Тема Формирование каналов сбыта предприятия
1. Каналы распределения потребительских и производственных товаров
Сбыт в широком  смысле –  это все операции с момента выхода товара за пределы предприятия до передачи товара покупателю. Понимаемый в узком смысле, сбыт  –  это конечная операция передачи товара покупателю, все  остальные действия – это товародвижение. Хорошо работающая система товародвижения предприятия гарантирует, что срок поставки товара после получения заказа  не зависит от дальности транспортировки,  и вероятность выполнения заказа в этот срок составляет  91-96%.  Наилучшим будет такой вариант организации  товародвижения, который позволит выполнить функции товародвижения  лучше и при более низких затратах. Зачастую производителям не выгодно заниматься самостоятельно сбытом своей продукции,  поскольку  специализированные фирмы по сбыту предоставляют более широкий спектр профессиональных услуг на более высоком уровне при меньших издержках на единицу продукции. Часто использование посредников является единственно возможным методом сбыта на рынке (например, товар реализуется только на аукционах и товарных биржах).  

Канал распределения (товародвижения) – совокупность фирм или отдельных лиц, которые  принимают на себя или помогают передать кому-либо другому право собственности на товар на их пути от производителя к потребителю. 

Существуют следующие характеристики каналов товародвижения. Длина канала – понятие, характеризующее число независимых участников товародвижения, то есть промежуточных звеньев между производителем и потребителем. Ширина канала определяется числом посредников, используемых на каждом уровне.  Существуют широкие каналы сбыта (много посредников на данном уровне) и узкие. 
Существуют следующие виды каналов товародвижения: 

1)  прямой канал, то есть  отсутствие посредника на пути движения товара от производителя к покупателю (например, товар реализуется через фирменный магазин производителя);

2) косвенный канал, то есть  наличие посредников в цепочке товародвижения. Например,  двухуровневый канал – это два посредника, участвующих в товародвижении (оптовый и розничный продавец), трехуровневый канал – это три посредника (оптовый – мелкооптовый – розничный);

3) смешанный канал, то есть использование как прямых способов сбыта товаров производителем, так и посредников в цепочке товародвижения.

Каналы сбыта с большим числом уровней используются чаще всего для сбыта потребительских товаров. Товары производственного назначения зачастую реализуются посредством канала нулевого уровня (речь идет о прямых связях между производителем и потребителем). Также определенные особенности имеет сбыт услуг.  Сама природа услуг предполагает необходимость непосредственного контакта между производителем и потребителем услуг, хотя для продажи некоторых типов услуг привлекаются посредники (например, услуги по страхованию или туристические).
Производителю продукции для организации эффективной системы товародвижения необходимо решить вопрос, какой именно канал выбрать: прямой, косвенный или смешанный. Критерии выбора сбытового канала фирмой можно представить в виде трех групп факторов: 

1. оценка рынка, то есть размер рынка, число покупателей, их характеристики, привычки и склонности;

2. влияние товара на выбор канала;

3. оценка предприятия: его размеры, финансовые возможности, маркетинг.

Характеристика перечисленных факторов приведена в таблице 1. 
Таблица .1. Выбор сбытового канала

	Учитываемые характеристики
	Значение характеристики
	Прямой канал
	Косвенный короткий
	Косвенный длинный

	Рынок

	Размер
	большой
	
	*
	**

	Протяженность
	большая
	
	*
	**

	Доступность
	низкая
	
	*
	**

	Концентрация
	высокая
	*
	**
	

	Покупатели

	Величина покупки
	большая
	**
	*
	

	Регулярность покупки
	низкая
	
	*
	**

	Товар

	Сохранность
	низкая
	**
	*
	

	Габариты и вес
	большие
	**
	*
	

	Техническая сложность
	низкая
	
	*
	**

	Стандартизация
	низкая
	**
	
	

	Стадия жизненного цикла
	внедрение
	**
	*
	

	Серийность
	высокая
	
	*
	**

	Ценность
	высокая
	**
	*
	

	Фирма

	Финансовые ресурсы
	небольшие
	
	*
	**

	Ассортимент
	большой
	**
	*
	

	Известность
	большая
	
	*
	**

	Масштаб деятельности
	большой
	
	*
	**



 Таким образом, прямой канал считается выгодным при следующих обстоятельствах:

· количество продаваемых товаров велико, что оправдывает немалые расходы на прямой сбыт;

· немногочисленные потребители расположены на относительно небольшой территории, то есть рынок сконцентрирован;

· товар требует высокоспециализированного сервиса;

· достаточное количество собственных складов;

· товар узко специализирован по назначению;

· цена часто колеблется (надо вносить коррективы в ценовую политику без согласования с посредниками);

· продажная цена значительно выше себестоимости, что оправдывает расходы по прямому сбыту.


