорах поставки или в других нормативных документах. Заказы потребителей, а также поставки продукции осуществляются, как правило, в развернутом ассортименте. Для рациональной организации планирования распределения и поставок в отраслях с широким ассортиментом продукции разрабатывается групповой ассортимент – это укрупненный перечень продукции, полученный в результате сведения позиций развернутого ассортимента в отдельные группы по существенным техническим и экономическим признакам.

Функции службы сбыта

В соответствии с задачами формулируются и функции сбытовой деятельности, которые сводятся к нескольким основным направлениям:
· нормирование;

· планирование;

· организация;

· мониторинг;

· оперативное регулирование;

· учет и анализ.

Основные направления деятельности службы сбыта

1. Отдел сбыта проводит работу по формированию портфеля заказов и загрузки производства. С этой целью отдел сбыта организует своевременное получение специфицированных заказов от потенциальных потребителей. Полученные заказы анализируются и уточняются, и на их основе формируется план ассортиментной поставки (портфель заказов), позволяющий установить сроки и объемы выпуска продукции, а также направления ее поставки.

2. В соответствии с планом ассортиментной поставки отдел сбыта совместно с производственными подразделениями промышленного предприятия принимает участие в составлении месячного (квартального) производственного задания в ассортиментной номенклатуре.

3. Концентрируя заказы потребителей, изучая и анализируя их требования в отношении качества, ассортимента, сроков поставки и других специфических условий обеспечения потребителей ГП, отдел сбыта оказывает существенное влияние на формирование номенклатурного плана производства, способствует расширению ассортимента и повышению качества продукции.

4. Отдел сбыта организует заключение договоров поставки и контролирует выполнение договорных обязательств. При заключении договора поставки уточняется ассортимент, количество, качество продукции, сроки и другие технические характеристики поставляемой продукции, осуществляется контроль за выполнением договорных обязательств, что способствует своевременному и четкому выполнению плана поставок и реализации продукции.

5. Отдел сбыта контролирует выпуск продукции в соответствии с запланированными сроками изготовления и поставки, своевременное выполнение наиболее важных и ответственных заказов, выпуск продукции в установленной номенклатуре и высокого качества, организует ее приемку от цехов-изготовителей, разрабатывает мероприятия по управлению и сокращению сроков внутризаводского документооборота, на оформление приемки и отгрузки ГП.
6. Отдел сбыта организует отгрузку продукции потребителям. Продукция, поступившая на склад ГП, сортируется, комплектуется (по заказам потребителей), маркируется, упаковывается и подготавливается к отгрузке потребителям в количестве и в сроки, предусмотренные в договорах и заказах.

7. Отдел сбыта планирует и организует работу склада ГП, включая и организацию тарного хозяйства, планирует наиболее эффективное использование подъемно-транспортного и складского оборудования, использование площадей и объемов складов на наиболее рациональной основе, организует внедрение механизации и автоматизации складских операций.

8. Отдел сбыта организует наиболее рациональные способы отправки продукции потребителям, отгружает продукцию наиболее оптимальным видом транспорта с целью сокращения транспортных расходов и ускорения реализации продукции, составляет заявки на железнодорожные вагоны, контейнеры, автомашины, производит своевременное оформление отгрузочных, расчетных и платежных документов.

9. Отдел сбыта принимает участие в работе промышленно-торговых ярмарок и различных выставок с целью продажи нереализованной продукции и продвижению на рынок новых образцов, следит за состоянием сбытовых запасов, по возможности не допуская образования сверхнормативных запасов ГП.

10. Эффективным средством создания условий для реализации ГП является улучшение рекламной работы. Отдел сбыта совместно с конструкторскими и технологическими службами промышленного предприятия участвует в составлении прайс-листов, каталогов, спецификаций на выпускаемую продукцию, доводит информацию до потребителей.

11. Отдел сбыта осуществляет анализ выполнения заданий по поставкам важнейших видов продукции, анализ выполнения плана отгрузки, работу по уточнению состояния запасов, изучению рекламаций, поступающих на отгруженную продукцию, изучению и обобщению опыта других предприятий в области планирования и организации сбыта готовой продукции, совершенствованию структуры сбытовой службы, применению прогрессивных систем делопроизводства.

12.1.1. Основные задачи распределительной логистики

Распределительная логистика – это комплекс взаимосвязанных функций, реализуемых в процессе распределения МП между различными оптовыми покупателями, т.е. в процессе оптовой продажи товаров. Распределительная логистика охватывает всю цепь системы распределения: маркетинг, транспортировку, складирование и др.
В обобщенном виде распределительную логистику можно рассматривать в следующих двух аспектах:

· как изучение потребностей рынка (чем, собственно, занимается и маркетинг);
· как способы и методы наиболее полного удовлетворения этих потребностей путем более эффективной организации транспортно-экспедиционного обслуживания.
Задачи распределительной логистики:

· на микроуровне

· нормирование сбытовых запасов;

· планирование процесса реализации товара;

· организация получения и обработки заказа;

· выбор вида упаковки, принятие решений о комплектации, организация других операций, непосредственно предшествующих отгрузке;

· организация отгрузки продукции;

· организация доставки и контроль за транспортированием;

· организация послереализационного обслуживания.

· на макроуровне

· выбор схемы распределения МП;

· определение оптимального количества распределительных центров (складов) на обслуживаемой территории;

· определение оптимального места расположения распределительных центров (складов) на обслуживаемой территории.

На рис.12.1 представлены варианты поступления МП в систему потребления.
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Рис. 12.1. Варианты поступления МП в систему потребления

Потребление МП может быть производственным и непроизводственным. Производственное потребление – это использование общественного продукта на производственные нужды в качестве средств и предметов труда. Непроизводственное потребление – это использование общественного продукта на личное потребление и потребление населения в учреждениях и предприятиях непроизводственной сферы. На всех этапах движения МП в логистической цепи происходит его производственное потребление. Лишь на конечном этапе МП может попасть в сферу непроизводственного потребления.

12.3.Логистический аспект планирования сбытовой деятельности на предприятиях

Планирование сбытовой деятельности состоит из нескольких основных функций:
· разработка оперативных и перспективных планов продаж готовой продукции;
· формирование ассортиментного плана производства;
· планирование рекламных компаний;
· планирование мероприятий по стимулированию сбыта;
· планирование новых рынков сбыта и каналов продвижения продукции;

· планирование количества потенциальных заказов;
· составление плановой сметы затрат на сбытовую деятельность.

В свою очередь, в соответствии с указанными функциями в сбытовой деятельности решаются следующие задачи:
· определение общего объема поставок;
· разработка нормативного объема запаса готовой продукции;
· разработка плана реализации и увязка его с планами производства, себестоимости, прибыли и рентабельности;
· выявление ассортиментной потребности потребителей в ГП;
· установление очередности выполнения заказов потребителей и отправки ГП;

· разработка номенклатурных (ассортиментных) планов поставки;
· размещение заказов по цехам-изготовителям промышленного предприятия.

