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Введение

В настоящее время российская экономика находится в состоянии развития. С ростом промышленного производства остро встает проблема конкуренции между предприятиями промышленности на рынках сбыта своих изделий. Логистический подход к распределению продукции позволяет уменьшить издержки на этом этапе и занять более прочные позиции в своем сегменте рынка.

В широком смысле распрделение – это процесс обращения с момента, когда продукция сходит с поточной линии, до момента, когда оно попадает на склад потребителя [7]. Распределение можно рассматривать с позиции микро- и макрологистики. Основные функции микрологистических систем – закупка, производство и сбыт. К основным задачам распределения на этом уровне относятся планирование процесса реализации; получение и обработка заказа; упаковка, комплектация, выполнение других операций, непосредственно предшествующих отгрузке; отгрузка; доставка, контроль за транспортированием и послереализационное обслуживание. На уровне макрологистики задачами распределения являются выбор схемы распределения материального потока; размещение распределительных центров на логистическом полигоне, т.е. построение сети складских объектов. Таким образом, распределение в логистике выполняет функции, которые складываются с учетом особенностей структуры предприятия, его хозяйственных связей с потребителями продукции, изготовляемой поставщиком.

Одной из важнейших проблем является выбор стратегии сбыта продукции и каналов распределения продукции промышленных предприятий. Актуальность этой решения данной задачи определяется тем, что способы доведения продукции  оказывают существенное влияние как на восприятие клиентом качества и стоимости продукции, так и на его отношение к предприятию, что в конечном итоге выливается в поток дополнительных заказов или в отказе от продукции данного предприятия и переходе к его конкурентам. Скорость выполнения заказа, гарантия поставки, доступность товара, удобство – эти и многие другие факторы определяют отношения продавца и покупателя, влияют на степень удовлетворенности потребителя. Поэтому предприятия уделяют все большее внимание процессу распространения своей продукции. 

В данной работе рассмотрены основные виды каналов распределения продукции промышленности и даны их сравнительные характеристики. 

1 Понятие канала распределения

В рамках распределительной логистики решаются проблемы стратегии сбыта продукции и выбора каналов распределения готовой продукции промышленных предприятий. Под каналом распределения понимается система доставки (совокупность предприятий, организаций, фирм, а также лиц, обеспечивающих передвижение товара и передачу права собственности на него) продукции от производителя к потребителю, в качестве которого может выступать как конечный пользователь, так и предприятие осуществляющее трансформацию продукции (переработку, сборку и т. д.) [3, 8].
Каналы распределения состоят из торговых организаций, при помощи которых продукция промышленного предприятия может продвигаться на рынок. Принято различать оптовые и розничные каналы распределения. Оптовые занимаются реализацией товаров партиями и связаны с небольшим количеством розничных реализаторов, розничные – обычно по одной единице изделия и аккумулируют связи с большим количеством покупателей, как правило, конечных потребителей товаров. 

Таким образом, каналы распределения могут принадлежать самому предприятию в виде оптовых и розничных предприятий, сбытовых филиалов, а также специалистов торгового аппарата предприятия, или представлять собой независимые организации (оптовые и розничные), специализированные оптовые базы по материально-техническому снабжению промышленности, а также различные виды торговых агентов, оптовых торговцев. Одни торговые посредники покупают и продают товары от своего имени, другие действуют как агенты и только организуют заключение сделок купли-продажи. Кроме того, существуют такие формы реализации произведенной продукции, как телефонные продажи и продажи по каталогу, заказы от компьютера к компьютеру. 

К основным функциям каналов распределения относятся:

- исследования (сбора маркетинговой информации),

- стимулирования сбыта,

- установления контактов с потенциальными покупателями,

- предпродажной подготовки товара,

- организации товародвижения (транспорт, складирование),
- финансирования,
- принятия риска.
2 Каналы распределения как связь между поставщиком и потребителем продукции промышленных предприятий

Взаимоотношения в паре «поставщик»-«потребитель» являются весьма многогранными и разнообразными. Более того, как правило, каждый товар имеет свою уникальную логистическую цепочку продвижения на рынок. Однако несмотря на все нюансы, присущие различным конкретным парам, можно выделить общие черты тех каналов, которые их связывают. Таким образом различают:

- прямые каналы распределения, когда производитель продукции вступает в непосредственные отношения с ее потребителем, 

- косвенные каналы распределения, когда производитель продукции прибегает к услугам независимых посредников. 