При формировании каналов сбыта также необходимо учитывать маркетинговую стратегию предприятия по охвату рынка, что отражается в количественных и качественных параметрах ширины канала товародвижения.  Различают следующие направления маркетинговой стратегии по охвату рынка:

1) интенсивный сбыт, предполагающий максимальное число торговых точек и складов, чтобы обеспечить широкий охват рынка. Однако при этом не всегда удается эффективно поддерживать имидж производителя и марки и решать задачи позиционирования товара (например, производитель частично теряет контроль над качеством обслуживания, проведением акций по стимулированию сбыта);

2) избирательный сбыт. Среди множества посредников, с которыми производитель работал, он отбирает нескольких (как правило, наилучших) для продолжения дальнейшего сотрудничества.  При этом следует ожидать, что доступ товара на рынок будет сокращен, так как количество посредников невелико. Однако эти посредники будут заинтересованы в долгосрочной работе с производителем;

3) эксклюзивная система сбыта, при которой только один посредник имеет право реализации  товара производителя на определенной территории в течение определенного периода времени.

При выборе торгового посредника требуется осмотрительность, так как под угрозу ставится не одна сделка, а качество сбытовой деятельности производителя, следовательно, реализация продукции и прибыль. Оцениваемые показатели при выборе посредника приведены в таблице 2. 

Таблица.2. Критерии оценки посредников

	Группа критериев
	Критерии оценки
	Характеристика критериев

	1
	2
	3

	1.Финансовая надежность посредника
	1.1. Возможность произвести оплату за товар в срок
	Предоплата и ее размер

	
	1.2. Источники финансирования
	Надежность банка посредника

	
	1.3. Размер торговой скидки и наценки
	Должен соответствовать качеству услуг посредника



	2. Маркетинговая концепция посредника
	2.1. Товарная политика
	- Знание характеристик товара ;

- гармоничность с ассортиментом производителя;

- отказ от торговли конкурирующими товарами;

- предоставление услуг, связанных с товаром

	
	2.2. Политика по отношению к конкурентам
	- Совместимость рынка посредника с рынком его конкурентов;

- защита от конкуренции



	
	2.3. Ценовая политика
	Должна соответствовать ценовой политике производителя



	
	2.4 .Коммуникационная политика
	Должна соответствовать коммуникационной политике производителя, в том числе при организации рекламы, участие в выставках и ярмарках



	3. Репутация и деловые качества
	3.1 .Продолжительность работы на рынке
	Желательно более 3 лет

	
	3.2. Профессионализм
	- Структура аппарата управления;

- оперативность совершения сделок;

- кадровая политика;

- количество и качество деловых связей;

- умение привлекать покупателей

	
	3.3. Известность торговой марки посредника
	Оценка репутации, известности торговой марки посредника

	
	3.4. Участие  в работе торговых организаций, ассоциаций
	

	4. Уровень развития материальной базы
	4.1. Складирование товаров
	- Собственные и арендованные склады;

- наличие и качество  подъездных путей к складам;

- технологическая оснащенность складов;

- система поддержания запаса

	
	4.2. Структура и размер розницы (при наличии розничных магазинов)
	Характеристика розничных точек продажи


2. Типы и функции посредников

В товародвижении участвуют различные  субъекты рыночной инфраструктуры: транспортные фирмы, складские посредники, оптовые и розничные продавцы.   Информацию о фирмах, работающих в области  товародвижения, можно узнать в следующих источниках: 

· тематические справочники о посредниках, специализирующихся на сбыте определенных товаров;

· адресные службы, информационные справочники;

· информация, получаемая на выставках, ярмарках;

· сведения поставщиков, заказчиков, конкурентов;

· прямая почтовая рассылка посредников;

· информация банков, бирж, консалтинговых фирм.