Планирование сбыта на промышленных предприятиях находит конкретное выражение в планах;

· общего объема поставок ГП;
· реализации ГП;
· ассортиментной поставки;
· ассортиментных заказов производству;
· отгрузки (перевозки ГП).
12.3.1. Выбор канала сбыта

Важное значение для планирования сбытовой деятельности предприятий и организаций имеет решение о выборе канала (каналов) продвижения продукции, который должен выполнять ряд основных функций, а именно:
· исследовательскую работу (сбор информации, необходимой для планирования сбыта);
· стимулирование сбыта (предоставление данных о продукции);
· установление контактов (связь с потенциальными потребителями);

· приспособление продукции (удовлетворение требований потребителей);
· проведение переговоров (согласование условий реализации продукции);

· организацию процесса товародвижения (транспортировку и складирование продукции);
· финансирование (варианты возмещения логистических издержек);
· оценку риска (ответственность за функционирование канала).

Основная цель логистической системы распределения – доставить товар в нужное место и в нужное время. В отличие от маркетинга, который занимается выявлением и стимулированием спроса, логистика призвана удовлетворить сформированный маркетингом спрос с минимальными затратами. Главную роль при этом играет решение задачи организации логистических каналов (каналов распределения). Поставщик и потребитель МП представляют собой две микрологистические системы, связанные логистическим каналом (каналом распределения). Логистический канал – это частично упорядоченное множество различных посредников (организаций или отдельных лиц), осуществляющих доведение МП от конкретного производителя до его потребителей. После того, как делается выбор конкретных участников процесса движения МП, логистический канал преобразуется в логистическую цепь. Логистическая цепь – это линейно упорядоченное множество конкретных посредников из логистического канала. Например, принятие принципиального решения о реализации продукции через агентскую фирму является выбором канала распределения. Выбор же конкретной агентской фирмы, конкретного перевозчика, страховщика – это выбор логистической цепи.

На рис.12.2. приведены варианты каналов распределения товаров народного потребления. Важным резервом повышения эффективности процессов распределения МП является наличие на рынке большого количества посредников, а значит возможность выбора логистического канала.
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Рис.12.2. Варианты каналов распределения товаров народного потребления

Выгоды от использования производителями каналов распределения

· сокращение объема работ по распределению продукции и экономия финансовых средств на эти цели;
· возможность вложения сэкономленных средств в основное производство;
· продажа продукции более эффективными способами;
· высокая эффективность обеспечения широкой доступности товара и доведения его до целевых рынков.
Таким образом, решение о выборе каналов распределения – одно из важнейших, которое необходимо принять руководству организации. Канал распределения – это путь, по которому товары движутся от производителя к потребителю. Выбор канала непосредственно влияют на скорость, время, эффективность движения и сохранность продукции при ее доставке от производителя к конечному потребителю. При этом организации или лица, составляющие канал, выполняют ряд важных функций.

Функции каналов сбыта

1) проводят исследовательскую работу по сбору информации, необходимой для планирования распределения продукции и услуг;
2) стимулируют сбыт, создавая и распространяя информацию о товарах;
3) устанавливают контакты с потенциальными покупателями;
4) приспосабливают товар к требованиям покупателей;
5) проводят переговоры с потенциальными потребителями продукции;
6) организуют товародвижение (транспортировка и складирование);
7) финансируют движение товаров по каналу распределения;
8) принимают на себя риски, связанные с функционированием канала.
Все или часть этих функций может быть взята на себя производителем. При этом издержки производителя возрастают. Из-за специализации посреднических организаций они нередко выполняют перечисленные функции каналов распределения товаров эффективнее. Для покрытия своих издержек посредники взимают с производителя дополнительную плату. Т.о. следует определять , вопрос о том, кому следует выполнять различные функции канала распределения – это вопрос относительной эффективности.
Каналы распределения товаров характеризуются по числу составляющих их уровней. Уровень канала – это посредник, который выполняет работу по приближению товара и права собственности на него к конечному потребителю. Протяженность канала определяется по числу промежуточных уровней между производи​телем и потребителем. Примеры каналов распределения различной протяженности приведены на рис.12.3.

Каналы распределения, показанные на рисунке, представляют собой традиционные каналы, являющиеся горизонтальными. Они состоят из независимого производителя и одного или нескольких независимых посредников. Каждый участник канала представляет собой отдельное предприятие, стремящееся обеспечить себе максимальную прибыль. Максимально возможная прибыль отдельного участника канала может идти в ущерб максимальному извлечению прибыли системой в целом, так как ни один из членов канала не имеет полного или достаточного контроля над деятельностью остальных членов.

Вертикальные каналы распределения – это каналы, состоящие из производителя и одного или нескольких посредников, действующих как одна единая система (рис. 12.4). Один из участников канала, как правило, либо является собственником остальных компаний-участниц, либо предоставляет им определенные привилегии. Таким участником может быть производитель, оптовый или розничный посредник. Вертикальные каналы возникли как средство контроля поведения канала. Они экономичны и исключают дублирование членами канала выполняемых функций.
Естественно, чем меньше звеньев логистической цепи участвуют в сбыте продукции, тем эффективнее осуществление контроля канала продвижения со стороны производителя. 
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Рис. 12.3. Различные уровни традиционных (горизонтальных ) каналов распределения
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Рис. 12.4. Вертикальный канал распределения

Одним из важнейших элементов планирования сбытовой деятельности является планирование количества потенциальных заказов на ГП. Что касается постоянных плановых потребителей, то расчет количества заказов осуществляется в режиме функционирования системы MRP (количество заказов — план производства — план материально-технического снабжения). В отношении внеплановых, разовых заказов на практике, как правило, используется анализ XYZ, основанный на статистической информации поступления на предприятие заказов от потребителей за прошлые плановые периоды.

Анализ XYZ базируется на колебаниях поступающих заказов на ГП. В общем виде исходной позицией для варианта X (рис.12.5) является стабильное поступление заказов, ограниченное верхним (а — максимальным) и нижним (б — минимальным) пределами количества поступающих на предприятие заказов на ГП от потребителей.
Это наиболее благоприятный вариант, при котором колебания количества поступивших заказов за прошлые периоды находятся в строго ограниченных пределах Следовательно, надежность прогноза реализации ГП по заказам достаточно высокая. Отсюда следует, что производство с достаточной степенью точности может планировать загрузку своих мощностей, а материально-техническое снабжение – заказывать необходимые МР по объему и номенклатуре также с достаточной степенью точности, при этом объемы запасов МР по данному варианту будут минимальными.
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Рис.12.5. Колебания поступления заказов при варианте X
Для варианта Y характерны, например, сезонные колебания поступления заказов на производство ГП или колебания, вызванные определенными тенденциями (рис.12.6), поэтому надежность прогноза реализации ГП по заказам средняя.
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Рис.12.6. Колебания поступления заказов при варианте Y
С одной стороны, количество заказов на ГП может планироваться в зависимости от сезона. С другой стороны, отсутствует возможность планировать количество ожидаемых заказов с достаточной степенью точности внутри сезонного колебания, например, известно, что «пик» максимального поступления заказов приходится на определенный плановый период, но их количество неизвестно (то же и при максимальном снижении количества заказов). В этой связи предприятие вынуждено хранить на складе значительные запасы ГП, объем которых может быть определен на основании среднестатистических данных за прошлые плановые периоды.

