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РЕФЕРАТ 

Тема данной магистерской диссертации: Создание дистрибьюторской сети 

на тt'рритор�111 Пав:ю.тrарской области на примере ТОО «Алтын Диирмен». 

06 l>L'\1 .111L:сt'гп аци и состав;1яет 120 страниц машинописного 

�,о\1пьютерно: о текста, ко.1ичество таблиц 19, количество иллюстраций 14. При 

написании ис:1юльзовюю 52 литературных источника. 

Целью данной магистерской работы яв.1яется изучение теоретических и 

четодологиче, .. :ких подходов к фор�ированию дистрибьютерских систем на 

рынке средслз производства Казахстана и разработке рекомендаций по их 

совершенство1занию (на примере конкретного предприятия). 

В соответствии с общей целью исследования в работе решаются с.1едующие 

·;.а,]ачи: опреле:нпь :1кономическую природу и сущность дистрибьютерской

;tсятеJьносл1. ее Ltе�1,с·сообразность и механиз:v1 функционирования в ус.1овиях 

рыночны:\ отношений и т. д .  

Научная новизна данной исследовательской работы заключается в 

предложении научно-практических рекомендаций по совершенствованию 

экономического механизма посреднической деятельности в целях создания и 

сjJункционировавия хоз:яйствующей структуры, максимально ориентированной 

на рынок. 

Объектом исследования является посредническая структура Республики 

I{а1ахстан в \Словиях перехода на качественно новый этап эконо�,шческого 

ра З!НПИЯ.

При написании данной магистерской работы были использованы 

следующие r-летоды научного познания: аналитический, статистический, 

i\Iатематичесъ:ий, графический и другие. 

Ключевые с.1ова и понятия: маркетинг, дистрибьютор, товар, сбыт, 

стичу;шрование сбыта, численная дистрибьюция, логистика, распределение 

лро.дукции 1 гюсредн:ик, оптовая торговля. 
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ВВЕДЕНИЕ 

Актуальность темы исследования. Современная экономика характери:зуется 

те.м, что мrесто прои:шодства и место потребления продукта не совпадают по 

времени. По времени эти процессы также не следуют непосредственно друг за 

другш.1. Устранение во'Зникающих по этой причине проблем требует затраты 

больших средств. В отдельных случаях эти затраты требуют до 70% розничной 

цены потребительского товара. 

Задачи распределения изготовляемой продукции производитель должен 

расширить рациональным способом. Это дает ему определенный шанс 

выделиться по отно1нению к конкурентам. 

Система сбыта товаров - ключевое звено маркетинга и своего рода 

финишный кочплекс во всей деятельности фирмы по со:зданию, производству и 

доведению то1 =шра до потребителя. Собственно, именно здесь потребитель либо 

признаёт, либо не признаёт все усилия фирмы полезными и нужными для себя 

и, соответственно, покупает или не покупает ее продукцию и услуги. 

Но все же сбыт продукции необходичо рассматривать как составляющий 

элемент маркетинга-ми:кс. Другие составляющие маркетинга-микс - это товар, 

пена и систе\·rа продвижения. Прежде чем осуществлять непосредственное 

распределение продукции, надо удостовериться в том, чтобы товар был 

надлежащего качества, по приемлемой цене, и была проделана работа в области 

мер продвижения товара. 

Существует несколько причин, определяющих роль посреднических и, в 

частности дистрибьюторских, систем в эконо:\1ике. Одна из них -- это 

необходимость. Конечно, когда речь идет о продаже уника�1ьной 

специализированной производственной линии, то продавец и покупатель 

прекрасно обходятся без специальной сбытовой системы. Но мир живет в эпоху 

Уrассовых товаров, и покупать их у ворот завода либо фирмы сегодня не совсем 

удобно. 



Вторая из причин ·-- это борьба за деньги потребителя. Жизнь в условиях 

изобилия пр�ше:1а сотни \1иллионов потребителей во всем мире к убеждению, 

что удобство приобретения товара неотъемлемая принадлежность 

нормального образа жизни. А это означает, что потребитель требует хорошего 

ознакомления с товарным набором; мини:\1ум времени на приобретение товара; 

максимума удобств до,, :во время и после покупки. 

Все эти требования можно выполнить, всемерно развивая сбытовую сеть, 

приближая ее конечные точки к потребителю, создавая максимум удобств для 

него в этих точках. И если фирма суме.1а это сделать, она (при прочих равных 

условиях) привлекла к себе покупателя и добилась преимущества в рыночной 

борьбе. 

С:rедующая причина -- это рационализация производственных процессов. 

Об этой роли сбытовой сети писали еще экономисты прошлого столетия. 

Конкретно речь идет о том, что есть ряд финишных операций производства, 

которые свя3аны в бо.1ьшей мере не с изготовлением, а с подготовкой товара к 

продаже (сортировка, фасовка, упаковка). Все эти операции целесообразно 

осуществ:rять уже на этапе «завод потребитель», то есть перед 

транспортировкой, на складах, в магазинах, в предпродажном процессе; и от 

своевременности, качества и рациональности их выполнения существенно 

3ависит сбыт как таковой. Соответственно, система маркетинга в и:звестной 

степени втягивает в себя некоторую (иногда довольно значительную) 

<<технологическую составляющую». Сказанное выше оправдывает это: чем 

ближе и теснее соприкасается товар с покупателем, тем больший смысл 

воз:южить на с.:тужбу маркетинга его доработку и подготовку к продаже. 

Четверта:я причина --- это пробле'-'1Ы эффективности рыночного поведения и 

развития фир11,1ь1. Самое важное в познании и удовлетворении потребностей 

потребителей ---- это изучать их мнение о товарах фирмы, конкурирующих 

товарах, проблемах и перспективах жизни и работы потребителей. Кто и где 

Уюжет делать это ню1более эффективно? Ответ мировой практики однозначен: 

прежде всего, это \ЮЖНО делать там, где фирма непосредственно соприкасается 



с потребителем, то есть в системе сбыта. И делать это должен персонал, 

занятый в этой системе. 

В качестве одного из важнейших ус.1овий продвижения своих сотрудников 

по административной .1естнице многие фирмы называют их работу в системе 

сбыта, причЕ::1,,1 непосредственно в сфере продажи товаров покупателю. 

Приведенных причин вполне достаточно, чтобы понять, как важна в 

маркетинге подсистема сбыта и почему в условиях изобильных рынков на нее 

расходуются огром:ные средства. 

В Казахстане система сбыта находится на переходной стадии развития, что 

в большой степени осложняет сбыт на рынке нашей страны. Обычно он 

характеризуется сrедующими чертами: 

-· слабое управ:-rение каналом сбыта:

-· неполное вы по.:-Iнение обя'Зательств в рамках канала;

- решения принимаются по каждой сделке в отдельности в результате

постоянных переговоров; 

- частое :нарушение «контрактных» обязательств.

Возрас:та .. ние роли посреднических предприятий в экономике, и в 

частности, дистрибьютерских, и предопределило выбор темы магистерской 

работы. 

РешениеN1 теоретических, методологических и практических аспектов 

посреднической деягелъности посвящены работы: Ф. Котлера, Дж. Эванса, 

,-1 
�(''\А f) �ни_)аг.гrадинои -- .. л., азу_\пювои . ..

Целью даfшой l\1агистерской работы является изучение теоретических и 

методологических подходов к формированию дистрибьютерских систем на 

рынке средств производства Казахстана и разработке рекомендаций по их 

совершенствованию (на примере конкретного предприятия). 

В соответствии с общей целью исследования в работе решаются следующие 

взаи:\1освязанные задачи: 
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определить экономическую природу и сущность дистрибьютерской 

деятельности, е,е целесообразность и механизм функционирования в 

условиях рыночных отношений; 

осуществить сравните}:rы-rый анализ практического опыта 

крупнейших в .\Шре рыночных экономических систем и возможность 

использования отдельных его эле.\1:ентов в отечественных условиях в 

применении к рассl'латриваемому предприятию; 

разработап, обоснованную систему показателей оценки 

деятельности оптово-посреднических предприятий, как один и:з 

инструментов обеспечения опти\1ального функционирования vrеханизма 

управления; 

разработать научно-практические рекомендации по 

совершенствованию экономического механизма посреднической 

деятельности в целях создания и функционирования хозяйствующих 

структур, макси11vшльно ориентированных на рынок. 

Пред!У:rето,1[ исследования является процесс формирования 

дистрибыотерской сети на региональном уровне. 

Объектом исследования является посредническая структура Республики 

Казахстан iEI услови:flх перехода на качественно новый этап экономического 

развития. 

Научно---практическая значимость работы состоит в том, что автором 

разработана методика исследования по формированию и функционированию 

посреднического п:редприятия в Казахстане и предложены пути его 

совершенствования в современных условиях хозяйствования. 

Структура работы. Магистерская работа состоит из введения, трех глав, 

заключении, списка используемой литературы, приложений. 
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1. TEOPETkP-[EC'l<J:IE ОСНОВЫ ФОРl'v1ИРОВАНИЯ ДИСТРИБЬЮТЕРСКОЙ

ДЕЯТЕ,ЛЬНОСТИ НА СОВРЕМЕННОМ ЭТАПЕ ХОЗЯЙСТВОВАНИЯ

1.1 Роль посреднических организаций в распределении продукции 

Данная исс1едовательская работа оперирует следующими основными 

понятиями маркетинга: 

f\1:аркетинг вид человеческой деятельности, направленной на 

удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. С позиции 

общественной значи\юсти выделяют четыре альтернативные цели маркетинга: 

максимизация потребления, максимизация степени удовлетворения 

потребителей,, Nшкс имизация выбора потребителей, максимизация качества 

·�·1· r·ни /'18 ,� <•/./!\. 1.) ,i,..,, ' 1....,. _1, • 

Сегментировш-rи,: рынка - процесс разбивки потребителей на группы на

основе различий в нуждах, характеристиках и/или поведении. 

Стимулирование сбыта использование многообразных средств 

стиму;ш:рующего воздействия, призванных ускорить и/или усилить ответную 

реакцию рьп-�ка. 

Численная дистрибьюция (nuшeric distribution) - показывает процент 

торговых точек в которых данная марка была представлена, например, 

торговая марка << А.диль» присутствует в 80 из 100 торговых точек города 

значит, его численная дистрибы-оция составляет 80%. 