В зависимости от приобретаемого права собственности на товар и выполняемых функций различают следующие типы посредников:


1. предприятия, приобретающие право собственности на товар,  специализирующиеся на оптовой торговле и осуществляющие полный комплекс закупочно-сбытовых операций (оптовики с полным циклом обслуживания или независимые оптовые продавцы).  Например, дистрибьютор  (дилер) – независимая коммерческая фирма, закупающая товары с целью перепродажи; размер скидок, наценок к оптовой цене устанавливается в соглашении с производителем. Как правило, дистрибьютор имеет разветвленную сеть складов. Товар приобретается им крупными партиями и распределяется на значительной территории. Дистрибьюторы часто работают с товарами промышленного назначения, осуществляя посредничество между их производителем и промышленными предприятиями;


2. оптовик, не приобретающий право собственности на товары. Например, комиссионер – это юридически самостоятельное лицо, заключающее договор о поставке от своего имени. Комиссионер обеспечивает сохранность товара и несет ответственность за ущерб, причиненный товару по его вине. Вознаграждением выступают проценты от суммы произведенной операции или разница между ценой производителя и ценой реализации. Комиссионер имеет специализированное торговое  помещение  (часто арендуемое) и осуществляет посредничество на условиях комиссии; 


3.  агенты и брокеры выполняют в основном информационные функции,  не берут на себя право собственности на товар. Агент используется на постоянной основе, брокер – временно. Вознаграждение брокера и агента формируется из процента от стоимостного объема сделки или как заранее оговоренная сумма за единицу проданного товара.  Брокер сводит вместе покупателей и продавцов, хорошо информирован о состоянии рынка, условиях продажи, источниках кредита, покупателях, процедуре ведения переговоров.  Не может завершить сделку самостоятельно, обычно представляют сторону покупателя;


4. фирмы-организаторы оптового оборота: товарные биржи, оптовые ярмарки, аукционы, оптовые продовольственные рынки. Основная задача  этих оптовиков – это создание условий для организации оптовой торговли.


Посредники могут выполнять следующие функции в каналах товародвижения, которые зафиксированы в соответствующих типах договоров, заключаемых с посредниками, и за которые посредники получают вознаграждение от товаропроизводителя:

· распределение и сбыт продукции: транспортировка, складирование и хранение товаров;

· маркетинговые исследования рынка;

· установление непосредственных контактов с потребителями, проведение переговоров;

· коммерческая работа по подготовке и заключению контрактов купли-продажи со следующим звеном цепочки товародвижения и контроль за их качественным исполнением;

· осуществление стимулирующей политики продвижения товара (реклама, распродажи, выставки);

· вспомогательные работы по доведению товара до необходимого уровня требований потребителей;

· финансирование сбытовых операций;

· принятие рисков торговых сделок.

3. Организация товародвижения, его эффективность

Эффективное функционирование каналов сбыта определяет  оптимизацию товародвижения. Управление процессом товародвижения (этапы сбытовой политики предприятия) можно представить следующим образом:
1. Подготовительный – планирование и выработка стратегии действия; расчет прогнозных объемов сбыта в соответствии с конкретным местом продажи, категорий покупателей, способам оптовой и розничной продажи.  Цели товародвижения тесным образом связаны с маркетинговыми целями по завоеванию рынков.

2. Анализ сбытовых издержек. Общие затраты по функционированию системы товародвижения определяются как сумма затрат предприятия на информационное обеспечение, складирование, поддержание товарно-материальных запасов, транспортировку. При выборе конкретных каналов сбыта необходимо рассмотреть различные варианты и выбрать вариант с минимальными издержками при максимальной эффективности. 