Вариант Z представляет собой наиболее сложный в части планирования потенциальных заказчиков, так как колебания их количества за прошлые плановые периоды не дают возможность установить определенную закономерность или тенденции поступления заказов, которые носят нерегулярный характер (рис.12.7), поэтому надежность прогнозов при этом варианте достаточно низкая.
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Рис.12.7. Колебания поступления заказов при варианте Z
Для успешного выполнения предприятием поступающих в будущем заказов на готовую продукцию при данном варианте необходимо соблюдение двух условий: первое — максимальная гибкость при организации производственного процесса на промышленном предприятии (возможность немедленной реакции на увеличение выпуска ГП); второе — наличие поставщиков МР, готовых доставлять их в необходимых количествах в кратчайшие сроки (в этом случае появляется возможность иметь на складах предприятия-изготовителя незначительные объемы запасов МР, необходимых для производственного процесса).

Составление плановой сметы затрат по реализации ГП — одно из: направлений планирования сбытовой деятельности. Состав статей этих затрат — логистических издержек по продвижению продукции — разнообразен как по содержанию, так по месту и времени их образования. Укрупненная классификация логистических издержек сбытовой деятельности приведена в табл.12.1.
Логистические издержки сбытовой деятельности
Таблица 12.1 
	№

п/п
	Группы логистических издержек
	Содержание логистических издержек

	1
	Складские расходы
	• складирование готовой продукции

• хранение готовой продукции

• содержание запасов готовой продукции

• эксплуатация складских площадей

• амортизация складского оборудования

• погрузочно-разгрузочные работы

• комплектование заказов для потребителей

• упаковка готовой продукции

• формирование транспортных партий

	2
	Транспортные расходы
	• содержание внутризаводского транспорта

• эксплуатация внешних транспортных средств

• ремонт и профилактика транспортных средств

• амортизация транспортного парка

• эксплуатация транспортной тары

• потери продукции при транспортировке 

	3
	Административные расходы
	• содержание административного аппарата

• содержание работников склада

• содержание работников транспортной служб

• комиссионные, выплачиваемые посредникам

	4
	Прочие расходы
	• поиск потенциальных потребителей

• обработка заказов потребителей
• стимулирование сбыта готовой продукции

• возврат продукции от потребителей 


Структура представленных в табл.12.1 логистических издержек, связанных со сбытовой деятельностью, различна в процентном соотношении и зависит:

· от направления производственно-хозяйственной деятельности, осуществляемой предприятиям и организациями,
· от продукции, выпускаемой промышленными предприятиями (товары производственного или потребительского назначения),
· от наличия собственных складов и транспортных средств.

12.4. Мониторинг логистических операций в сбытовой деятельности
Мониторинг логистических процедур и операций, осуществляемых в сбытовой деятельности на промышленных предприятиях, проводится по нескольким основным укрупненным позициям:

· по выполнению плана поставок,
· по функционированию каналов распределения,
· по состоянию запасов ГП на складе, 

· по сохранности ГП на складе предприятия.

Мониторинг функционирования каналов распределения
Мониторинг функционирования каналов распределения — важное направление в оценке сбытовой деятельности предприятия, и в частности, действительного положения в деятельности посреднической сети предприятия. Степень сложности организации и трудоемкости проведения мониторинга каналов распределения зависит, прежде всего, от количества посреднических звеньев, входящих в каждый отдельный канал и участвующих в сбыте готовой продукции. Схема каналов распределения в общем виде представлена на рис.12.8.
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Рис.12.8. Общая схема каналов распределения

Из рис.12.8 видно, что по каналам распределения под номерами 1, 2, 3, 4 проведение мониторинга не представляет особой сложности. По остальным каналам распределения под номерами 5, 6, 7, 8 (с разветвленной посреднической сетью) мониторинг сталкивается с определенными трудностями даже при наличии развитой информационной системы.

Оценка мониторингом деятельности посреднической сети осуществляется по таким показателям, как: выполнение нормы сбыта; поддержание среднего уровня товарных запасов; оперативность доставки продукции потребителям; отношение к поврежденной и пропавшей продукции; сотрудничество с предприятием-изготовителем в осуществлении программ стимулирования сбыта и учебных программ; реализация набора услуг, которые посредник должен предоставить потребителю. Показатели сбытовой деятельности посредников сравнивают с их собственными показателями за предшествующие плановые периоды и с показателями деятельности других посредников в канале распределения. 
12.5. Оптовая и розничная торговля в сбытовой деятельности

В общем виде торговля представляет собой отрасль, обеспечивающую движение продукции из сферы производства в сферу потребления. Торговля подразделяется на оптовую и розничную.

12.5.1. Оптовая торговля

Термин «оптовая торговля» в классическом варианте трактуется как продажа, торговля крупными партиями товаров, продажа оптовым покупателям, потребляющим товары в значительном количестве или продающим их затем в розницу. Оптовая торговля осуществляется, как правило, через сеть оптовых и мелкооптовых покупателей-посредников по ценам, предусматривающим соответствующие скидки и отличающимся от розничных в сторону снижения. Оптовая торговля — это посредническое звено между промышленностью и торговлей. Основными формами оптовой торговли являются ярмарки, товарные биржи (постоянно действующие оптовые рынки, на которых реализуются массовые товары примерно однородного качества), аукционы. Различают оптовую торговлю средствами производства (продукция производственного назначения) и предметами потребления (продукция потребительского назначения).

Оптовая торговля выполняет множество разнообразных и важных функций, связанных с покупкой продукции, ее сортировкой, расфасовкой и перепродажей другим оптовым организациям или в розничную торговлю. Определенная часть оптовых организаций ограничивается тем, что устанавливает различные контакты с розничной торговлей или использует собственную развитую сеть торговых агентов. Другая часть оптовых организаций выполняет полный набор основных функций, связанных с товародвижением, включая покупку, транспортировку, складирование, хранение продукции и ее реализацию.