Взвешенная дистрибьюция (,Neigh1:ed distribution) дистрибьюция 

учитывающая оборот торговых точек. Взвешенная на основе этого показателя 

дистрибьюция может быть выше или ниже обычной в зависимости от того, 

какие точки-с большим или невысоким оборотом торгуют данной маркой. 

Tai-get рlап -· плановая цифра, в данном контексте трактуется как 
� б � ооязательства по закупу с ытовои компании перед поставщиком выраженное в

количествею-ю;v1: или .денежном эквиваленте. 

Пеаd 1iпе ... ·Юv1ертвая линия», обозначает нумерический охват торговых 

точек дилера от общего количества (абсолюта) населенного пункта. Условно 
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говоря. ес.1и в городе находиться 400 торговых точек, из которых дилер 

обс.1уживает ровно половину, то 200 точек будет составлять минимальный 

порог представленности для нашей про.J.укции, то есть в каждой из 200-от точек 

в той или иной мере должна присутствовать наша марка. 

рге-, 'vап selliп.e� ··· виды распредеJrения продукции; рге- selling работа через 

торговых представителей, van sellint� - «торговля с колес» 

POS -материал1ы (point of sales) - рекламные материалы в точках конечного 

потребления. 

Онt of sт.:oc:k ( ()OS) - искусственно созданный дефицит продукции, 

вы3ванный некорректным расчетом потока, при котором спрос на r:родукцию 

поставщика превышает товарный запас, находящийся у него в наличии. 

:i\1ерчандай:зинг ( шeгcЬandising) - комплекс мер по продвижению товара 

через точки конечного потребления. 

Посредничlеские оптовые предприятия в системе рыночных отношений 

можно разделить на две группы: независимые посреднические организации и 

:швис:имые. l·l[езависш\1ые организации для изготовителей и получателей 

продукции являются самостоятельными посредническими организациями, 

приобретаю1ди\'1ш материалы в собственность с последующей их реализацией 

потребителям. Зависrп,.1ые посредники не претендуют на право собственности 

на товары, работая за :комиссионное вознаграждение за выполняемые услуги. К

ним относятся ра3личные сбытовые агенты, брокеры, комиссионеры /15, с.123/. 

Группа независимых оптовых посредников, применительно к сбыту 

продукции промышленного назначения, называется дистрибьюторами, является 

наиболее многочисленной и весомой в системе материально-технического 

обеспечения. I -Iaпpиv1ep, в США на эту группу приходится около 80% веса 

предприятий, ш1,,н�101дих 85% складских помещений. Независимые оптовые 

посредники делятся на два типа: 

- дистрибьюторы, имеющие (или арендующие) складские помещения:,

- дистрибьюторы, не имеющие (не арендующие) складских помещений.
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Последних иногда на:зывают торговыми маклерами, на долю которых в 

развитых странах п1н1ход:ится примерно 20% предприятий и около 10% оборота 

независимых посредников. Эти предприятия отличаются более УЗКИМ

профилем деятельности. Они обычно имеют дело с крупногабаритными 

грузю.1и, транспортировка и передача которых весьма трудоемка. 

Дистрибыоторы. имеющие складские помещения, как правило, 

ос:, шс·ств,1я1от в по;1ном объе1е коммерческую и производственную 

деятельность,, входящую в компетенцию посредника. Их называют 

дистрибьюторами регулярного типа. Приобретая изделие за свой счет, они, как 

и торговые маклеры, принимают на себя весь риск, вызванный изменениями 

коныонктурьr. порчей., моральным старением и т.д. Дистрибьюторы также 

хранят товары, и3бавляя своих поставщиков и заказчиков от необходимости 

содержания складских запасов. Ими решается важная задача преобразования 

промышленного ассортимента выпускаемой продукции в торговый ассортимент 

в соответствии с производственными нуждами потребителей. Они занимаются 

транспортным и операциями, кредитуют потребителей, осуrцествляют 

реклаl\шую деятельность и, кроме того, оказывают консультационно-

информационные ус.туги. 

В завис1ллоети от характера товарной специализации выделяются 

многотоварные дистрибьюторы, не имеющие строго определенной 

специализация и реализующие многопрофильную продукцию, а также 

дистрибьюторы, строго определяющие свою товарную группу. Последние 

классифицирунпс:я, в свою очередь, на различные категории в соответствии с 

количеством ассортиментных позиций. Расширение ассортимента 

рассматривается как важный фактор повышения конкурентоспособности. 

Изготовитель может продавать продукцию дистрибьюторам, которые затем 

самостоятельно сбывают ее непосредственно потребителям. Выбор такого 

канала товародви:,кения будет эффективным: только в случае, если: 

рынок разбросан, а объем сбыта в каждой географической зоне 

недостаточен для оправдания расходов по прямому каналу распределения; 



число оптовиков (посредников) обычно превышает количество 

региональных. базовых складов изготовителя; 
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изделие J.ол>кно сбываться потребителям многих отраслей 

промышленЕ-НJсти,, а эффективный охват всех или большей их части бывает при 

исполь:ювании оптовых независимых посредников; 

потребите.;ш предпочитают закупать изделия мелкими партиями, 

неудобными для складской и транзитной обработки; 

ра:шица ме:жд.у себестоимостью изготовления продукции и продажной 

ценой слип.тком мала для содержания собственной сбытовой организации, 

занимающейся проведением прямого товародвижения. 

Ценность, оптового посредника для изготовителя продукции во многом 

3ависит от того, как 1< этому посреднику относятся потребители промышленных 

изделий, смо:;.кет ли посредник поставить дело таким образом, чтобы 

потребители продукции обращались именно к нему. Реализация такого 

положения на практике зависит от ряда объективных факторов. Во-первых, 

оптовый посредник И,Меет возможность поставить изделие потребителю 

быстрее, чем изготовитель. Его склад обычно расположен ближе к предприятию 

потребителя,, чем фи;тиал сбытового органа изготовителя. Во-вторых, услуги 

посредника позволяют потребителю сократить расходы на материально­

техническое обеспечение и объем обрабатываемой учетной документации. В­

третьих, посредник \1ож:ет предложить цену несколько меньшую, чем 

изготовитель, который назначает ее без учета перевозки и страхования, а 

потребитель при этом должен сам оплачивать транспортные и страховые 

расходы. Наконец, потребителю гораздо проще урегулировать споры и 

недоразумения с 1юсредником, чем с изготовителем. 

Эти и другие преш\1ущества посредника дают ему возможность во многих 

случаях успешно конкурировать с изготовителем, обеспечивая хозрасчетные 

принципы своей собственной деятельности. 

Агенты, брокерь1 и комиссионеры, в отличие от коммерческих сбытовых 

структур, получакнцие прибыль от реализации принадлежащих им изделий, не 
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претендуют на право собственности на товары, работая за комиссионное 

в03награждение или платежи за услуги. Размер вознаграждения, оплачиваемого 

покупателями ус.1уг агентов и брокеров, зависит от объема и сложности 

совершаемых ими сделок. На долю брокеров и агентов в оптовой торгок1е в 

развитых странах приходится примерно 9% предприятий материально­

технического обеспечения и около 2% складских помещений. Агенты и 

брокеры, не приниvшя на себя право собственности, находятся в большей 

зависимости от изготовителя, чем независимые оптовые предприятия. 

Зависимые сбьг·овые посредники подразделяются на промышленных и 

сбытовых агентов. Промышленные агенты, как правило, заменяют сбытовой 

аппарат предприятия, но в отличие от работников службы сбыта получают не 

зарплату, а комис(:ионное вознаграждение, размер которого составляет 

примерно 5--1 (У% от объема сбыта / 14, с.69/. Сохраняя за собой формальную 

самостоятельность, они в большей степени, чем другие агенты, зависят от 

указаний посташцика. Промышленньте агенты располагаю» только конторой. В 

исключительных случаях они могут заниматься хранением и материальной 

доработкой товаров поставщика на основе консигнационного договора, который 

позво.l:яет им распоряжаться этими товарами, не становясь их собственниками. 

Промышленньrе агенты, как правило, работают на нескольких изготовителей и 

пользуются исключнтельным правом сбыта на определенной территории. 

Поэтому они могут избегать конфликтов и иметь достаточно полный 

ассортимент продукции. Крупные предприятия могут иметь агентов для каждой 

крупной ассортиментной группы. Агенты изготовителя ограниченно влияют на 

маркетинговуfо програ1\1му изготовите:1я и структуру цен. 

Сбытовые агенты имеют де:10 с небольшими промышленными 

предприятиями и по условиям договора отвечают за маркетинг всей их 

продукции. По суш,еству они превращаются в маркетинговое подразделение 

изготовителя и полномочны вести переговоры по ценам и другим условиям 

реализации. I{онторы сбытовых агентов обычно расположены в крупных 

сбытовых центрах в непосредственной близости от потребителей. 
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Брокеры сводят потребителей и изготовителей продукции для совершения 

сделки, они хорошо информированы о состоянии рынка, условиях продажи, 

лоточниках кредита, установлении пен, потенциальных потребителях и владеют 

искусством вести r1ереговоры. Кредиты они не предоставляют, но могут 

обеспечить хранение и доставку продукции. Брокеры также не приобретают 

права собственности на товары и обычно не вправе :завершить сделку без 

официального одобрения изготовителя. За посредничество J\,1ежду 

изготовителями и потребителями продукции брокеры получают определенную 

плату по соглашению сторон или в соответствии с установленной биржевым 

комитетом таксой. 

Закупочные конторы представляют собой самостоятельные коммерческие 

предприятия. Оплата их услуг производится из расчета определенного процента 

от годовых продаж:. Закупочные конторы по характеру деятельности близки к 

брокерам:: предоставляют своим клиентам информацию о движении цен, 

сведения о потенциальных партнерах, заключают по указанию своих клиентов 

сделки. 

Комис:сионерь1 получают продукцию от изготовителей на принципах 

консигнации, состоящей в поручении одной стороной (консигнанта) другой 

стороне (консигнатору) продать товары со склада от своего имени, однако на 

счет консигнанта, т.е. владельца продукции. Комиссионеры располагают 

конторой, а таюке скпад:скими помещениями для приемки, хранения, обработки 

и продажи изделий" Они иногда предлагают кредит, обеспечивают хранение и 

доставку продукции, содержат сбытовой персонал. Комиссионеры могут вести 

переговоры по ценам с потребителями при условии, что цены не будут ниже 

мини"1ального уровня, определенного изготовителем, а также действовать в 

\/СЛОВИЯХ аукциона. Они вправе предоставлять различного рода 

дополнительные ус:-1уги: рыночную информацию, помощь в заключении 

договоров с транспортными компаниями, контроль за качеством товара и др. 