3. Формирование  решений по основным функциям товародвижения: 

3.1. информационное обеспечение направлено на сокращение времени между получением заказа, доставкой товаров и оплатой. Это значит, что необходимо работать над созданием информационной сети заказов товаров, автоматизацией обработки заказов, организацией банковских операций по расчетам за поставленную продукцию и другие решения. Так, обработка поступивших на продукцию заказов включает следующие действия:

· проверку кредитоспособности заказчика;

· обоснование целесообразности и принятие решения о продаже товара;

· оформление бухгалтерских документов;

· подготовка товара к отгрузке;

· учет изменений товарных запасов;

· оформление счета заказчику.
3.2. поддержание товарных запасов необходимо для обеспечения своевременной поставки требуемой партии товаров. При этом важно определить оптимальный объем запасов, который должен находиться у производителя или посредников;

3.3. складирование – деятельность, связанная с сохранением запаса товаров на всех этапах движения товаров к потребителю. Вопросы, решаемые при организации складирования, следующие:

· необходимое количество складов;

· принадлежность складов: собственные склады производителя или арендованные места на складах общего пользования;

· тип складов: механизированные или нет, автоматизированные или нет, длительного   хранения или транзитные, специализированные  или универсальные;

3.4. транспортировка решает проблему выбора транспортных средств для конкретных видов товаров с учетом следующих критериев:

· доступность обслуживания потребителей;

· время доставки;

· интенсивность (частота) доставки;

· обеспечение соблюдения графика доставки;

· способность обеспечить перевозку грузов различных типов;

· возможность сочетания с другими видами транспорта;

· стоимость перевозки. 

4. Конкретная деятельность по организации системы физического перемещения товаров от изготовителей до пунктов назначения

5. Организация сбытовой деятельности покупателям, приобретающим товар, непосредственно в магазинах

Эффективность системы товародвижения можно оценить по следующим критериям: 

· частота поставок;

· скорость и стабильность поставок;

· выполнение срочных поставок;

· работа с малыми заказами;

· предоставление сообщений о ходе выполнения заказа;

·  доброжелательность и вежливость посредников, работающих в каналах.
4. Сущность оптовой  и розничной торговли

Оптовая торговля – это любая деятельность по продаже товаров или услуг для их дальнейшей перепродажи или производственного использования. Оптовая торговля  не связанна с реализаций продукции конечным потребителям, то есть она позволяет изготовителям с помощью посредников сбывать товар с минимальными непосредственными  контактами с потребителями.  Оптовые продавцы отличаются от розничных по следующим характеристикам:

· оптовик меньше внимания уделяет стимулированию продаж, расположению своего торгового предприятия;

· оптовик имеет дело, как правило, с профессиональными клиентами;

· объемы оптовых сделок крупнее, чем розничных;

· торговая зона оптовика, как правило, значительно больше торговой зоны розничного магазина.


Эффективность  оптовой торговли характеризуется количеством и качеством  услуг, оказываемых оптовым предприятием своим клиентам – покупателям  (рознице) и поставщикам (производителям продукции). 

Функции оптовой торговли подразделяются на следующие виды:

1. технические: хранение, транспортировка, фасовка, упаковка, маркировка, транспортно-экспедиторские услуги и  др.;

2. коммерческие:

2.1. помощь в рекламировании товаров;

2.2. комиссионные;

2.3. информационные, рекламные;

2.4. посреднические услуги по поиску поставщиков товаров и оптовых покупателей;

3. организационно-консультативные:  консультации по вопросам формирования ассортимента продукции и качества товаров, по изучению спроса, организации эффективных продаж.


Существуют следующие формы оптовой торговли:

1. транзитная, при которой оптовая база продает товары без завоза на свои склады сразу конечному пользователю;

2. складская, при которой реализация товаров осуществляется непосредственно со своих складов. 

Результатом этих форм является оптовый транзитный оборот и складской товарооборот. Транзитный товарооборот подразделяется на следующие два вида:

1. товарооборот с участием в расчетах, при котором торговая фирма оплачивает поставщику стоимость отгруженного товара, которую затем получает от своих покупателей (например, розничного магазина);

2. товарооборот без участия в расчетах, при котором поставщик предъявляет счет к оплате непосредственно покупателю.

При организации транзитного оборота оптовая база выполняет посредническую роль между поставщиками и получателями за отдельную плату. При этом оптовая база заключает с поставщиком и получателем продукции договоры и контролирует их выполнение. Трудоемкость транзитного оборота значительно ниже складского, поэтому при относительно высоких размерах наценок он выгоден для оптовых баз. 