Промышленные, коммерческие и государственные организации — основные потребители и пользователи оптовой торговли, далее следует розничная торговля. Взаимная продажа среди организаций оптовой торговли также является одной из важных областей ее деятельности. Значительная величина продаж оптовой торговли чаще всего связана с тем, что покупателями являются организации-потребители. Кроме того, некоторые товары проходят через несколько звеньев оптовой торговли. Поэтому товар может быть продан два раза и более только в оптовой торговле (например, товар продается сначала на региональном рынке, затем реализуется на местном рынке). Издержки и прибыли оптовой торговли зависят, прежде всего, от скорости оборота, стоимости товаров, выполняемых функций, эффективности сбытовой деятельности и конкуренции. Выполняемые оптовой торговлей основные функции сводятся к следующему (табл.12.3)
Основные функции оптовой торговли
Таблица 12.3
	№

п/п
	Функции
	Содержание функций

	1
	Торговля
	Обеспечение возможности производителя сбывать товары на местах при минимуме контактов с потребителями; обеспечение необходимой подготовки торгового персонала в части эффективной реализации продукции предприятий-изготовителей; обеспечение маркетинговой и технической поддержки производителей или поставщиков и розничного или коммерческого потребителя

	2
	Товары
	Выбор оптимального ассортимента для потребителей, что позволяет производителям свести количество заключенных договоров к минимуму; осуществление закупки товаров в значительных количествах, что позволяет поставлять их многотоннажными партиями, снижая издержки поставки; обеспечение материально-технической базой для осуществления процесса складского хранения и доставки товаров

	3
	Финансы
	Предоставление финансовой помощи как производителям (оплачивая товары при их поставке, а не при продаже), так и розничным или коммерческим потребителям (посредством торгового кредита); проведение кредитной, бухгалтерской и других видов отчетности по товарам производителей

	4
	Риски
	Решение проблемы возврата товаров по различного рода рекламациям, а также принятие реше​ний по поводу скидок на дефектную продукцию; взятие на себя риска, отвечая за хищение и повреждение товаров при транспортировке, погрузке-разгрузке, складировании и хранении, а также за истечение срока складского хранения товаров


Масштабы использования оптовой торговли весьма различны в зависимости от отраслей производства. Например, большинство потребительских товаров, продуктов питания, запасных частей к эксплуатируемой технике, канцелярских принадлежностей поступает, как правило, через оптовую торговлю. Без оптовой торговли организациям-потребителям пришлось бы иметь дело с рядом производителей и координировать значительный ассортимент поставляемой продукции, развивать определенные контакты с поставщиками продукции, выполнять значительно больше функций по товародвижению, хранить значительные объемы товарных запасов.

В практике оптовой торговли существуют три основные общие категории ее организации (рис.12.10)
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Рис.12.10. Основные категории организации оптовой торговли
Оптовая деятельность производителей
Оптовые функции выполняют сами предприятия — изготовители продукции. Данная организация сбытовой деятельности объясняется тем, что предприятия-изготовители предполагают самостоятельный выход на розничную торговлю или на организации-потребители, который окажется более эффективным. При этом предприятия-изготовители берут на себя определенную ответственность за функции оптового сбыта.

Оптовая деятельность при этой категории организации может быть осуществлена таким образом, что сбыт продукции производится через сбытовую контору предприятия-изготовителя или через его филиал. При этом сбытовая контора располагается, как правило, в производственных помещениях предприятия или вблизи рынка сбыта и не хранит запасы продукции. И наоборот, филиал предприятия-изготовителя имеет определенные самостоятельные условия не только для реализации продукции, но и для хранения достаточных объемов ее запасов. Оптовая деятельность производителей наиболее вероятна, когда отсутствуют посредники, число потребителей невелико, покупка продукции является важным событием для потребителей, заказы весьма велики, потребители географически сконцентрированы и существующие правила ограничивают договоренности с независимыми участниками товародвижения, особенно на внешних зарубежных рынках

Коммерческая оптовая деятельность
Коммерческие оптовые организации покупают продукцию и получают право собственности для последующей ее перепродаж Они представляют собой наибольшую часть оптовиков по объемам продаж (приме но 58% общего сбыта), а также по численности (более 80% общего количества организаций оптовой торговли). Коммерческие оптовые организации могут предоставлять полную совокупность различного рода услуг или ограниченное обслуживание потребителей.

Коммерческие оптовые организации с полным обслуживанием осуществляют следующие операции:
· собирают ассортимент продукции в одном месте
· обеспечивай торговый кредит;
· хранят и поставляют продукцию;
· предлагают помощь в ее реализации и продвижении;
· обеспечивают сотрудников продукцией для персональной продажи;
· предлагают поддержку в области исследования рынка и планирования продаж. 
Предоставляются услуги по установке и ремонту продукции длительного пользования. Коммерческие оптовые организации с полным обслуживанием действуют как сбытовые подразделения предприятий-изготовителей. В наибольшей степени они распространены в реализации бытовой техники, бакалейных товаров, табачных изделий, алкогольных напитков, скобяных изделий, сантехнического оборудования и лекарств.

Коммерческие оптовые организации с ограниченным обслуживанием потенциальных потребителей также покупают и получают право собственности на продукцию, но объем сбытовых функций их значительно меньше. Например, они могут предоставлять кредит, или помощь в реализации продукции, или данные для различных маркетинговых исследований. Этот тип оптовых организаций распространен в области производства строительных материалов, реализации древесины и скор; портящихся продуктов питания.

Агенты и брокеры
Эта категория выполняет различные оптовые функции, однако агенты и брокеры не имеют право собственности на продукцию. В отличие от коммерческих оптовых организаций, которые получают прибыль исключительно от продажи принадлежащей им продукции, агенты и брокеры работают за определенное комиссионное вознаграждение или платежи за услуги. На агентов и брокеров приходится примерно 10% объема оптовых продаж и 9—10% оптовых организаций. Главное различие между агентами и брокерами заключается в том, что агенты обычно используются постоянной основе, а брокеры, как правило, используются временно.
Использование агентов и брокеров дает три основных преимущества:
1) позволяют предприятию-изготовителю или поставщику продукции увеличить ее сбыт, несмотря на различные объективные и субъективные ограничения на ресурсы;
2) позволяет заранее определить статьи издержек сбытовой деятельности в процентах от общего объема продукции;
3) позволяет эффективно использовать уже подготовленный торговый персонал.

Агенты, как правило, включают в свой состав агентов производителей, сбытовых агентов и торговцев на комиссии.
Агенты производителей работают на нескольких производителей и имеют дело с неконкурирующими товарами с исключительным правом сбыта на определенной территории. Таким образом, они могут избегать ситуаций, связанных с конфликтом интересов, и иметь достаточно полный ассортимент продукции для своей территории сбыта. Агенты производителей не предоставляют кредита, однако иногда хранят и поставляют некоторый ассортимент продукции, а также предоставляют ограниченную помощь в исследовании рынка и планировании продаж. Ими также предоставляется поддержка по реализации и продвижению продукции на рынке сбыта.

Агенты производителей могут дополнять сбытовую деятельность предприятий-изготовителей, помогать внедрять на рынки сбыта новые виды продукции, выходить на географически разбросанные рынки сбыта и реализовывать продукцию с довольно низким средним объемом продаваемых партий. Они, как правило, имеют дело с небольшой частью выпускаемой предприятиями-изготовителями продукции. Производитель может использовать агентов, каждый из которых имеет различные сочетания «продукция-территория». Крупные предприятия-изготовители используют отдельных агентов для каждой крупной ассортиментной группы продукции.