- смешанные каналы распределения, которые представляют собой различные комбинации прямых и косвенных каналов. Главной их отличительной чертой является то, что их представителями выступают как сбытовые подразделения, принадлежащие изготовителю, так и независимые оптовые и розничные торговые фирмы. 

На рисунке 1 представлена концептуальная модель физического распределения продукции. Выбор того или иного метода организации сбыта предприятия зависит от конкретных условий рынка, продаж и стратегии самой фирмы. 


Прямой сбыт возможен, когда:

- количество продаваемого товара достаточно велико, чтобы оправдать немалые расходы на прямой сбыт;

- потребителей немного и они расположены на относительно небольшой территории (существует концентрация рынка потребителей);

- товар требует высокоспециализированного сервиса;

- объем партии поставки достаточен для повагонной отправки или отправки контейнером;

- имеется достаточная собственных базовых складов на рынках, где фирма ведет торговлю;

- товар является узкоспециализированным или производится по спецификации покупателя;

- рынок вертикален, т. е. товар используется немногими потребителями, хотя и в нескольких отраслях;

- цена продукции является достаточно нестабильной величиной, подверженной значительным колебаниям.

Основными преимуществами прямого сбыта являются:

- возможность непосредственного маркетингового обследования рынка в процессе сбыта;

- сохранение полного контроля за ведением торговых операций;

- экономия средств на оплате услуг посредников;

- установление тесного сотрудничества и непосредственных контактов с потребителями.

Косвенное продвижение продукции рекомендуется в тех случаях, когда:

- рынок горизонтален (множество потребителей в каждом секторе экономики) и требует создания мощной сбытовой сети, а средств для ее организации не хватает;

- рынок разбросан географически, так что ни прямые контракты, ни работа агента не являются рентабельными;

- разница между продажной ценой и себестоимостью невелика, так что содержание собственной сбытовой сети неэффективно;

- можно значительно сэкономить на транспортных расходах, поставляя крупные партии товара небольшому числу оптовиков.

Оптовый посредник скупает и перепродает большей частью стандартные промышленные товары, которые не нуждаются в сложном техническом обслуживании со стороны производителя. Необходимое техническое обслуживание осуществляют собственные технические специалисты. Оптовые посредники более детально знают особенности отдельных региональных и промышленных рынков.

Предприятию-производителю продажа товара через оптовика позволяет расширить границы рынка сбыта своей продукции и включить в него многочисленных мелких потребителей, которых она не в состоянии обслужить непосредственно. Некоторые фирмы пользуются услугами оптовых посредников при сбыте новых видов продукции, чтобы не тратить средства на стимулирование сбыта и на непосредственную продажу.

В мировой практике торговли товарами производственного назначения значительную роль играют сбытовые агенты: около 80% изготовителей этой продукции предпочитают в той или иной степени пользоваться их услугами. Агент не имеет складов, его задача – служить связующим звеном между производителем и покупателем. За свою деятельность он получает комиссионные – фиксированный процент от суммы сделки. Использование услуг агента для продажи товара будет оправдано, если:

- фирма недостаточно сильна в финансовом отношении;

- осуществляется выход на рынок, который плохо изучен;

- послепродажный сервис товара незначителен по объему и сложности;

- количество сегментов невелико.

Обычно к услугам агентов прибегают, когда нерентабельно создавать собственную сбытовую сеть, ассортимент товара невелик и нет возможности заинтересовать в его продаже крупного оптового посредника.

Таким образом, с точки зрения логистики можно четко выделить следующие сбытовые каналы (рисунок 2):

1. Независимые оптовые посредники (дистрибьюторы), которые приобретают товары за свой счет и принимают на себя весь риск от изменения конъюнктуры рынка, порчи, повреждения товаров и прочих неблагоприятных последствий. Независимые оптовые посредники делятся на два типа:

а) дистрибьюторы, имеющие (или арендующие) складские помещения;

б) дистрибьюторы, не имеющие (не арендующие) складских помещений. Последних иногда называют торговыми маклерами. Эти предприятия отличаются более узким профилем деятельности. Они обычно имеют дело с крупногабаритными гру​зами, транспортировка и передача которых весьма трудоемка.