При складской форме торговли используются следующие методы оптовой продажи товаров со склада:

1) личный отбор товаров покупателями, в том числе – на оптовых складах. Эта форма  применяется для товаров сложного ассортимента (например, автомобили, мебель), когда выбор товара связан с моделью, цветовой гаммой и другими вопросами.  Также следует отметить такой тип складов, как магазины-склады «кэш энд кери» («плати и увози»). Этот тип магазинов ориентирован на обеспечение товарами мелких потребителей: владельцев ларьков, павильонов, торговых лотков и т.д.;
2) продажа товара через передвижные комнаты товарных образцов, где товароведы розничных магазинов осуществляют отбор и оформляют заказ;

3) продажа товаров через автосклады, которые загружаются товарами на базе и, выезжая по графику, отпускают товары магазинам;

4) подборка товаров в соответствии с заказами и заявками, которые направляются розничными магазинами; 

5) привлечение при формировании портфеля заказов многочисленных торговых агентов оптовой фирмы. 

Розничная торговля – предпринимательская деятельность, связанная с продажей товаров конечным потребителям для личного, семейного или домашнего использования.  Производители, оптовые продавцы выступают в роли розничных, если сбывают свою продукцию непосредственно потребителям. 

Основные функции розничной торговли заключаются в следующем:

1. формирование ассортимента товаров, предназначенных для продажи, на основе исследования рыночной конъюнктуры;

2. оплата товаров, принятых от поставщиков;

3. предоставление информации потребителям (через витрины, надписи, персонал), производителям, оптовым продавцам;

4. осуществление операций с товарами: хранение, расположение в торговом зале, установление цены, доставка товаров;

5. формирование спроса на товары и стимулирование сбыта;

6. оказание комплекса услуг, связанных с товаром.

С точки зрения покупателей любой розничный магазин характеризуют  следующие признаки:
· ассортимент, его широта, полнота, разнообразие;

· близость магазина к покупателю;

· ценовые линии, по которым реализуются товары;

· обслуживание – организация торговли, методы продажи, предоставляемые услуги;

· оперативность – минимальное время, требуемое для совершения покупки;

· атмосфера – комфорт, интерьер магазина, эргономичность, внутримагазинная информация, размещение и выкладка товаров, профессионализм торгового персонала и т.д.
Классификация предприятий розничной торговли может быть представлена следующим образом:

1. Розничная торговля  в зависимости от организации обслуживания покупателей подразделяется на следующие виды: 

1.1. стационарная: магазины и мелкорозничная сеть. Магазины составляют примерно 90% предприятий розничной торговли. Мелкорозничная торговая сеть включает павильоны, палатки, ларьки, киоски, торговые автоматы. Она обладает большой гибкостью по сравнению с магазинами, так как не требуется значительных затрат по сооружению, максимально приближена к покупателю по расположению и ассортименту;

1.2. передвижная торговая сеть используется преимущественно для обслуживания отдаленных населенных пунктов; включает развозную (автомагазины, автоприцепы) и разносную передвижную торговлю (в поездах, самолетах, стадионах, железнодорожных платформах  и т.д.);

1.3. посылочная торговля (не магазинная форма торговли), при которой реализация товаров осуществляется без установления личных контактов между продавцами и покупателями (торговля через Интернет, по каталогам, при размещении бланков заказов в СМИ и т.д.). 
2. Розничная торговля по типу магазина, который определяется реализуемым ассортиментом, размером торговой площади, формами и методами торговли:

2.1. универмаг – крупное розничное предприятие с универсальным ассортиментом непродовольственных товаров, имеющий специализированные отделы (секции). Может включать также секцию продовольственных товаров;

2.2. супермаркет (универсам) – розничное торговое предприятие самообслуживания с универсальным ассортиментом продовольственных товаров и ограниченным ассортиментом непродовольственных товаров (как правило - повседневного спроса);

2.3. минимаркет – небольшое розничное предприятие площадью до     150 м2, реализующее продовольственные и непродовольственные товары повседневного спроса;

2.4. гипермаркет- крупное торговое предприятие площадью свыше    2500 м2,  ассортимент которого включает все группы продовольственных  и непродовольственных товаров. Гипермаркеты располагаются преимущественно в пригородах, предоставляют широкий спектр дополнительных услуг: парковка, кафе, автостоянка и другие;