Сбытовые агенты по условиям договора отвечают за маркетинг всей продукции предприятий-изготовителей. По существу они превращаются в маркетинговые подразделения этих предприятий и наделены соответствующими полномочиями по ведению переговоров в отношении цен и других условий реализации продукции, таким как кредит или поставки. Сбытовые агенты выполняют все оптовые функции, только не получают право собственности на продукцию. Предприятие-изготовитель прибегает к услугам только одного сбытового агента, тогда как агентов производителя может быть несколько. Сбытовые агенты в большинстве случаев работают на небольшие промышленные предприятия, при этом они действуют в таких областях, как производство текстиля, консервированных продуктов питания, металлов, домашних принадлежностей, одежды и металлоизделий.

Торговцы на комиссии организуют сбыт продукции, получая ее на принципах консигнации от предприятий-изготовителей или формируя ассортимент на местных рынках сбыта. Торговцы на комиссии предлагают кредит, обеспечивают хранение продукции на собственном складе и осуществляют ее доставку потребителям, обеспечивают торговый персонал всей необходимой информацией для реализации продукции, а также предлагают содействие в исследовании рынка и планировании продаж, но, как правило, не оказывают помощь в реализации продукции и ее продвижении на рынки сбыта. Торговцы на комиссии могут вести переговоры по ценам на продукцию с потребителями при условии, что эти цены не будут ниже номинального уровня, определенного продавцом, и могут действовать в рамках аукциона. При расчетах с предприятиями-изготовителями за реализованную торговцами на комиссии продукцию из общего дохода вычитается сумма, составляющая комиссионные, расходы на фрахт и другие издержки, а оставшаяся часть передается производителю. Эта категория агентов используется в торговле сельскохозяйственными и морскими продуктами, мебелью и произведениями различных направлений искусства.

Брокеры сводят покупателей и продавцов для совершения торговой сделки. Они хорошо информированы о состоянии рынка, условиях продажи продукции, источниках кредита, установления цен, потенциальных потребителях и искусстве ведения переговоров. Брокеры не предоставляют кредита, но иногда обеспечивают хранение и поставку продукции. Они также не приобретают право собственности на продукцию и, как правило, не могут завершить сделку без официального одобрения продавца. Брокеры получили значительное распространение в реализации пищевых продуктов.

В зависимости от выполняемых функций, места расположения пунктов продажи продукции и объемов складских помещений различают четыре варианта реализации продукции потребительского назначения в оптовой торговле (табл.12.4)
Варианты сбыта продукции потребительского назначения в оптовой торговле
Таблица 12.4
	№

п/п
	Варианты сбыта
	Характеристика сбытовых организаций

	1
	Мелкооптовые торговцы
	Мелкие магазины и складское помещение (порядка 30-50 м2), расположенное в городе

	2
	Супермаркеты
	Крупные торговые помещения и склад (до 1000 м2), расположенные в черте города

	3
	Гипермаркеты
	Крупные склады (порядка 10 тыс. м2) и торговое помещение, расположенные на окраине города

	4
	Кэш энд керри
	Крупная торговая точка и склады (порядка 30 тыс. м2), расположенные за чертой города


Мелкооптовая торговля

Вариант сбыта через мелкооптовую торговлю характеризуется тем, что поставка товаров потребительского назначения осуществляется посредством многоитерационного процесса. Распределение товаров непосредственно от предприятий-изготовителей достаточно затруднительна, следовательно, поставка осуществляется, как правило, по следующей схеме:
производитель — распределительный склад — оптовая торговля — 

— мелкооптовые торговцы.

Возможны исключения, когда продукция в мелкооптовую торговлю поступает непосредственно от предприятий-изготовителей. Как правило, торговые точки в мелкооптовой торговле не имеют складских помещений или располагают ими в минимальных размерах.

Сбыт через супермаркеты
Вариант сбыта через супермаркеты характеризуется поставками товаров потребительского назначения значительно большими партиями по сравнению с мелкооптовой торговлей, так как супермаркеты имеют достаточные складские площади для хранения определенных объемов запасов товаров. Схема поставки при этом варианте возможна как трехзвенная — «производитель — склад — супермаркет», так и по прямому каналу распределения, непосредственно от предприятий-изготовителей.

Сбыт через гипермаркеты
Вариант сбыта через гипермаркеты характеризуется крупными прямыми поставками товаров потребительского назначения от предприятий-изготовителей. В том случае, когда количество доставляемых товаров превышает установленные транзитные нормы поставки, их доставка осуществляется через промежуточные, распределительные склады. Гипермаркеты, как правило, имеют значительные складские и подсобные помещения, а также пункт продажи — магазин значительных размеров, поэтому строительство таких сооружений в черте города практически невозможно, следовательно, гипермаркеты, как правило, располагаются на окраине города или рядом с чертой города.

Сбыт через кэш энд кэрри
Вариант сбыта через кэш энд кэрри, так же как и вариант сбыта через гипермаркет, характеризуется крупными поставками товаров потребительского назначения oт предприятий-изготовителей. В соответствии с занимаемой складской площадью это сооружение располагает и крупной торговой точкой. Отличительной особенностью организации торговли этого варианта является то, что потребитель здесь не всегда; считается конечным — часть товаров приобретается мелкооптовыми торговцами и попадает в более мелкие торговые точки и пункты продажи.

Сооружение кэш энд кэрри располагается еще дальше от города по сравнению с гипермаркетами. Для строительства такого сооружения, как правило, выбираются места пересечения различных транспортных магистралей — железнодорожных, автомобильных (возможно, речных портов). При этом принимается во внимание «транспортный рычаг» — по возможности равноудаленность населенных пунктов от кэш эн кэрри.

12.5.2. Розничная торговля

Розничная торговля является составной частью внутренней торговли и представляет собой торговлю товарами потребительского назначения (семейного, домашнего и личного потребления) поштучно или в незначительных количествах для некоммерческого потребления.

Розничная торговля включает всю предварительную и окончательную предпринимательскую деятельность, связанную с продажей товаров и услуг потребителям для личного, семейного или домашнего пользования. Это конечный этап каналов сбыта. Производители, импортеры и оптовая торговля выступают в качестве розничных продавцов, когда сбывают продукцию непосредственно конечным потребителям. В целом розничная торговля выполняет целый ряд функций, отличных от функций, выполняемых оптовой торговлей (рис.12.11).
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Рис.12.11. Основные функции, выполняемые розничной торговлей
Розничная торговля имеет дело с двумя широкими категориями поставщиков — продающими товары или услуги для использования торговлей при обслуживании конечных потребителей и теми, кто продает то, что будет продаваться в дальнейшем (перепродаваться). Поставщики должны знать о целях розничной торговли, ее стратегии и методах коммерческой деятельности для того, чтобы успешно обслуживать ее. Розничная торговля может классифицироваться по формам собственности, структуре стратегии, немагазинной торговле (классификация представлена в табл.12.5). В пределах одной классификации розничный магазин может попасть сразу в несколько различных категорий.