Аукционы --- один из видов деятельности сбытовых предприятий, 

осуществляемъrй чаще всего на рынках бывшего в употреблении оборудования. 
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Операuионнь1е расходы аукuионов по отношению к продажам составляют 

ок(шо З?,,;3_ В нашей стране аукционная форма торговли имеет благоприятные 

перспективы, учитывая, что объем рынка подержанного оборудования у нас 

довольно ЗШJlЧИТе�1ен. 

1.2 Дистрибьютор как часть оптовой торговли и способ продвижения 

товара на рынок 

Оптовая торгов.:тя включает в себя любую деятельность по продаже 

товаров или услуг тем, кто приобретает их с целью перепродажи или 

профессионального и.спользования. 

Оптовые торговпы отличаются от розничных по ряду характеристик. Во­

первых, оптовик уделяет меньше внимания стимулированию, атмосфере и 

расположению своего торгового предприятия, поскольку он имеет дело 

преимущественно с профессиональ,ными клиентами, а не с конечными 

потребите.1ям:и. Во-вторых, по объему оптовые сделки обычно крупнее 

розничных, а торговая зона оптовика обычно больше, чем у розничного 

торговца. В-:гретьих, в отношении правовых уложений и налогов 

правительство подходит к оптовым и розничным торговцам с разных позиций. 

Оптовики обеспечивают эффективность торгового процесса. Во-первых, 

ме:ткому прои3водителю с ограниченными финансовыми ресурсами не под 

силу создать и содержать организацию прямого маркетинга. Во-вторых, даже 

располагая достаточньпv�: капиталом, производитель скорее предпочтет 

направить средства на ра:шитие производства, а не на организацию оптовой 

торговли. В-третьих, эффективность деятельности оптовиков наверняка 

окажется выrше благодаря размаху операций, большему числу деловых 

контактов в сфере розницы и наличию у них специальных знаний и умений. В­

четвертых, розничные торговцы, имеющие дело с широким товарным 

ассортиментом, нередко предпочитают закупать весь набор товаров у одного 

оптовика, а не по частям у разных производителей. 
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Таким образом, и у розничных торговцев, и у производителей есть все 

осн:ования прибегать к услугам оптовиков. Оптовиками пользуются, когда с их 

помощью можно более эффективно выполнить одну или несколько следующих 

функций: 

1. Сбыт и его стимулирование Оптовики располагают торговым

персоналом, который помогает производителю охватить множество мелких 

клиентов при сравнительно небольших затратах. У оптовика больше деловых 

ко �пактов, и нередко покупатель верит 

ем:у1 сильнее, чем какому-то далекому производителю. 

2. Закупки 1-1 формирование товарного ассортимента. Оптовик в 

состоянии подобратъ изделия и сформировать необходимый товарный 

ассортимент, избавив таким образом клиента от значительных хлопот. 

3. Ра:збивка крупных партий товаров на мелкие. Оптовики обеспечи-

вают клиентам экономию средств, закупая товары вагонами и разбивая 

большие партии на мелкие. 

4. Складирование. Оптовики хранят товарные запасы, способствуя

те�и самым снижению соответствующих издержек поставщика и потребителей. 

5. Транспортировка. Оптовики обеспечивают более оперативную

доставку товаров, поскольку они находятся ближе к клиентам, чем 

производители. 

6. Финансирование. Оптовики финансируют своих клиентов, пре

доставляя им креди1\ а заодно финансируют и поставщиков, выдавая заказы 

заблаговременно и вовреl\1я оплачивая счета. 

7. Принятие риска. Принимая право собственности на товар и неся

расходы в связи с его хищением, повреждением, порчей и устареванием, 

оптовики берут на себя часть риска. 

8. Предос:тавлени:е информации о рынке. Оптовики предоставляют

своим поставщикам и клиентам информацию о деятельности конкурентов, о 

новых товарах., динамике цен и т. п. 
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9. Услуги по управлению и консультационные услуги. Оптовик не

редко помогает розничным торговцам совершенствовать деятельность, обучая 

их продавцов, принимая участие в рюработке схемы магазина и устройстве 

экспозиций, а также в организации систем бухгалтерского учета и управления 

запасами .. 

В последние годы росту оптовой торговли способствовало несколько 

значительных тенденций в экономике: 

1) рост массового производства на крупных предприятиях, удаленных от

основных пользовате .. :1ей готовой продукции; 

2) увеличение объетvюв производства впрок, а не для выполнения уже

поступивших конкретных заказов; 

3) увеличение чис:�а уровней промежуточных производителей и

по:1ьзователей; 

4) обострение необходимости приспосабливать товары к нуждам

промежуточных и конечных поль:ювателей с точки зрения количества, 

упаковки и разновидностей. 

1.3 Виды сбыта:. признаки их классификации. 

Позипии, занимаемые фирмами по отношению к сбыту, имеют признаки 

позволяющие классифицировать сбыт по видам (таблица 1 ). 

Несмотря на то, что главных классификационных признаков всего два 

(основа организапии систем:ы и число посредников), отношения между фирмой­

производителем, торговыми посредниками и конечными потребителями могут 

приобретать множество видов и форм. Наиболее активная роль в этих 

отношениях принадлежит фирме-производителю, которая при выборе системы 

сбыта в первую очередь учитывает фактор риска товародвижения: а также 

оценивает издержки на сбыт и прибыль. 
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Таблица 1 - Классификаuия видов сбыта 

r-·-------------·-------------------гПри·знак 1классифика11ии Виды сбыта 

-
-+

-----

С

-

х

-

ем

_

а

_.� 

t ________ 1 ·--�-�r __ 2 
.---- -----------

3
- ------1

!.. По организации системы 
�

l

-

· . l. Прямой --
сбыта. непосредственная 

реализация продукuии 
производите.:тя конкретному 
потребителю. 

2. По числу посредников.

l .
2
. Косвенаый -

использование независимых 
торговых посредников в 
кашuте сбыта. 

2 .1. Интенсивный -- большое 
число оптовых и различных 
посредников. 
Це.'Iь: расширение сбыта. 
приближение товара к 
потребителю. 

2 .2. Селективный -­
ограничение числа 
посредников. 
Цель: достижение большого 
объема продаж при 
сохранении контро;1я над 
капитало.\1 сбыта. 

1 
Производите� 

Потребител� 

г--::- ----, Производите� 

Оптовая и (ил� 
розничная торг��

Потребитеш� 

Производите.
? 

Оптовая торговля 
1\ 2\ 3\ 4\ . . . 11 

.. . .. 

�r ,, ,, 

Розничная торговля 
1 \2 ... 1 \2 ... 1 \2 ... 

Производите1
r 

Оптовая торговля 
1\ 2\ 3\ 4 . . .

'" ... 

,, �, 1 r 

Розничная торговля 
1 \2\3 ... 1 \2\3 ... 
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' 2.3. ИскаlЮ'--!ИТе:л,ный -

\1алое (или единичное) 
число посредников. 
Цель:сохранение
престижного обрюа и 
контроля за каналом сбыта. 

L 
Производитель 

! ! 
[ 

Оптовая торг�вля 
1 \ 2 

! ! _I
ГРозничная торговля 
[ 1\ 2 \ 1 

--------------------------------------------------------'--------- --

Система прямого с:б.ыта предусматривает непосредственную реализацию 

продукции конечному потребителю. Соответственно, их связывает и прямой 

канал сбыта. Ее отличительной особенностью является возможность для 

фирмы-произ:водителя контролировать ПVТJЬ прохождения продукции до 

конечного потребителя, а также условия ei� реа.1изации. Однако в этом случае 

фирма несет существенные внепроизводственные издержки, обусловленные 

необходимостью создания дорогостоящих товарных запасов, и затрачивает 

большое количество ресурсов на осуществление функции непосредственного 

доведения (прода:>ки) товара до конечного потребителя, при этом возлагая на 

себя все комNiерческие риски товародвижения" Вместе с тем, с позиции фирмы­

производителя, преи\1:уществом такой формы сбыта является её право на 

максимальный объем прибыли, какой только можно выручить от продажи 

производимой: продукции (услуг). Коммерческую выгоду прямого канала сбыта 

усиливает возможность непосредственного изучения рынка своих товаров, 

поддержания теснь1х связей с потребителями, проведения исследований по 

повышению качества товаров, воздействия на скорость реализации с целью 

у,1еньшения допош-штельной потребности в оборотном капитале. 
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каналов 

распределения ( сбыта). Канал распределения - это система, обеспечивающая 

доставку товара к места\11 продаж. В случае, когда система предусматривает 
!"' 

участие в соыте торп)вых посредников и отличие между производителем и 

конечным потребителем опосредованы, такая их связь носит название 

косвенного канала. Такие каналы строятся на использовании опыта 

посредников и различных форм сотрудничества с торговой сетью. Здесь фирма 

перекладывает з:начительную часть издержек по сбыту и соответствующую 

до:1ю риска на форl\,�ально не зависи:\1ых контрагентов, снижая контроль за 

товародвижением, и, как следствие, уступает им часть коммерческой выгоды. 

Существуют также Сl\·rешанные каналы, которые объединяют черты первых двух 

каналов товародвижения. 

При организации косвенного канала сбыта возникает потребность в 

определении его дпины и ширины. Длина канала - это количество уровней 

канала, то есть однофунк циональньrх посредников, а ширина канала -- это 

число посредников, ус.iювно находящихся на одном уровне. 

[--·--·---

-

--··-· 

про,нsодюш 

-- _. 

Рознич на� 
торговля

! [ Потребитель 

-· .-

Косвенный канал первого уровня. 

-• 
торгов

л
я 

[

--- Производител:·

1 [

-·-- Оптовая

--

-

. --·-· -·-- ___ ___. 

[

--Ро-з:ичная 

•· 
-- ТО[��-О_В"_:IЯ __ __. 

Косвенный канал второго уровня. 