Дистрибьюторы, имеющие складские помещения, как правило, осущест​вляют в полном объеме коммерческую и производственную деятельность, входящую в компетенцию посредника. Их называют дистрибьюторами регу​лярного типа. Приобретая изделие за свой счет, они, как и торговые мак​леры, принимают на себя весь риск, вызванный изменениями конъюнктуры, порчей, моральным старением и т. д. Дистрибьюторы также хранят товары, избавляя своих поставщиков и заказчиков от необходимости содержания складских запасов. Ими решается важная задача преобразования промыш​ленного ассортимента выпускаемой продукции в торговый ассортимент в соответствии с производственными нуждами потребителей. Они занимаются транспортными операциями, кредитуют потребителей, осуществляют реклам​ную деятельность и, кроме того, оказывают консультационно-информацион​ные услуги.

2. Сбытовые организации промышленных компаний, которые разделяются на два вида: оптовые базы и оптовые конторы.

Оптовые базы действуют аналогично оптовым посредникам, но представляют предприятие-изготовителя продукции.

Оптовые конторы не производят физических операций с товаром, и зачастую торгуют по образцам. Их основная задача – установление контактов с потребителем, перевозка, сбор заказов, размещение и организация транзитной поставки товаров со складов фирмы. 

3. Агенты, товарные брокеры, комиссионеры и другие посредники, которые не приобретают права собственности на товар и поэтому не несут потерь (сетевое распределение). Они выступают в роли посредников между покупателем и продавцом, получая комиссионные в форме процента от объема продаж, совершенных при их содействии.

Брокеры – торговые посредники, не вступающие в длительные договорные отношения с клиентом и обслуживающие только непосредственно акт купли-продажи на временной основе, играя роль посредника. Конечным продуктом брокера является информация, которую он предоставляет покупателям соответствии с их потребностями на основе имеющихся предложений.

Оптовые агенты (дилеры, авторизованные партнеры) – связаны с поставщиками длительными отношениями и выполняют функции, близкие по содержанию функциям оптовых контор. Они ведут операции путем продажи за счет и от имени поручителя, причем могут обслуживать несколько конкурирующих фирм-производителей. Главная задача оптовых агентов – обеспечение актов купли-продажи и предоставление информации о спросе и предложении. Сам акт не влияет на установление окончательной цены. 

Комиссионеры – обычно имеют в наличии реализуемые товары и продают их от своего имени, но за счет владельца. Комиссионеры располагают конторами, складами и т. д. Под свою ответственность они могут кредитовать покупателя и предоставлять дополнительные услуги.

Естественно возможны комбинированные варианты, когда товар проходит как через сбытовые подразделения предприятия-производителя, так и через независимые фирмы. Ситуация, когда в продвижении товара участвуют несколько посредников является нежелательной, однако в ряде случаев она просто необходима. Поэтому каналы распределения можно охарактеризовать по числу составляющих их уровней. Под уровнем канала распределения понимается любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара и права собствен​ности на него к конечному покупателю, а ширина канала распределения определяется числом посредников, участвующих на каждом этапе продвижения товара. 

 Протяженность канала определяется числом имеющихся в нем промежуточных уровней. На рисунке 3 приведены каналы распределения по их протяженности. Так, очевидно, что канал нулевого уровня, или канал прямого мар​кетинга, состоит из производителя, продающего товар непосредственно потребителям. Одноуровневый канал включает одного посредника на рынках продукции промышленных предприятий. Этим посредником может быть агент по сбыту или брокер. Двухуровневый канал состоит из двух посредников, трехуровневый – из трех. Существует и большее число уровней, но они встречаются реже. С точки зрения произ​водителей, чем больше уровней имеет канал распределения, тем меньше возможностей контролировать его.


Каналы нулевого уровня считаются выгодными если:

1) товар является узкоспециализированным и требует непосредственного контакта производителя и покупателя;

2) цена на товар часто меняется;

3) объем продаж достаточно велик и не менее, чем в 2 раза перекрывает все издержки на прямой маркетинг;

4) все потребители расположены на небольшой территории, близко к торговым точкам;

5) все торговые точки имеют свои склады;

6) количество потребителей небольшое;

7) объем каждой поставки кратен используемой таре.
Одноуровневый канал считается выгодным, если:

1) рынок плохо изучен и у фирмы производителя нет финансовых средств для его изучения и работы по сбыту;

2) объем предпродажного и послепродажного сервиса незначителен;

3) количество сегментов рынка невелико;

4) ассортимент продукции широкий;

5) особенности товаров определяют небольшую кратность разовых покупок.