2.5. гастроном – магазин по продаже продовольственных товаров с узким ассортиментом, в том числе – специализированные продовольственные магазины (например, кулинария);

2.6. торговый центр (дом торговли) – комплексное предприятие торговли площадью более 1000 м2, состоящее, как правило, из нескольких магазинов, размещенных в одном здании;

2.7. специализированные непродовольственные магазины, в которых реализуется одна или несколько ассортиментных групп (например, книжный магазин);

2.8. магазин-салон (бутик) – магазин высоких цен, предлагающий эксклюзивные товары; характеризуется высоким уровнем обслуживания покупателей, оформлением торгового зала,  располагается в местах со значительной арендной платой (например, в центре города);

2.9. магазин низких цен, предлагающий обычные товары  по более низким ценам. Эти магазины располагаются в местах с низкой арендной платой (например, за городом), издержки обращения (расходы на содержание магазина) минимальны, следовательно – цены товаров ниже. 
3. Розничная торговля в зависимости от методов продаж:

3.1. продажа через прилавок, при которой  продавец обеспечивает покупателю осмотр и выбор товара, упаковывает и отпускает товар. Данный способ  продажи оправдан для товаров, требующих взвешивания, отмеривания и других действий продавца;

3.2. продажа товара по образцам основана на свободном доступе и выборе товаров покупателями по образцам, выставленным в торговых залах, их оплате и получению  затем товара по почте или  с  доставкой на дом;

3.3. продажа товара с открытой выкладкой, при которой покупатель имеет возможность самостоятельно ознакомиться и отобрать выложенные в торговом зале товары, а далее продавец отмеряет, взвешивает, упаковывает и отпускает товары. Метод используется при продаже одежды, обуви, галантерейных и иных товаров;

3.4. самообслуживание – метод, основанный на самостоятельном отборе товаров покупателем, их доставкой до узла расчета (кассе). При самообслуживании большое значение имеет планировка торгового зала. Применение самообслуживания позволяет сократить затраты времени покупателя на 30-50%.


Следует отметить, что эффективность работы магазинов во многом зависят от размещения и выкладки товаров в торговом зале. Мерчендайзинг – комплекс проводимых в торговом зале мероприятий, направленных на увеличение продаж. Как показывают исследования, 7 из 10 покупателей принимают решение о покупке товара непосредственно в торговом зале; удачная экспозиция (размещение) товара позволяют обеспечить прирост товарооборота на 12-18%.
5 Новые формы организации торговли

Значительная конкуренция на рынке, возрастающее число однотипных моделей товара разных производителей в розничных магазинах вынуждают предприятия искать новые формы сбыта товаров. Одно из направлений – это  отсутствие продаж в традиционном розничном магазине (не магазинная форма торговли). К числу внемагазинной торговли можно отнести следующие виды:
1. Торговля по каталогу.  Каталоги подразделяются на общие каталоги торговых фирм, содержащие много ассортиментных групп, и специализированные.  Каталог выполняет  роль торгового зала, причем психологически рассчитан на создание потребностей. Каталоги выпускаются большими тиражами и зачастую предоставляются потребителям бесплатно. Товар  можно получить по почте или на складе фирмы. За рубежом службы заказа по каталогам работают круглосуточно.  Например, в США по данным Ассоциации прямого маркетинга существует свыше 10 тыс. наименований розничных и рассылочных каталогов общей численностью 13 млрд. экземпляров.

2. Продажи по почте (или доставка курьером) на основе распространения бланков заказов среди клиентов через средства массовой информации, часто сопровождающиеся купоном на получение скидки.

3. Телемагазин. По данным Ассоциации прямого маркетинга в США торговая прибыль такого способа продажи достигает в год 2 млрд. долларов; реализуется широкий ассортимент товаров; цены зачастую  на 30% ниже, чем цены на аналогичные товары в розничных магазинах; в этой сфере задействованы многочисленные (до 500)  круглосуточные телевизионные каналы (в том числе – кабельные, региональные). 
4. Интернет- магазин. Наиболее перспективное направление  с высокими темпами роста всевозможных нововведений в области продаж.