Ме
л

к;:�-] 
вая тср�овля 

----

Косвенньrй канал третьего уровня 

Розничная
торговля 

Потребитель 



21 
Рисунок 1 Пример длины каналов сбыта 

По количеству посредников на каждом уровне каналов сбыт может носить 

характер интенсивного селективного или исключительного. 
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Рисунок 2 При,1ер узкого канала сбыта 
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Очевидно, что по мере движения товара по каналам сбыта с участием 

посредников,, его физическому пере'v1ещению может сопутствовать и передача 

прав собственника. В этом случае полнота передаваемых посреднику прав на 

товар, форма передачи, степень его ответственности и риска различны. 

Соответственно этоr,1у посредники типизируются, а каналы с их участием 

приобретают сложнуtо структуру. 

�
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Рисунок 3 При'v1ер широкого канала сбыта 
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1.4 Организ:ация сбытовой сети 

Вопросы организации сбыта товара, на мой взгляд, достаточно полно 

освещены в работе )К.-)К.Ламбена. Приведем основные положения из этой 

работы. 

Для большинстна рынков физическое и/или психологическое расстояние 

ме:кду и3готовителя.v11и и конечными пользователями таково, что эффективное 

согласование спроса и предложения требует наличия посредников. 

]]е()бходимос:ть сбытовой сети обусловлена тем, что изготовитель не способен 

принять на себя все обязанности и функции, вытекающие из требований 

свободного обмена в соответствии с ожиданиями потенциальных потребителей. 

Обращение к посредникам означает дJ1я фирм потерю контроля над 

оr:[ределенными элементами процесса коммерциализации. 

Поэтому д.1я фирмы выбор сбытовой сети (каналов распределения) -- это 

стратегическое решение, которое должно быть совместимо не только с 

шкиданиями в целевом сегменте, но и с ее собственными це;1ями. 

Последовательность решения проблем по каналам сбыта приведена на рисунке 

4.Сбытовая сеть мо:;,кет быть определена как структура, сформированная

партнерами, участвующими в процессе конкурентного обмена, с целью 

предоставления товаров и услуг в распоряжение индивидуальных потребителей 

ил:и индустриальных пользователей. Этими партнерами являются изготовители, 

посредники и конечньте пользователи -- покупатели. Любой сбытовой канал 

выполняет опреде.1еrн11ый набор функций, необходимых для осуществления 

oбrvreнa. 

Функции сбыта:: 

изучение результатов сегментации рынка и планирования рекламы; 

заключение договоров с потребителями или посредниками; 

учет и контро.т::. выполнения договоров; 

разработка плана отгрузки товаров клиентам; 

определение каналов сбыта; 
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организация приема, хранения, упаковки, сортировки и отгрузки 

товаров клиентам; 

инфор'lшшюнное, ресурсное и техническое обеспечение сбыта товаров; 

стимулирование сбыта; 

установление обратной связи с потребителями и регулирование. 
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:Выполнение рассl\ютренных функций ведет к возникновению 

KO.'vUvi'epчecкux потон.ов распределения между участниками процесса обмена, 

f-Iаправленных во взаимно противоположных направлениях. Всего в канале 

сбыта можно выделить потоки пяти типов: 

поток прав собственности: переход прав собственности на товары от 

одних собственников к другим; 

фu'3uчесК'ий попюк: последовательное физическое перемещение товаров 

от из.готовiпепя через посредников к конечному потребителю; 

птпок эспсазов. заказы, поступающие от покупателей и посредников и 

направляемые и:::готовителям; 

фина1-,совый поп10,,,·: различные выплаты, счета, комиссионные, которые 

дюокутся от конечного пользователя к изготовителю и посредникам; 

поток инфор.1v1с,'i'(ии: этот поток распространяется в двух направлениях -

сведения о рьшюе движутся в сторону изготовителя, сведения о 

предлагаемых ·товарах по инициативе изготовителя и посредников 

направляются в сторону рынка. 

Таким образом, наличие канала сбыта подразумевает распределение 

функций и потоков между участниками обмена. Ключевой вопрос при 

организации сети не в том, должны ли существовать эти функции и потоки, но 

скорее в том, кто из участников канала будет их выполнять. Можно наблюдать 

большое разнообразие в распределении функций не только для разных рынков, 

но 111 в преде;1ах одного рынка. 

Высокий уровень затрат постоянно побуждает предприятия к поиску более 

совершенных методов сбыта. При этом очевидно, что функции сбыта можно 

передать, но их нельзя иск:1ючить. С точки зрения фирмы, передача указанных 

функций посредника:\1 оправдана в той мере, в которой они благодаря своей 

специализации способны выполнять их более эффективно и с меньшими 

затратами, чем сам производитель. Привилегированное положение сбытовиков 

(дистрибьюторов) по отношению к производителям обусловлено пятью 

факторами: 
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сокраLЦi�ние числа контактов; 

экономия на 1\1<:1.сштабе; 

уменьшение функционального несоответствия; 

улучшение ассортиNrента.; 

улучшение обслужи:вания. 

Сокраш:ение ч 111c:ra контактов обеспечивается путем организации 

торговли через оптового торговца. Приведем пример: товар данной 

группы изготав.:швают 3 изготовителя, а потребляют 5 потребителей. 

Вот,1южны две наиболее простые схемы сбыта товаров: 

без посредников, напрямую --- каждый изготовитель связан с каждым 

потребителем; количество связей при такой схеме равно произведению 

количества изготовителей на количество потребителей, т.е. 3 х 5 = 15; 

через посредника -- каждый изготовитель и каждый потребитель связаны 

только с посредr-�иком; количество связей при такой схеме равно сумме 

количества изготовителей и количества потребителей, т.е. 3 +5 = 8. 

Подобная схема сбыта" нюываемая еще централизованной, более 

эффективна, так как сокращает число действий, обеспечивающих 

сог.гшсование гредложения и спроса. 

Экономин на масштабе сбытовых операций получается за счет группировки 

предложений многих изготовителей. Посредник способен выполнять 

определенные функции в большем объеме, чем отдельный изготовитель. 

Например, издержки торгового представителя оптовой фирмы могут быть 

распределеньт по ЕеСКО.JТ=>КИМ производителям. В результате расходы на 

выполнение функции продажи уменьшаются по сравнению с вариантом, когда 

каждый прои:шодитель. должен иметь свой торговый персонал. 

У1'v1еньшение функционального несоответствия между поставками и 

заказчика:v1и тож:е обеспечивается организацией сбыта через посредников. 

Приобретая крупные количества товаров, обеспечивая их хранение и разбиение 

на мелкие партии, оптовые и розничные торговцы дают возможность 

изготовителям и потребителям иметь дело с более удобными для них 
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масштабами поставок. В отсутствие посредников изготовитель должен был 

выпускать товары ме.жими партиями, чтобы адаптироваться к объему заказов, 

поступаюrцих от отдельных покупателей. Кроме того, он был бы вынужден 

создавать большие запасы. Если одна организация принимает на себя два 

разных вида деятельности, например производство и сбыт, оптимальные 

часштабы дJ1я1 которых различны, она вынуждена осуществить по крайней мере 

один из этих видов в масштабе, который больше или меньше оптимального. 

Последствием этого будет повышение издержек в сравнении со случаем, когда 

оба действия выполняются раздельно на своем оптимальном уровне. 

Улучшение ассортимента товаров -· одно из требований потребителей. 

Ассортимент,, предлагаеr,.1ый изготовителем, в большей мере определяется 

требованиями однородности в производстве, применяемыми сырьевыми 

материа.1ами,. технологическими знаниями и т.д., тогда как ассортимент, 

интересующий покупателя, диктуется ситуацией потребления и 

юаиl\,1озаменяе,1остыо товаров. Обычно потребителям нужны разнообра:шые 

товар:ы в небольших количествах:, тогда как изготовители производят 

ограниченный набор товаров в больших объемах. Следовательно, роль 

посредников состоит в обеспечении разнообразия товаров, чтобы покупатели 

·мопти в одной сделке приобрести несколыко товаров, сэкономив на этом свое

время и необходиl\Н,J!е уси:1ия. Аналогичная экономия создается и для 

и:зготовителя.. Напри мер, фирма, специализирующаяся на инструментах 

определенного вида, не СJ'vюжет открыть собственные магазины, если не начнет 

предлагать в них широкий ассортимент товаров, обычно имеющихся в 

магазинах этого типа. Очевидно, что торговцу легче обеспечить этот 

ассортимент, обратиюпись к нескольким изготовителям, особенно если они 

являются конкурентамш. 

У.11учшение обслуживания покупателя обеспечивается, когда этим 

занимается посредник, т.к. он ближе к покупателю, лучше знает местные 

условия и условия применения товара. Посреднику легче приспособиться к 

местным условиям, обеспечить лучшее послепродажное обслуживание и другие 
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услуги. Однако это лрево;::ходство посредников не является непоколебимым. 

В условиях конкуренции посредника!\1 постоянно приходится повышать 

качесгво услуг и снижать издержки. 

Выбор структуры канала сбыта сводится к решению вопроса о 

распределении обязанностей между участниками процесса обмена. С точки 

::рения фир1v1:ы, прежде всего нужно решить, следует ли поручать кому-либо 

часть функций сбыта, и если да, то в каких пределах и на каких условиях. 

Подробное описание посредников было рассмотрено мной ранее. 

Вертикальная: структура канала характеризуется числом уровней, отделяющих 

производителя от конечного пользователя (без посредников, с одним или 

неско.1ькими посредникатvнт). С точки зрения лроизводителя, чем длиннее канал, 

тем труднее его контролировать. 

Фир\1а обычно прибегает к использованию нескольких каналов сбыта либо 

с целью создать конкурентную ситуацию, соперничество между торговцами, 

либо с целыо выхода в несколько сегментов с различными покупательскими 

привь1чками. 