Помимо автономных точек розничной торговли (магазинов, палаток, лотков) различают розничную торговую сеть — совокупность различных торговых предприятий и других торговых единиц, размещенных на определенной территории с целью продажи товаров и обслуживания покупателей. Розничная торговая сеть призвана закупать и реализовывать товары с возможной их подсортировкой, включая операции транспортировке, складированию и хранению.

Классификация розничной торговли

Таблица 12.5 
	Классификационный признак
	Содержательная часть

	Формы собственности
	Независимый розничный торговец - один магазин; совместное владение рядом розничных точек - цепь; контрактные отношения между производителем, оптовиком и розничным торговцем — розничные франшизы; совместная деятельность розничных торговцев-кооператив

	Структура стратегии
	Дежурный магазин - с продолжительным временем работы и ограниченным ассортиментом; обычный универсам - широкий ассортимент товаров; супермагазин - супермаркет с широким ассортиментом; специализированный магазин - продажа определенной группы товаров; магазин сниженных цен - низкие цены, широкий ассортимент товаров

	Немагазинная розничная торговля
	Торговые автоматы — устраняют потребности в торговом персонале, позволяют вести круглосуточную торговлю; прямая продажа на дому - связана с непосредственным контактом с потребителями у них дома; прямой сбыт - на основании информации прямой почтовой или телефонной рекламы, телевидения, радио потребитель осуществляет заказ товара по почте или телефону


Розничная торговая сеть классифицируется по двум признакам — стационарности и товарно-ассортиментному профилю.

По первому признаку розничная торгов сеть разделяется на:

· стационарную (магазины),
· полустационарную (павильоны, латки, ларьки, киоски),
· передвижную (развозная и разносная).
По второму призна розничная торговая сеть разделяется на:

· смешанную (торгующую продовольственными и непродовольственными товарами на одном рабочем месте продавца),
· специализированную (торгующую товарами одной или двух-трех групп или комплексов),
· узкоспециализированную (торгующую отдельными подгруппами и видами товаров),

· универсальную (торгующую всеми группами или продовольственных, или непродовольственных товаров).

Важное значение для нормального функционирования розничной сети имеет организационная структура — соотношение различных типов предприятий:
· соотношение предприятий, торгующих продовольственными и непродовольственными товарами;
· соотношение количества специализированных магазинов и их общего количества;

· соотношение торговых площадей, используемых для реализации отдельных групп товаров;
· соотношение торговой площади предприятий, расположенных в отдельно стоящих и встроенных зданиях.

В общем виде структура розничной сети представлена на рис.12.12.
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Рис.12.12. Структура розничной сети

На размещение розничной сети влияет целый ряд факторов, основными из которых являются:
· градостроительные — величина города, функциональное зонирование территории, плотность населения, размещение мест приложения труда, административных, культурных и спортивных центров;
· транспортные — направление и интенсивность основных потоков движения общественного и индивидуального транспорта;

· социальные — возможность снижения затрат времени на посещение предприятий розничной торговли, достижения высокого уровня обслуживания;
· экономические – эффективность капитальных вложений, оптимальный уровень их доходности.

Независимо от установленных и используемых каналов товародвижения практика выявила основные действия производителя и оптовой (или розничной) торгов в рамках обеспечения сотрудничества внутри принятых каналов в зависимости от функций производственного, сбытового и финансового характера продвижения товаров на различные рынки сбыта (табл.12.6).
В сбытовой деятельности промышленных предприятий и торгово-посреднических организаций при варианте использования косвенного канала при реализации продукции одно из главных мест занимает посредник как особая категория юридических и физических лиц, способствующих успешному выполнению плана сбыта. В практике сбытовой деятельности в зависимости от выполняемых функций, статуса, финансового регулирования предприятия и организации прибегают к услугам значительной разновидности посредников.

В общем виде посредник представляет собой лицо или компанию, организацию, оказывающие содействие в установлении контактов и заключении сделок, контрактов между производителями и потребителями, продавцами и покупателями товаров и услуг. В роли посредников выступают различные их разновидности (табл.12.7).
Рассмотрим каждую из приведенных в табл.12.7 групп посредников и входящих в них разновидностей посредников.

1. Агент – физическое или юридическое лицо, выступающее в роли доверенного лица, посредника, уполномоченного совершать определенный круг действий как от своего имени, так и от имени другого лица (принципала) по поручению и в интересах этого лица.

Агент промышленный – лицо, заменяющее собственный сбытовой аппарат промышленного предприятия, но получающий при этом не заработную плату, а комиссионное вознаграждение, принимает участие в реализации только части продукции поставщика.

Действия производителя и оптовой или розничной торговли внутри каналов товародвижения
Таблица 12.6
	№

п/п
	Функции
	Действия производителя
	Действия торговли

	1
	Представление нового товара
	Тщательная проверка продукции, соответствующая поддержка в продвижении
	Предоставление лучшего места на полках и в торговых помещениях

	2
	Поставка
	Оперативное принятие заказов, соблюдение установленных сроков поставки
	Предоставление соответствующего времени для поставки, контроль поставок

	3
	Маркетинговые исследования
	Предоставление информации по качеству и характеристикам товара
	Предоставление информации по спросу на товар потенциальных потребителей

	4
	Продвижение
	Обучение торгового персонала, организация совместных рекламных компаний
	Обеспечение привлекательности при оформлении витрин магазинов

	5
	Финансирование
	Обеспечение либеральных финансовых условий
	Неукоснительное соблюдение финансовых условий

	6
	Качество продукции
	Обеспечение гарантий качества и надежности выпускаемой продукции
	Инструктаж потребителей по обслуживанию продукции при ее эксплуатации


Классификация посредников, осуществляющих сбытовую деятельность
Таблица 12.7 
	№п/п
	Группа посредников
	Разновидности посредников

	1
	Агент
	• промышленный; • сбытовой; • по продаже

	2
	Коммерсант
	• коммивояжер; • канвассер; • реэкспортер

	3
	Маклер
	• промышленный; • биржевой; • куртье

	4
	Дистрибьютор
	• генеральный; • производственный; • компрадор

	5
	Дилер
	• исключительный; • консигнатор; • комиссионер

	6
	Брокер
	• промышленный; • транспортный; • биржевой


Агент сбытовой — лицо, работающее с небольшими промышленными предприятиями в продолжение длительного периода времени и занимающееся сбытом их продукции, имеет более значительные права в определении условий купли-продажи, чем агент промышленный.

Агент по продаже – лицо или представитель организации, уполномоченный заключать сделки по купле-продаже фирменной продукции или торгующий ею в розницу или по образцам.