Каналы второго и более высоких уровней считаются выгодным, если:

1) рынок расположен на большой территории;

2) поставка товаров осуществляется небольшими, но срочными партиями;

3) разница между продажной ценой и себестоимостью достаточна для организации разветвленной сбытовой сети;

4) можно значительно сэкономить, поставляя большие партии небольшому количеству покупателей.

Современное состояние развития каналов распределения характеризуется многозвенностью, и здесь возможны три основные стратегии продвижения продукции:

1. Поочередное снабжение центральным оптовым складом нижестоящих звеньев, при котором каждое пополнение направляется только одному звену вне зависимости от его иерархии в системе.

2. В зависимости от заказов производится распределение поставок между звеньями системы (это двухкаскадная система, при которой промежуточные мелкооптовые склады отсутствуют).

3. Нисходящее снабжение при каждом пополнении группы нижестоящих звеньев (иерерахическая схема).

Существует также такая структура продвижения продукции, при которой запасы на складах всех звеньев (в т. ч. мелкооптовых) рассматриваются как совокупный запас и могут перераспределяться на горизонтальном уровне в зависимости от товарных потребностей мелкооптовых звеньев [3].

3 Топологические характеристики каналов распределения

Различают две основные формы топологической организации каналов распределения продукции промышленных предприятий на логистическом полигоне: транзитную и складскую. Эти две формы могут конкурировать между собой и дополнять друг друга. И у той, и у другой системы есть свои преимущества. Так, при транзитной форме
заказчик, напрямую контактируя с изготовителем, влияет на уровень качества выпускаемой продукции. А при складской форме более крупные закупочные партии позволяют снижать отпускные цены изготовителей; уменьшается совокупный страховой запас, т.е. гарантийный запас, который создается на случай задержки поступления очередной партии продукции против предусмотренного планом срока завоза. 

К первую форме относятся варианты, в которых имеется несколько потребителей товаров (j) и полигон располагает развитыми каналами распределения готовой продукции с несколькими производствами, выпускающими аналогичную продукцию (i). В этом случае осуществляются прямые транзитные связи между пунктами производства и потребления (рисунок 4).


Однако такой подход характерен в основном для предприятий малономенклатурной продукции, для которой четко очерчены контуры рынков сбыта. В связи с этим далеко не всегда удается осуществить прямые транзитные связи между производителями и потребителями продукции. 

В условиях многономенклатурного производства и функционирования относительно небольших предприятий на фазе производитель-потребитель создаются распределительные центры (РЦ). В результате формируется многоуровневая структура распределения готовой продукции (рисунок 5).


Данная форма является более гибкой так как позволяет реализовать как прямые связи «поставщик»-«потребитель», так и связи через РЦ. Следует указать, что неверно отождествлять РЦ с торгово-закупочными складами. Если РЦ осуществляют укрупнение материальных потоков, поступающих из многих источников, то торгово-закупочные склады закупают товары крупными партиями и распределяют их потребителям более мелкими. Еще более развитая и гибкая структурная схема приведена на рисунке 6.

В этом случае несколько центров выступают в качестве межотраслевых или крупных оптовых складских комплексов. Следует отметить, что и в этом случае принципиально не отрицается возможность прямых поставок. Однако такая возможность практически не реализуется в силу ряда факторов (географическая удаленность, объемы поставок и т. д.). К тому же при создании таких сложных сетей можно решать оптимизационные задачи по управлению материальными потоками при распределении. 

4 Возврат товаров, как одна из функций каналов распределения

Следует отметить, что продвижение продукции в каналах распределения не всегда заканчивается в момент ее получения потребителем. Часть продукции может быть возвращена обратно по разным причинам. Например, повреждение продукции по причине плохой транспортировки, неправильной маркировки, нарушение температурного режима и т. п. или в результате ненужности продукции.

В любом случае функцией физического распределения являются приемка и размещение возвратной продукции, отправка ее на доработку. Масштабы возврата и его эффективность зависят от продукции и каналов распределения. Например, организовать возврат промышленных товаров по прямым и коротким каналам распределения легче, чем продукцию, распределяемую через сложные каналы распределения.