В сбытовой сети мож:но наблюдать различные варианты конкуренции: 

между посредниками одного уровня сбьповой сети; 

межвидовая горизонтальная конкуренция, например, конкуренция между 

самообслуживанием и полным обслуживанием; 

вертикальная конЕуренция, т.е. конкуренция между посредниками более 

высокого и низкого уровня,, например, розничные торговцы (в структуре 

канала сбыта зани1,,1ю:от положение ниже оптовиков) могут осуществлять 

функции оптовика,, а 01повики - розничных торговцев; 

конкуренция между сбытовыми кана.1ами в целом, например, традиционная 

сбытовая сеть конкурирует с продажей товаров по почте. 
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Таблица 2 - Критерии выбора сбытового канала 

Учитывае,1ы�� 

характеристики 

1. Харакп:ристики

покуr11ателей: 

Многочисленные 

высокая концентрация 

крупные покупки 

нерегулярные гнжупки 

операционная поставка 

2. Характеристика

товаров:

расходные продукты 

большие объемы 

тех.нически несложные 

Нестандартизованные 

в стадки запуска 

высокая Ц(:нность 

*** 

**'' 

**" 

**" 

*** 

Непрямой канал 

** *** 

*** 

*** 

** 

** �** 

** 

Особенности и условия реализации 

выбора 

принцип сокращения числа контактов 

играет важную роль 

низкие издержки на один контакт 

издержки на установление контактов 

быстро амортизируются 

повышенные издержки при частых и 

малых издержках 

наличие запасов вблизи точки 

продажи 

необходимость быстрой доставки 

минимизация транспортных 

низкие требования по обслуживанию 

товар должен быть адаптирован к 

специфическим потребностям 

необходимо тщательное слежение за 

новым товаром 

издержки на установление 

быстро амортизируются 



Учитывае,1ые 

:,арактерист ики 

3. Характеристика

фирмы: 

ограниченные 

финансовые ресурсы 

полный ас:сорти,1ент 

же.тателен хороший 

контроль 

широкая известность 

широкий охват 

Прямой 

*'** 

Непрямой канал 

** *** 

** 

** *** 

** *** 

Продолжение таблицы 2 

Особенности и условия реализации 

выбора 

сбытовые издержки 

пропорциональные объему продаж 

фирма может предложить полное 

обслуживание 

минимизация числа экранов между 

фирмой и ее рынком 

хороший прием со стороны системы 

сбыта 

сбыт должен быть интенсивным 

Примечание: *** Наиболее предпочтительный канал. 
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Эволюция систем1ы сбыта, имевшая N[есто в последние десятилетия, резко 

обострила конкуренцию между посредниками всех типов. Одним из 

прояв.1ений этой конкуренции стало развитие вертикальных маркетинговых

cucme.u, которые имеют следующие разновидности: 

интегрированные вертикальные маркетинговые системы (ВМС), 

объединяющие в одном лице изготовителя товара и сбытовика; 

договорные ВМС., в свою очередь И\1еющие следующие разновидности: 

добровольные цели под эгидой оптового торговца; кооперативы розничных 

торговцев; франшизные системы; 

контролируемые В t\ЛС, отличающиеся бесконтрактной формой кооперации 

\1ежду изготовитеп,::м и сбытовой сетью. 
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Выбор конкретного канала сбыта определяется прежде всего 

ограничения!\JИ, нак.тадываемыми целевым рынком, факторами поведения 

покупателей, особенностя:1.1:и товара и фирмы и другими факторами. 

При выборе непрямого канала сбыта возникает вопрос, сколько требуется 

посредников., чтобы обеспечить уровень охвата рынка, который необходим для 

решения задачи прони:кновения на рынок. 

Различают три стратегии охвата р:ынка: 

1 . стратегия :интенсивного сбыта путем использования максимально 

зоз.можного числа торговых точек и с1оадов. Эта стратегия охвата подходит для 

товаров повседневного спроса, сырьевых товаров и нетрудоемких услуг. 

Особенности: разная рентабельность товаров по рынкам; трудно 

контролиров:пь весь рьтнок; имидж марки товара трудно поддерживать. 

Например, реалrзация жевательных резинок везде, где только это возможно; 

2" стратегия И3бирательного сбыта, используемая для товаров 

предварительного выбора (когда покупатель проводит маркетинг товарных 

рынков, изучая и сопоставляя показатели качества, цену и другие параметры 

товаров). Особенности:: И]готовитель сознательно ограничивает доступность 

товара, чтобы снилл ь изцержки распределения и добиться от посредников 

более эффективного сотрудничества; низкая доступность товаров приводит к 

потерям потен.циальных покупателей; ориентация чаще всего на короткий 

непрямой канал сбь1га и самостоятельное выполнение функций оптовика. 

Пример: фиJяv�а "П:::.ер Карден" распространяет свои предметы од1�жды в 

тщате:1ьно отобранных специализированных магазинах и старается быть 

представленной лучшими из них; 

3. эксклюзив1юе распределение и франшиза - способ охвата рынка

изготовителем только через одного торговца (фирму). Торговец обязан не 

продавать конкурируiощиЕ· марки той же товарной категории, проводить в 

жизнь политику изготовителя. Франшиза вертикальная договорная 

маркетинговая система для сбьпа потребительских товаров и услуг, которая 

предусматривает дол го срочные договорные отношения между изготовителем и 
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фирмой (франшизеро\1}, реализующей товар на ограниченной территории. 

Франшиза может быть между изготовителем и розничным торговцем, между 

изготовителем и оптовиком, между оптовиком и розничным торговцем, между 

фирмой по обс.1уживанию и ;rистри6ьюторо1v1 (распределителем). 

Сотрудничество посредников -- ключевой фактор успешной реали:шции 

маркетинговой стратегии фирмы. Чтобы его добиться, фирма может выбрать 

коммуникационную стратегию вта.-rкивания или втягивания, а также их 

комбинацию" 

Стратегии вmаii'кz.шания характеризуются тем, что основные 

маркетинговые усипия изготовителей обращены на посредников, чтобы 

побудить их принятс, марки фирмы в свой ассортимент, создать необходимые 

запасы, выде,;нпъ ее товарам хорошее место в торговом зале и побуждать 

покупателей к закупкам товаров фирмы. Цель: добиться добровольного 

сотрудничества с посредником, предложив ему привлекательные условия и 

продвигая свой товар, любы.\1 доступным способом. Стратегия вталкивания 

подразумевает гармоничные отношения с посредниками, и главную роль здесь 

играют торговые представители изготовителя. Основные способы 

мотивирования посредниЕа: рост продаж и поддержание уровня запасов; 

интенсификация работы торгового персонала; рост локальной активности ло 

продвижению товаров (локальная реклама, расширение пространства 

l\!1агазинов, продвижение товаров магазинами); улучшение обслуживания 

клиентов. 

Стратегия вталкивания необходима для обеспечения взаимодействия с теми 

сбытовиками, без: которых фирма не :\1ожет получить доступ к рынку. Чем выше 

их способность торговаться, тем меньше выбора у фирмы. На рынках с 

концентрированным распределением именно посредники определяют условия 

сотрудничества. Р1,1ск коммуникационной стратегии, ориентированной 

исключительно на пос:реддиков, состоит в том, что она ставит фирму в 

зависимость перед ними r1ри отсутствии реального контроля над системой 

сбыта. 
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Обойтись без посредн ;1ков :v1ожет только фирма, выбравшая прямой канал 

сбыта. Но тогда она доюкна взять на себя все множество сбытовых функций, 

что повлечет повышение издержек. 

Од:нако достиж,:ния коммуникационных технологий открывают новые 

во3можности для пря\1юго (интерактивного) маркетинга:. который снижает роль 

rтоср,�:дников .. 

И�,,ц;,р,'Ю<:Н 
:6ытс, 
·r�::�1,:.i.. 

.---?
/ 

�-/ (.-·-�-,·.,
' ., "- ;' \ 

'·-.. ._-

Дrшнный 

у-анал 
сбыта 

В:ь1и,тч ка 

от сбыта товара 

А--- зона эффективности ,длинного канала сбыта товара с оптимальным 

�юличеством лос:редников; 

Б -- :юна эффективности короткого канала сбыта с наименьшим 

количеством посредников .. 

Рисунок 5 3оны эффективности д:1я различных видов канала сбыта товара 

Стратегии втягивания концентрируют все коммуникационные усилия на 

конечном спросе, т.е" на конечном пользователе или потребителе, минуя 

посредников. Цель: создать на уровне конечного спроса благоприятное 

отношение к товару или :-.1арке с тем, чтобы в идеале сам конечный 

пользователь требовал эту марку от посредника и тем самым побуждал его к 

торговле этой маркой. В противопо:южность стратегии вталкивания фирма 

стремится создать вь1нужз.енное сотрудничество со стороны посредников. 
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Потребители 11грают роль своеобразного насоса: марка втягивается в 

сбытовой канал благодаря конечному спросу. 

На практике бо:1Е,шинство фирм применяют смешанные стратегии как 

интеграцию предыдушшх.

Одним из: вопрос о f3 организации сбыта является анализ сбытовых издержек, 

определение торгоьы х. наценок, разработка мероприятий по повышению 

рентабельности работ по сбыту товаров [,[ деятельности фирмы в цело�r. При 

анализе сбытовых издержек считаются :затраты на выполнение следующих 

функций: транспорт, реализация ассортимента, хранение, контакты, 

информация, управление продажами, прочие издержки. Следует иметь в виду, 

что д;·тинный канал сбьпа эффективен при ма.1ых объемах продаж, а короткий 

канал -- при значительнь1х. Конкретные зоны эффективности различных видов 

каналов сбыта определяются по конкретным товарам и рынкам, а тенденция 

указана на рисунке 5. 

Решение вопросов сп1мулирования сбыта товара начинается с расчета 

3атрат на мотивацию П() одному из следующих методов: 

метод исчисленин от наличных средств или возможностей 

товаропроизводите.;J1я; 

метод исчисления в процентах к су\1ме продаж; 

\1етод конкурентного паритета или равновесия, отражающего коллективную 

мудрость отрасли:, 

метод исчисления исходя из конкретных целей и задач. 

l\!Iотивация включает все виды маркетинговой деятельности: разработка 

концепции маркетин:га., информационное обеспечение, исследование рынка, 

стимулирование повьrшения конкурентоспособности товара, организ:ация 

деятельности всех :1одразделений фирмы с позиций маркетинга, реклама, 

товародвижение, планирование и контроль маркетинга. Средства на мотивацию 

по каждому направлению могут подразделяться на две части: 1) на оплату всех 

расходов по решению, данной задачи (например, оплата маркетинговых 

исследований, рекламы и т.п.) и 2) на дополнительную оплату или 
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премирование работников ,1юбых подразделений фирмы, участвующих в 

реалвации концегщи1,1 маркетинга. Например, конструкторы получают зарплату 

и премию за выполнение своих задач, но если они еще выполнили работу с 

учетом требований концепции маркетинга, то должны быть стимулированы 

дополнитепьно и за это. Выполнять любую работу с ориентацией на 

потребителя очень трудно, поэтому качество и напряженность труда 

необходимо стимулироватr). Размер премии определяется дифференцированно. 