2. Коммерсант — лицо, осуществляющее операции по купле-продаже продукции от своего имени и, как правило, за свой счет.
Коммивояжер – сбытовой посредник, разъездной представитель торговой фирмы, который по поручению фирмы ищет покупателей ее товаров, предлагая им образцы, рекламируя товар, распространяя каталоги товаров.
Канвассер – лицо, распространяющее продукцию в местах массовой проживания покупателей.
Реэкспортер – лицо, осуществляющее продажу с выводок за границу ранее импортированной и не подвергшейся переработке продукции.

3. Маклер — посредник между продавцом и покупателем, лицо, постоянно и профессионально занятое посредничеством при покупке и продаже товаров, ценных бумаг, призванное способствовать заключению сделок купли-продажи путем сведения партнеров по сделке.

Маклер промышленный – посредник при заключении сделок товарных биржах, действует по поручению клиентов и за их счет, за оказание посредничсских услуг взимает комиссионные.
Маклер биржевой – посредник при заключении сделок на фондовых биржах.

Куртъе – посредник, заключающий сделки на валютных рынках.
4. Дистрибьютор — фирма, предприниматель, осуществляющие оптовую закупку и сбыт товаров определенного вида на региональных рынках.

Дистрибьютор грольный – фирма-импортер, самостоятельно организующая сбытовую деятельнсв стран или в ряде стран непосредственно своими силами либо через дилерскую сеть.

Дистрибьютор производственный – фирма, закупающая продукцию промышленных предприятий оптом и реализующая ее через торговую сеть, имеет свои собственные склады.
Компрадор – местный торговец, посредник между развивающимся национальным рынком и владельцами иностранного капитала, проникающими на этот рынок.

5. Дилер – физическое или юридическое лицо, ведущее операции по купле-продаже от своего имени и за собственный счет, вкладывающие в операции собственные  финансовые средства, закупают продукцию оптом и торгуют ею в розницу или малы ми партиями. 
Дилер исключительный – сбытовой агент, торгующий продукцией только одного производителя.
Консигнатор – агент, продающий товар консигнанта за границей со своего склада и от своего имени за вознаграждение, получаемое от владельца товара.
Комиссионер – лицо (агент-посредник), обязующееся выполнить комиссионную услугу.
6. Брокер – лицо, биржевой работник, участник рынка, агент рыночных отношений, выступающий в роли посредника между продавцами и покупателями товарок, ценных бумаг, действует по поручению своих клиентов и за их счет, получая плату или вознаграждение в виде комиссионных при заключении сделок (брокераж, кутаж).
Брокер промышленный — заключает сделки за счет доверителя от его или своего имени, не соприкасается непосредственно с товаром (после заключения сделки продавец отправляет товар покупателю напрямую), доходы брокера формируются как за счет определенного процента от стоимости реализованных товаров, так и путем выплаты фиксированного вознаграждения за каждую единицу проданного товара.
Брокер транспортный – лицо, фирма, обеспечивающие поиск грузов для перевозчика (принципала).
Брокер биржевой – посредник, заключающий сделки между продавцами и покупателями ценных бумаг (могут выступать в роли кредиторов). 
Необходимость высокой личной заинтересованности персонала посредника в результатах сбыта достигается следующими основными правилами:
· персонал посредника необходимо рассматривать как своеобразную часть собственного персонала, а потому следует добиваться лояльности и доверительности отношений с посредниками;
· вознаграждение персонала посредника (продавца) должно стимулировать высококачественную, активную работу по сбыту продукции предприятия;
· обучение персонала правильным приемам работы и выработка профессиональных навыков способствуют эффективности сбыта;
· стандарты обслуживания, выработанные фирмой-принципалом (производителем, экспортером), помогают эффективности сбыта, так как ставят посредника на всех рангах в равное положение, а также обеспечивают достаточно точную сравнительную оценку их работы.
Типы посредников в каналах распределения
Таблица 12.1

	Тип посредника

	Признак классификации


	Дилер

	От своего имени и за свой счет


	Дистрибьютор

	От чужого имени и за свой счет


	Комиссионер

	От своего имени и за чужой счет


	Агент, брокер

	От чужого имени и за чужой счет
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Рис. 12.12. Пример организации канала распределения

После выбора типов посредников в канале распределения необходимо определиться с количеством этих посредников. В маркетинге разработаны три подхода к решению этой проблемы:

1) интенсивное распределение;
2) эксклюзивное распределение;
3) селективное распределение.
Интенсивное распределение предполагает обеспечение запасами продукции в возможно большем числе торговых предприятий.

Эксклюзивное распределение предполагает намеренно ограниченное число посредников, торгующих данной продукцией в рамках сбытовых территорий.

Селективное распределение представляет собой нечто среднее между методами интенсивного и эксклюзивного распределения. Селективное распределение позволяет производителю добиваться необходимого охвата рынка при более жестком контроле и с меньшими издержками, чем при организации интенсивного распределения. Для повышения эффективности сбыта продукции и в целях экономии средств организации часто прибегают к использованию многоканальных систем распределения продукции.
Каждый производитель на основе маркетинговых исследований рынков сбыта своей продукции определяет структуру возможных каналов распределения, их связь с конкретными категориями потребителей и друг с другом (рис. 12.7). Формы доведения товара до потребителя определяются прежде всего характером самого товара, местом и условиями его производства, потребления и возможностями транспорта.
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	Рис. 12.7. Возможные схемы распределительных каналов в зависимости от объема производства и уровня спроса


12.6. ОБЗОР ВАРИАНТОВ ОРГАНИЗАЦИИ СБЫТОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Сбыт продукции по прямым связям 

При сбыте продукции по прямым связям она доставляется потребителям непосредственно с предприятий-изготовителей.

Это приносит эффект в случаях:

· обслуживания близко расположенных потребителей;

· когда значительная ее часть продукции производственно-технического назначения с потребителями закупается крупными партиями;

· закупок уникальной продукции.

Прямые поставки позволяют:

· свести до минимума транспортные издержки;

· свести до минимума затраты на промежуточное хранение товаров;

· предоставлять дополнительные формы обслуживания и льгот (например, снижение отгрузочных цен);

· использовать передачу товара по графикам поставки;

· снизить уровень производственных запасов;

· снизить потребности в дополнительной емкости складов;
· укрепить производственные связи при работе по долгосрочным контрактам;
· увеличить общую надежности сбыта.

В большинстве фирм стран Западной Европы, где уровень производственной кооперации и концентрации производства чрезвычайно высок, прямые поставки товаров, минуя склады и хранилища, по системе «от двери до двери» являются весьма распространенной формой доведения товара до потребителя.

Доставка через склады (центры).

Сбытовые агенты, принимая заказ, отправляют его не в центральную сбытовую контору, откуда он пересылается на одно из предприятий фирмы, а непосредственно в ближайший распределительный центр.