Наиболее простым вариантом является возврат непосредственно со складов, принадлежащих компании-производителю (когда дефект выявлен еще до отгрузки) или с первичных складов распределителей, контролируемых предприятием-производителем. В таком случае размещение возвратной продукции является для управляющих распределением просто перемещением с одного склада на другой или в рамках одного склада.

Процесс возврата гораздо сложнее и дороже в случае доставки и размещения продукции со складов посредников. И, наконец, самый дорогостоящий процесс возврата, когда продукция уже находится у потребителя. Помимо затрат финансовых средств в обоих случаях происходит резкое снижение репутации производителя, выпустившего некачественную продукцию. Частично такая ситуация исправляется акциями по возврату реализованной и отзыву из торговых сетей нереализованной продукции. Если же механизм таких возвратов не продуман, то имиджевые потери могут стать фатальными для предприятия.

5 Основные подходы к формированию системы каналов распределения продукции промышленных предприятий

Выбор сбытовых каналов представляет собой ответственную задачу, при решении которой необходимо учитывать множество факторов. Прежде всего необходимо иметь четкое представление об особенностях и характеристиках того или иного канала распределения (таблица). А затем при формировании сбытовой системы и сети каналов распределения продукции предприятию-поставщику следует проанализировать рынок и учесть:

- особенности конечных потребителей - их количество, конкуренцию, величину средней разовой покупки, уровень доходов, закономерность поведения при покупке товаров, объем услуг, условия кредита и др.;

- возможность самого предприятия-изготовителя – ее финансовое положение, конкурентоспособность, основные направления рыночной стратегии, масштабы производства. Так, небольшим предприятиям с узким товарным ассортиментом и ограниченными финансовыми возможностями предпочтительнее работать через независимых торговых посредников, крупным рекомендуется определенную часть сбытовых операций осуществлять через собственную сбытовую сеть;

- характеристику продукции – вид, среднюю цену, сезонность производства и спроса, требования к техническому обслуживанию, сроки хранения и т. д. Так, рекомендуется продавать через собственную сбытовую сеть дорогостоящие уникальные товары, а через посредников – дешевые массовые товары, сезонные товары, товары, требующие длительного складирования и хранения;

- степень конкуренции, сбытовую политику конкурентов – их число, концентрацию, сбытовую стратегию и тактику, взаимоотношения в системе сбыта;

Таблица 1 – Основные характеристики каналов сбыта [2]

	Характеристики
	Каналы товародвижения

	
	Прямые
	Косвенные
	Смешанные

	
	
	Оптовые фирмы
	Сбытовые агенты
	

	Объем сбыта
	Небольшой
	Большой
	Средний 
	Большой

	Контакты с изготовителем
	Очень тесные
	Незначительные
	Малые
	Средние

	Издержки сбыта
	Самые высокие
	Средние
	Самые низкие
	Оптимальные

	Политика цен
	Очень гибкая, учитываются все изменения конъюнктуры рынка
	Гибкая, учет основных изменений на рынке сбыта
	Недостаточно гибкая, требуется согласование изменения цен с изготовителем
	Гибкая, учет основных изменений на рынке сбыта 

	Зона действия
	Узкая
	Широкая
	Узкая, но несколько агентов в состоянии охватить весь рынок
	Наиболее полная и соответствующая емкости рынка

	Право собственности на продукцию
	Изготовитель
	Посредник
	Посредник
	Изготовитель или посредник

	Финансовое состояние изготовителя
	Сильное
	Среднее или слабое
	Слабое
	Сильное или среднее

	Норма прибыли
	Высокая
	Низкая
	Низкая
	Средняя

	Уровень стандартизации
	Низкий
	Высокий
	Высокий или средний
	Любой

	Качество ведения учета и отчетности
	Высокое
	Низкое
	Самое низкое
	Нормальное


- характеристику и особенности рынка – фактическую и потенциальную емкость, обычаи и торговую практику, плотность распределение покупателей, средний доход на душу населения и т. д.

При этом только тщательный анализ дает возможность создать действительно эффективную сбытовую систему, способную приносить прибыли предприятию.
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Рисунок 5 ( Структурная схема распределения 
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Рисунок 4 ( Структурная схема распределения 
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Рисунок 1 – Физическое распределение товаров [3]





Рисунок 2 – Каналы сбыта продукции
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Рисунок 3 – Классификация каналов по уровню
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