Кроме материального стимулирования применяются и моральные стимулы. 

(' ,_реди направлений стимулирования маркето.1оги особо выделяют 

стимулирование объекта как конечного результата. Стимулирование объекта -

использование многообразных средств стимулирующего воздействия, 

призванных ускорить и/ил r1 усилить ответную реакцию рынка. К ним относятся 

стимулирование потр1;:бителей, сферы торговли, стимулирование собственного 

торгового персонала сj)ирмы. Рассмотрим подробнее методы стимулирования по 

этим направлениям. 

Стимулирование потребителей осуществляется с применением следующих 

методов и приемов: 

распрострэшени � образцов среди потребителей бесплатно или на пробу по 

принципу "в каждую дверь", по почте, раздача в магазине, приложение 

бесп.тап-1ое к друп)му образцу, к рекламному приложению и др.; 

купоны, дающие право потребителю на оговоренную экономию при 

покупке конкретного товара. И:х можно рассылать по почте, печатать в 

газетах, рекламвы1х приложениях; 

упаковки по льготной цене, когда по сниженной цене продают один 

вариант расфасовки товара, например, две пачки по одной цене, зубная 

щетка и бесплап-J ая паста; 

премии -·-·- это товар, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно 

в качестве поощрения за покупку другого товара. Премия может находиться 

и внутри упаковки; 

конкурсы с бесплатной выдачей приза; 
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зачетные талоны --- это специфический вид премии, которую получают 

потребители при совершении покупки и которые они могут обменять; 

экспозиции и де:1,юнстрации товара в ,местах его продажи и другие методы 

стимулирования. 

Стимулирование сферы торговли осуществляется с применением 

с1едующих методов: з:ачеты за покупку, предоставление товаров бесплатно, 

:шчеты ди.1ерам за ыс,ючсние товара в но\1енклатуру, проведение совместной 

рекламы, проведение торговых конкурсов дилеров, выдачи премий и др. 

Стимулирование торгового персонала осуществляется с применением 

следующих м:етод:ов: премии, конкурсы, конференции продавцов, путевки и т.п. 

Регулирование -- функция \1енеджмента по изучению изменений факторов 

внешней среды, оказышающих влияние на эффективность функционирования 

системы менеджмента фирмы, и принятию мер по доведению параметров 

системы менеджNrен��а до требований внешней среды. 

Главными qшкто1ра:ми внешней среды, влияющими на эффективность 

функционирования системы менеджмента фирмы, являются следующие: 

темпы научно-.. техгн11ческого прогресса в области деятельности фирмы; 

новые потребности потребителей и их претензии по выпускаемым товарам; 

рыночная стратегия конкурентов; 

государствЕ:нная по.:н-пика в области внешнеэкономической деятельности; 

ценовая политика: 

другие факторы инфраструктуры рынка, макросреды фирмы и 

инфраструктуры региона. 

Фирма опенивает .аействие факторов внешней среды по трем направлениям: 

1. изменени5с которь1е во:щействуют на разные аспекты текущей

деятельности фир�,лы;

! 
"-· факторы, представляющие угрозу для текущей деятельности фирмы.

Отс:1еживание рыночной стратегии конкурентов;

3. факторы, представпяющие дополвительные возможности для достижения

текущих и стратег1;р-1еских целей фирмы.
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Результаты ана.тнза семи перечисленных факторов вносятся после 

тшательнейшего обос Fювания в бизнес-п.�rан фирмы и ее рыночную стратегию. 

Такиl\I образо:•v1., устанавливается обратная связь в цикле управления. 

1.5 Особенности организации торгово--посреднических структур 

в зарубежных странах 

Представляя те1-1денции и перспективы развития оптово-торговь1х и 

.югических посреднических структур в организации товародвижения, 

целесообразно учитывать особенности подобных структур в зарубежных 

странах. Это важно по двум причинам. Во-первых, потому что накоплен 

:�начительный опыт функционирования соответствующих организаций и 

агентской сети, и во--вторых, отдельные черты развития их совпадают с 

тенденциями и напрш=:пениями, характерн:ыми для отечественной практики. 

При извесп1ых р::пличиях в построении торгово-посреднических структур в 

отдельных зарубежных странах оно имеет общие особенности. Рассмотрим их. 

Во-первых, система торговых посредников постоянно развивается под 

воздействием требований рыночной конъюнктуры и в интересах более 

эффективного обслу:;1сивю1ия рынка и функционирования его посредников. 

Особенно характерной [Iертой является возрастание количества видов 

посреднических оргаюваций, сочетание ими различных функций, 

универсализации и специализации. 

Для развития 01 стемы посреднических организаций характерны три 

обстоятельства. Прежде всего, это относительно быстрый процесс 

сформирования её в се.временном виде, начало которого относится примерно к 

середине 70-х годов. Кроме того, она складывалась в тесной взаимосвязи с 

изменениями структурьr комУiерческих служб промышленных фирм. Наконец, 

зарождение и бьтстрое развитие её были обусловлены потребностями именно 

закупочно-сбьповой деятельности этих фирм. 

Торгово-посреднические структуры за рубежом включают как крупные 

предприя��ия., мелкие организации и бюро, специализирующиеся на некоторых 
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из видов услуг, ·:-а к и отдельных агентов, брокеров, комиссионеров, 

выполняющих инфорrvrащюнно-контактные функции, оперативные поручения 

:шказчиков. \/ни:версальные и специализированные по видам продукции 

посреднические ко1vтпании имеют, как правило, региональные отделения, 

создаются семейны: оптовые фирмы (например, во Франции), ассоциации 

посредников. 

В CIUA насчитывается до 20 типов различного рода посреднических 

структур, а с уч(:�том товарной специализации их число превышает несколько 

тысяч. 

Президент амер1,11канской Клиринговой палаты консультантов У.Мун 

предлагает с�тедуюш.ую группировку торгово-посреднических структур, 

действующих в США: 

l) торговсн:бытовы:е оптовые компании,

2) брокеры и агенты,

3) филиалы производителей,

4) специализированные компании.

Как видно., в ц,:Jюм такая группировка достаточно сходна с тем, что 

показано при характериспше отечественной системы оптово-посреднических 

структур. 

В первую группу включены оптовые предприятия, реализующие, в 

основном, машиностроите.тьную продукцию, и оптовики по крупным партиям 

м:ассовой продукции. Ко второй группе относятся агенты по продажам и по 

закупкам, к треть.ей -- филиалы и офисы по продажам и закупкам, к четвёртой 

группе - предприятия и терминалы по продаже нефтепродукции и аукционные 

компании. 

В Японии функционирует до 120 тыс. фирм и других посреднических 

структур с численностью работающи:х в них более 900 тыс. человек; они 

реализуют о:коло 60 °/о общего оборота продукции производственно­

технического назначения. 
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Оптовые посреднические структуры подразделяются по своему участию 

на различных стадиях rши на различных этапах оптовой продажи, по 

количеству товаров, которые они реализуют, по выполняемым функциям: 

общие или у1-1иверса.н,ные посредники, осуществляющие различные функции; 

специальные оптовые посредники, выпо.1няющие определенные функции; 

посредники, уде.тяющие главное внимание вопросам организации управления у 

заказчиков. 

В Японии мелкие и средние посредники-оптовики объединяются в 

микрорайонах в кооперативы; в 174 микрорайонах насчитывается до 8000 таких 

объединений оптово-торговых предприятий. Действуют также центры оптовой 

торговли,. которые со щаются в крупных городах, имеют собственный парк 

транспортных средст[:: и складские помещения. 

Наряду с этиNr в Японии функционирует девять крупнейших универсальных 

торговых фирм (сого 1:.:�!ся), осуществ:rяющих свою деятельность на внутренних 

и внешних рынках. На их до;1ю приходится 30% ВНП, 36% общей суммы 

экспорта и 681}с1 сум_мы1 им r1орта. В большинстве из них сформированы широко 

и:шестные систеr111ы <<точно в срок» (по поставке клиенту в нужное время и в 

необходимом объеме требующегося набора товаров). В этих фирмах получили 

широкое развитие такие виды услуг, как аренда, инжиниринговые услуги, 

внедрение в сфере производства новейших технологий. 

Торгово-посреднич�еские формирования в КНР могут быть сгруппированы в 

несколько взаим:освязанных элементов организационной инфраструктуры 

рынка. К ним отноопгся торговые центры; структуризованные рынки средств 

производства, осуще,:твляющие наряду с другими операциями-кооперационные 

сделки за счет обменных операций:. компании по освоению материальных 

ресурсов, созда:ющие сырьевые базы. Торговые центры проводят регулярные 

совещания-ярмарки, в которых участвуют тысячи клиентов, и оказывают им 

комплекс многообрюн.ых услуг. Несколько меньше объёмы деятельности и 

численность работников рыночных комплексов, в большей степени 

специализированных П() видам продукции. 
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осуществляется на основе договорных отношений с обслуживаемыми 

3а:казчиками, которые получили особенно широкое развитие, например, в 

Германии в последЕие 15·-20 лет. Они оказались особенно эффективными при 

внедрении в про1,,1ышленных фирмах новейших систем управления 

материалопотоками и недостатке у них складских площадей. 

Функциалы:rой основой во взаимоотношениях промышленных фирм и 

rюсреднических предприятий являетя: комплекс оказываемых ими услуг. Они 

размещают заказы на производство, широко участвуют в рекламировании 

производимой прод:1· кции, привлекаются к работе отделов маркетинга и 

п.1анирования производства промышленных компаний. 

Во-вторы)с особенно возросла роль торгово-посреднических структур в 

обеспечении посташциков и потребителей логистическими услугами по 

складской переработке продукции, разукрупнению, сортировке, унификации, 

подгруппировке и улаковке партий продукции. 

К посредническимr организациям в логистической системе США относят: 

внутренние и международные транспортные и экспедиционные агенства; 

независимых агентов.. брокеров; ассоциации грузоотправителей, которые 

обеспечивают взаимолействие грузоотправителей и транспортных предприятий 

между покупателеi\:1 и продавцом продукции, предназначенной к

транспортировке. Регулируют их деятельность Комитет по межштатному 

транспорту и торговле, }.1инистерство транспорта США, а в части 

�:rеждународнои логистики-также Федеральная морская компания. В 

Университете штата Пенсильвания считают, что тенденции дальнейшего 

развития логистических rюсредников заключаются в создании компаний, 

объединяющих посредников, и постоянном расширении их функций. 