Продажа продукции из центров фирм-поставщиков позволяет:

· сократить сроки выполнения заказов;

· ускорить доставку заказов потребителям;
· снизить величину отпускной партии товара;
· увеличить ассортимент предлагаемой продукции;
· предложить покупателям удобную расфасовку, упаковку, комплектацию и др. формы сервиса.
Использование услуг оптовых посредников

В промышленно развитых странах мира большое число фирм наряду с прямыми связями с потребителями своей продукции производственно-технического назначения широко пользуются услугами оптовых посредников. Количество оптовых предприятий в рассматриваемых странах постоянно растет и составляет внушительную величину. Например, во Франции в период с середины 1960-х до начала 1980-х годов их количество возросло почти в два раза и достигло более 50 тыс. предприятий.

Использование услуг оптовых посредников приносит эффект в случаях:

· обслуживания территориально разбросанного рынка;

· организации дополнительного канал реализации одного и того же товара на отдельных (новых) рынках;
· когда в большом количестве поставляются товары (производственно-технического назначения) стандартного качества, не требующие со стороны потребителя специальной подготовки;

· стремления к сокращению издержек за счет уменьшения производственных запасов посредством передачи товара на хранение оптовым посредникам.
Основная цель использования услуг посреднических оптовых предприятий – расширение рынков сбыта товаров и снижение издержек. В случаях территориальной разбросанности рынка товаров фирме-поставщику из-за существенных расходов по сбыту своей продукции невыгодно поставлять ее по линии прямых связей с потребителями. Оптовик же, аккумулируя поступающие товары различной номенклатуры, сбывает их, получая часть прибыли от совместной продажи. В результате такой организации сбыта товаров поставщики получают возможность реализовать свою продукцию более широкому кругу потребителей.
Промышленные фирмы прибегают к услугам посредников, и когда им нужно организовать дополнительный канал реализации одного и того же товара на отдельных рынках. Так, ведя борьбу с конкурентами на новых рынках через посредников, фирма может установить цены ниже, чем на своем традиционном рынке. Тем самым она увеличивает объем сбыта продукции и получает за счет этого прибыль в большем размере.

Техническое обслуживание оборудования посредниками-оптовиками
В странах Запада получает распространение и такая форма отношений оптовиков и промышленных фирм, когда за первыми закрепляются операции по техническому обслуживанию оборудования, уже находящегося у конечных потребителей. Такая форма связей выгодна как для поставщиков, так и для посредников. Фирмы-изготовители освобождаются от необходимости иметь у себя персонал для выполнения таких операций. В свою очередь посредники, имея собственный штат работников по техническому обслуживанию, уже не зависят от фирм-поставщиков.
Потребители продукции производственно-технического назначения тоже заинтересованы в услугах оптовых посреднических предприятий. В результате более быстрой доставки товаров у потребителя не только сокращается время от момента заказа до получения товара. Он получает также возможность планировать прибытие продукции и зачастую направлять ее непосредственно в производственный процесс, минуя склад, что существенно уменьшает расходы по формированию запасов, их хранению и издержки, связанные с нахождением товара на складе. Потребитель может покупать нужную ему продукцию крупными партиями у сравнительно небольшого количества посредников, чем значительно сокращает свои расходы на материально-техническое обеспечение, включая затраты на обработку документации по закупке товаров. По этой же причине покупатель может надеяться на скидку в цене товара, что обычно и наблюдается в случаях закупки продукции в больших объемах. Одновременно он экономит и на транспортных расходах.
Критерии выбора посредника по сбыту

При выборе оптовых посреднических предприятий промышленные фирмы принимают во внимание целый ряд соображений. К основным из них относятся:

· уверенность поставщика в заинтересованности посредников установить с ним взаимоотношения по сбыту товаров;

· хорошее знание оптовиком товара поставщика;

· достаточная степень надежности положения того или иного оптового предприятия в определенной отрасли промышленности;

· наличие у посредника складских емкостей и его готовность хранить у себя запасы-продукции поставщика;

· прочность финансового положения посредника и обоснованность проводимой им политики цен и др.
Процессы интеграции

В последние 20 лет в западных странах меняется характер взаимоотношений в оптовой торговле. Получает широкое распространение процесс создания оптовых предприятий с использованием горизонтальной и вертикальной интеграции. Одно из принципиальных отличий между ними состоит в следующем: горизонтальная интеграция охватывает только оптовые предприятия, а вертикальная – оптовиков и промышленные фирмы и даже розничных торговцев, что приводит к диверсификации торговых функций.
Создание крупных оптовых предприятий на контрактной и корпоративной основе осуществляется с целью увеличить прибыль и получить дополнительный экономический эффект от укрупнения закупаемых партий товаров и упрощения отношений между производителями продукции и оптовиками. 
Сбытовая деятельность имеет свои особенности в каждой стране. Так, например, в Италии наибольший интерес для поставщиков представляют северные области с высокоразвитым промышленным производством. В основном организация сбытовой деятельности в Италии, так же как и в других западных странах, ориентируется на использование различных каналов сбыта с привлечением специализированных служб и агентов по сбыту. Для организации сбыта промышленного оборудования, сырьевых товаров и полуфабрикатов фирмам других стран рекомендуется пользоваться услугами брокеров, оптовых торговцев и независимых агентов.
Необходимо отметить, что существуют и поддерживаются чисто национальные традиции в организации сбыта. Так, наиболее выгодной формой сбыта продукции для зарубежного поставщика в Италии является заключение соглашения со сбытовой итальянской фирмой, предусматривающего сбыт товаров от имени последней. В этом случае итальянская сторона принимает на себя определенные обязательства по продаже, выражающиеся в частном распределении риска между компанией-экспортером и сбытовой фирмой. Выгодность такой торговли состоит в значительном сокращении разнообразных налогов и финансовых сборов. Характерная черта сбыта на итальянском рынке – осуществление, в достаточно чистом виде, прямого акта покупки товаров, когда крупные учреждения или сбытовые фирмы производят оптовые закупки продукции через своих торговых агентов в стране производителя.
В Германии первоначальный массовый сбыт под воздействием дифференцированного спроса и растущих коммуникационных издержек уступил место сегментированному сбыту. Он позволяет предусмотреть локализацию групп потребителей и их дифференциацию. В связи с этим появилась возможность создать широкую базу данных, характеризующих индивидуальные потребности потребителей.
Перспективы

Механизмы сбытовой деятельности постоянно видоизменяются в зависимости от складывающихся внешних условий. Следует ожидать, что в ближайшие 15 лет на западном рынке процесс структурных преобразований в области сбытовой деятельности продолжится, а именно:

· централизация систем распределения, позволяющая повысить надежность поставок при сокращении уровня запасов на предприятиях и одновременно обеспечить доступ к рынкам сбыта мелким поставщикам;
· концентрация объема заказов на поставку продукции по большинству товаров;
· действия поставщиков по сочетанию стимулирования сбыта выпускаемой ими продукции с рекламой предприятий торговли.
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