По мере проявления этих тенденций сталкиваются интересы 

промышленных компаний и посредников, осуществляется поиск 

альтернативных решений. Увеличение логистических функций посредников 

вызывает опасения у :шкючиков в относительно чрезмерной зависимости от 
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посторонних орган;лаций, сокращения сферы собственной хозяйственной 

деятельности и получения прибыли. В связи с этим отдельные промышленные 

ко\1шшии образ:уют спепиализированные дочерние фирмы для выполнения 

Jюгистических посреднических услуг. 

В--третьих, для развития взаимосвязей субъектов рынка характерным 

становится повышение роли закупочно-сбытовых служб производственных 

потребителей и иJ:готовителей, постепенное сглаживание различий в 

назначении кш,1мерческих подразделений промышленных фирм и независимых 

посреднических организаций, усиление их взаимодействия в соответствии с 

интересами изготовителей и потребителей и конкуренции с учётом требований 

последних. 

Японские фщл.1 ь1, производящие автомобили, стали развивать 

региональную сеть посредников (дистрибьюторов) в составе своих сбытовых 

кт,шаний и филиалов. В США параллельно со сбытовыми филиалами 

гтромьrшленных фирм стала формироваться сеть независимых предприя:тий­

дистрибьюторов. 

Японские автоrvюбильные фирмы стремятся устанавливать контроль за 

деяте:1ьностью дистрибьюторов, которые становятся собственностью сбытовых 

компаний в составе фирм-изготовителей. В США же на смену 

специа.1изированным базам, складам и торговым конторам, принадлежащим 

компаниям, быстро зарождались в 70-х годах независимые торговые 

предприятия:, которые по уровню своих доходов не уступали промышленньrм 

фирмам при реал r11зации, в основном, продукции стандартного и 

неспециализированного характера, имеющей универсальное, многоцелевое 

назначение. 

В;�l[есте с тем торговля продукцией, нуждающейся в монтаже: отладке, до и 

пос:лепродажном обс�-�уживании и предназначаемой для относительно 

небольшого круга потребителей, размещенных на компактной территории, 

осуществляется непосредственно изготовителями. В отдельных странах, 

например, в Герман и и: наметилось в последние годы возрастание количества 
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промышленных предприятий, создающих собственную сбытовую сеть 

(торговые представите;1ьства и филиалы). 

В Cil1A и других странах сбытовая и закупочная деятельность 

соответственно поставщиков и потребите.1ей продукции, с одной стороны, и 

торговых посредников�, с другой, сочетается, дополняет друг друга и в целом, 

независи1vю от представляемого ею капитала ( промышленного или торгового), 

относится к торговой сфере. 

Прич,ём удельный вес торговых предприятий промышленных фирм и 

самостоятельных .. фир·,.-1 оптовой торгокти в товарообороте примерно совпадает. 

Так, наприме1\ в CI1IA, на независимых посредников приходится 52% в общем 

объеме продаж продукции производственно--технического назначения, а на 

оптовые фит,1алы 1ромышленных ко\1паний - 40% (8% - на агентов и 

брокеров). Однако по количеству предприятий и площади складов доля их 

составляет соответств,ашо 79 и 12% и 85 и 13%. Вместе с тем в последние годы 

происходит сближение оптовых филиалов и посредников по характеру 

концентрации их деятельности. 

Оптовьrе базы и оптовые конторы промышленных фирм в целом 

выполняют функции, аналогичные функциям независимых посредников. Но, 

есл [f оптовые филиал ьr промышленных компаний представляют собой первое 

звено в осуществлении торговли, то посредники - более приближенное к 

потребителю, второ1: звено товарообращения. Если торговые предприятия 

изготовителей связаны�, в основном, с относительно однородными товарами, то 

посредники -- с разнообразной продукцией. Взаимодействие между ними, 

объективно обусловленное разделением труда, сочетается с конкуренцией в тех 

случаях, когда мало отличаются товарная структура реализуемой продукции 

либо состав обслуживаемых потребителей. 

Тем не м:енее, по характеру и многообразию форм деятельности, 

разновидностям структурного построения и оперативности обслуживания 

посреднические орпшизации имеют существенные преимущества перед 

сr1стемой торговь1х структур промышленных фирм. 
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В·-четвертых., нщ::,ящу с разукрупнением, автономизацией посреднических 

структур постоянно воспроизводятся и развиваются интеграционные формы их 

функционирования, обрюуемые на договорной или акционерной основе, 

имеющие кратковре::v1енный или длительный характер, охватывающие 

отдельные большинство услуг, оказываемых посредническими 

организациями. 

Сочетание функций закупочно-сбытовой деятельности промышленных 

фир\1 и торговых посредников, универсализации и специализации последних 

яв:rя1-отся пре,1лосы;rка:v1 и интеграционных процессов в управлении. 

Интеграционнь1е формы и методы в организации торговли продукцией 

гтроизводственно-технического назначения и товародвижения получили в 

rюследний период сш.r.ое широкое развитие и проявляются в трёх направлениях: 

Е! контрактных свяэ:,ях промышленных фирм с независимыми торговыми 

посредниками: в со:?�дании ассоциаций производственных потребителей и 

изготовителей по хозяйственным связю,1r; в структуризации горизонтальных 

связей посреднических организаций. 

Например., в целях кооперации поставщиков и потребителей 

машиностроительной отрасли в Германии образовано объединение ряда 

коi\шаний, специализирующихся на выпуске промышленных роботов и 

периферийного оборудования, которое охватывает около 80о/о товарооборота 

отрасли. Весьма перспективным: является развитие интеграционных связей 

потребителей и и3готовителей на основе создания, так называемых, 

промышленны�� сетей. По мнению Дж. Хулиана, вице-президента английской 

коrvшан:ии «Буз }шен JГ'ами.1ьтон», такие сети имеют две особенности: доступ к 

рынку и сов:v1естные действия поставщика и потребителя. Благодаря этому они 

�,югут сокращать затраты на содержание запасов продукции, производственные 

издержки, стоимость обработки запасов и управленческие расходы. Выгоды 

интеграпии выражанJтся в снижении общих затрат на 2-4% в результате 

совместной закупочно···сбытовой деятельности. 
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Развитие горюонта,1ы-rых свюеи посреднических организаций и 

предприятий приводит к переходу на акционерную форму сотрудничества 

меж:ду ними. Например, во Франции более 20% оптовых фирм объединены в 

акционерные общества. Акционерная собственность в их деятельности 

способствует более эффективно:v1у использованию финансовых и материальных 

ресурсов. Другой формой интеграции является объединение посредников в 

со�озы. Так, в ]J1ве11ии образован е;:щный многоотраслевой союз оптовиков 

<(Il[ведская торговляf>. 

В.-пятых, неотъемлечым элементом организации оптово-торговой 

деятельности посредников и промышленных фирм является участие в ней 

государственньrх органов управления. Оно выражается в использовании 

финансово-кредитных рычагов, в реализации :координационных функций через 

государственные центры и заключении государственных контрактов, связанных 

с выполнением це.1евых программ, разрабатывае\1ых в США, Канаде, Японии, а 

также в отдельных странах Западной Европы. 

Разработка этих программ, организация их реализации и освоения рынков 

сбыта во:шагаются на стратегические хозяйственные центры, которые стали 

создаваться а СП]А и Японии в последние 10-15 лет. Кроме того, относительно 

недавно получили развитие также центры по закупкам продукции, 

координирующие работу отделов снабжения промышленных фирм с 

поставщиками выпускаемой продукции. U[ирокая сеть государственных 

организаций, 3юшмшощихся вопросами оптовой торговли, существует во 

Франции, в том числе генеральная дирекция внутренней торговли 

Министерства промыпшенности и торговли, генеральная дирекция во вопросам 

конкуренции ]\;fинистерства экономики, финансов и бюджета. 

Для формирования государственных заказов, обеспечивающих выполнение 

целевых програ1,сv1, в (TUA образована государственная контрактная система. 

На основании програм.мы, разрабатываемых по решениям конгресса и с 

участиемr исполште:1ьного аппарата, координационные функции по выдаче 

заказов выполняет Управление государственных заказов. Оно определяет 
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федеральные минис11;:�рстна и ведомства -� заказчиков,. которые реализуют 

делегироваю-н,1е им фу(-rкции через региональные органы управления 

государственньr.,,ш заказами и органы управлении в штатах. 

Организацию материально-технического обеспечения выданных заказов 

осушествляют фир\1ы, управ.:-тяюш.ие программами и выполняюшие на 

контрактной основе 3аказьт федеральных министерств и ведомств-заказчиков, 

котор1ые размещают их на федеральном, региональном и штатном уровнях. 

С:Dирм ы устанавливаю г подрядчиков и субподрядчиков, которые на договорных 

началах участвуют в реализации отдельных компонентов программ. 

Развитие торгово--посреднической системы и взаимодействия её элементов, 

осl\·1ысление и испол_:,:ование интеграционных начал в хозяйственной практике, 

государственвое регулирование коммерческой деятельности и особенно 

внецрение организационных нововведений в значительной мере опираются на 

разработки научно--1\11етодического характера. Новые формы и методы 

3акупочно-торговой деятельности исследуются и затем популяризируются в 

paN1кaJc специально организуемых обшеств, обсуждаются в 

специализированных ассоциациях, рассматриваются на конгрессах учёных и 

широко ос:вешаются в печати. 



2. ОРГАНИЗЛ.ЦИЯ с:исТЕМЬI СБЬIТА тоо МАКАРОННАЯ ФАБРИК/\

<<АЛТЬП-[ ДИJ![РМ[ЕН» 

2. l. Общая характеристика предприятия, история создания.
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ОА,.О <<Корпорация Алтын Диирмен» бьша приватизирована в 1992 году на 

базе Ал матине кого кочбината х:1ебопро;:rуктов, действовавшего с 1932 года. 

В настоящее время в состав Корпорации входят следующие промышленно­

производственные предприятия: 

• ТОО «А.:1111штиЕский чукомольный комбинат», который в свою очередь в

свой состав вк.1ючает: мельзавод (производственная мощность- 150тн/сут), 

элеватор, цех бестарного хранения и отпуска муки, цех расфасовки муки, склад 

готовой продукции:, механический цех, цех по упаковке пшеничного 

зародьппа. 

•ТОО «Макаровна.я фабрика» (производственная мощность 23тн/сут -

короткорез; 2:5тн/су;- -·длинорез), выпускающая 25 наименований продукции; 

Цех по производству колбасных из;�елий и мясных полуфабрикатов 

(прои:шодственная :мющность 3 4,5тн/сут), сегодняшний ассортимент 

составляет 28 ншпленований продукций; холодильник промышленной 

'') r)() заморозки на .:.С тн.

ТОО <<Хлебозавод .N�13» (проектная мощность - 80 тн/сут), выпускает 30 

наименований продукции. 

ТОО <<Бекон>>, вкл1ючая сельхозко:v1плекс в алматинской области (12 ООО га 

пахотных земе.Iь) и СВИНОЕОМПЛекс, позволяющий содержать ДО 34 ООО свиней 

в разовом содержании .. 

Комбикорr1110Е1ый завод (производственная мощность 600 тн/сут), 

ассортиментный ряд: птичий, свиной и т.д. 

ТОО <{А,1тьш Диирмен торг» - занимающееся питанием личного состава 

l\Линистерства Обороны ( I 0-12млн. тенге в год). 



Таблица 3 Основн l:,Ie даты развития компании «Алтын Диирмен» 
·----··--·-------·----------·-··· г-------�-№ 1 Дата 

1 

Основные события 

п/п 
1-----1 ---·----·----------·· --,-----------�-------
' ] t-- ') 
1 

1
1 

··-

1 

2 

1932 г. 

1992 г. 

Основание Корпорации «Алтын Диирмен». 

Приватизация Корпорации «Алтын Диирмен» 
г·--------,.----- -----------·-··· · --�---------

3 ' 1997 г. 1. Ввод в эксплуатацию макаронной фабрики по

выпуску короткорезанных макарон;

2. Посещение макаронной фабрики Президентом PI{

Назарбаевым Н.А .

. ---·-··---·-----·------------- -··--·\-·-----------------· 

4 2000 г. 1.Пос.lе реконструкции по индивидуальному проекту

5 7()0 "''
... .!.., J',, 

с полной заменои действующего оборудования

запущен мельзавод фирмы «Бюлер». Данное

оборудование предусматривает выпуск экологически

чистой продукции, соответствующей стандартам

качества.

2. Выпуск нового продукта, применяемый в лечебно­

профилактических целях - пшеничного зародыша.

1.Осуществлен 3апуск линии по выпуску

длиноре:шнных макарон на высокотехнологическом

оборудовании швейцарской фирмы «БюлерАГ».

2. [\,Jодернизация мукомольного комбината.

1 6 2003 г. . 1. Запуск йодЩюванной макаронной продукции. 

2. ��1одернизация х.1ебозавода NоЗ - запуск линий

хпм:-2s:; РПА

Миссией Корпорации было провозглашено с.1едующее: 

46 
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«Мы:.. команда единомышленников и профессионалов, являясь 

произвщ::ителяv11и одной IB лучших продуктов переработки зерна под маркой 

Адиль, стреrvтимся к укреплению здоровья и улучшению качества ж:изни 

жителей всего Казахстана. Наша продукция гарантирует Потребителям и 

Партнерам безоласность и уверенность в завтрашнем дне». 

На с1�годняшний день Корпорация «Алтын Диирмен» располагает сетью из 

11 1 дилеров в 1. 1 городах Казахстана. В городе Алматы постоянным:и и 

н:адежными партнерами компании являются: Рахат, Хамле, Алматы нан, .Аксай 

ffIOI, сети Pa\ilcтop, э��ьдорадо, Гросс., Скиф. 

Представитель \/[акаронной фабрики по Павлодарскому региону ТОО 

<<Далида-ПВ» специализируется на розничной торговле товаров народного 

потребления. В состав ф1Iрмы помимо трех магазинов в различных частях 

города входит таюке кафе, кондитерский цех. Руководство компании 

стрем1пся к д11версификац�:1и своего портфеля - в целях чего с осени 2003 года 

часть средств была вложена в строительство станции технического 

обс.ттуживания. 

"\ ') 1\ ,1· 
l. ... -. 1·v1аркетинговое 1Iсследование поведения потребителей и каналов 

распределения на рынке макаронных изделий торговой марки «Адиль» 

J\1[аркетинговое исследование потребителей. Цель маркетингового 

исследования состоит в изучении потребителей и определении факторов, 

влиюощю( на решение о покупке данного товара . 

.\1арю::тинговое исследование было проведено по ряду макаронных изделий 

марки «Адиш,>;., а Иl\,1енно макароны короткорезанные (рожка гладкая, рожка 

удлиненная, конфетка, улитка и т. д. ), 

дл.иннотрубка., �1азанъя и т.д.). 

длиннорезанные ( спагетти, 

Бьrла разработана анкета, с помощью которой выяснилось: 

состав потребителей: данных товаров (по возрасту); 

пов,�дение потребите;1ей при покупке:, 
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факторы, влиюощие на решение о покупке. Было опрошено 40 

респондентов. В основном это были люди от 18 до 56 лет. В процентном 

соотношении по половому составу: м·ужчины -· Збо/о и соответственно, женщины 

··· 64% (из опрашиваемъ1х респондентов).

Ниже приведена кпассификация респондентов по другим признакам 

(Рисуно�: б). 

В результате анкетирования выделились следующие группы факторов, 

в:гтияющих на решение о покупке: 

1) факторь1, �:оторые были названы абсолютно всеми респондентами:

• качество товар2.;

• приемлеr,,1ая цена:

• качество обслуживания;

2) группа факторов, которые принимаются во внимание отдельными

гютребите"1ями, а д)Ш .других не именл значения: 

• красивая упако1н:а Е дизайн;

• советы дру:зей;

• советы продавца::

• реклама.

52% 

(] от 30-49 лет II от 18-29 лет о от 50-56 лет 

Рисунок 6 Классификация покупателей - женщин макаронных изделий 

торговой марки «Адиль» по возрастному признаку 
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Рассмотрим эти группы факторов более внимательно и применительно к 

определенным товарам. Проанализируем первую группу факторов. 

Абсолютно все потребители отметили, что им нужен качественный товар по 

приеl\шемой цене. Однако на практике цена играет самую решающую роль при 

покупке. 

Качество обслуж:ивания также играет большую роль. Покупателю 

необходимо получить достоверную, нужную информацию о выбранном товаре, 

ближе рассмотреть товар и обратиться к любезному, воспитанному продавцу, 

Рассг\'ютрим втоип�:) группу факторов, влияющих на покупку. 

Наши потребители активно пользуются советами друзей, продавцов и 

других п,:жупате.пей. Советами продавцов - в отношении самого товара и его 

качества; друзей - в отношении конкретного магазина. 

Так юж в разных магазинах - разные цены (а это определяющий фактор 

покупки}, то инфорl\11ацш-о о ценах потенциальные покупатели получают от 

друзей и знакомьrх. 

К советам других покупателей обращаются редко, и только в том случае, 

если аналогичный товар бьш куплен предыдущим покупателем. 

Далее приведен Рисунок 7, демонстрирующий степень влияния отмеченных 

выше факторов на покупку макаронных изделий. 

Опрос проводился в ряде магазинов, входящих в собственную торговую 

сеть дистрибьютора, которые отличаются местоположением и ассортиментом 

товара. Один из магазинов расположен на центральной улице города, имеет 

хорошую проходимость. Товар выставлен на специализированной полке, в 

N�агазине развешены рекламные плакаты фирмы-производителя - что 

обеспечивает допо�1ю1тельный интерес на данный товар. Пик покупок в 

1',шгазине приходится на вторую половину дня ( с 16 до 21 часа). Многие 

покупатели специально посещают этот магазин по советам друзей и личным 

впечатлениям, полученным ранее от посещения данного магазина. 
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31% 

[] Красивая упан:овка и диэайн II Советы друзей 

[] Советы других пок11патепей О Советы продавцов 

Рисунок 7 Фактор1ы, в .. -шяющие на решение о покупке 

В этом магазине приемлемые цены и квалифицированные продавцы, 

способные отвё:тить на любой вопрос покупателя, по продаваемым товараУ[. Это 

подтвер:ждается мнение:\1 респондентов: практически все отметили высокое 

качество обслуживаннн и большой ассортимент макаронных изделий. Поэтому 

магазин и:\1еет постоянную клиентуру, складывающуюся годами. 

Подводя итоги, на1111 хотелось бы дать несколько рекомендаций, которые, на 

наш взгляд. ,югут помочь при реализации товаров. Прежде всего, нужно 

использовать стимулирование сбыта: 

предоставление скидки при большом объеме купленного товара; 

использование купонов в различных печатных изданиях; привлечь покупателя, 

испот:,зуя рекламу в месте продажи конкретных магазинов и ярких вывесок; 

при покупке свыше определенного числа товара можно предоставить 

неболыпой подарок от фирмы. 

Маркетинговые исследования каналов распределения. В данном случае 

попытаемся провести .:-�юкальное маркетинговое исследование, касающееся 

уровня удовлетворевия запросов потребителей ( оптовиков, оптовых конечных 

потребителей) в сфере· реа:шзации макаронных изделий. 

Следует отметит:�>:, что анкетирование - очень удобный способ сбора инфор­

J\'[а11[ии, позволяющий улавливать сдвиги в структуре потребительского спроса и 

тем самьrм быстро реагировать на новую систему запросов потребителей. 
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В нашей анкете присутствуют в основном закрытые вопросы 

(рейтинговая шкала, семанти 1-Iеская дифференциация). 

Опрос проводился в часы работы фирм-оптовиков. Учитывался объем 

:;акупок и качество постав.1яемых товаров, проводилось ранжирование 

rсонкуревтов и оuенка ассортимента макаронных изделий, оценивалась 

надежность поставок, сравнивались цены закупок. 

Опрашиваемьrми были руководящие работники фирм-оптовиков и фирм, 

яв:тющихся оптовЫ\IИ конечными потребителями. 

В результате анкетирования были получены следующие результаты: 

При рассмотрении главных конкурентов и сравниваемой фирмы следует 

отJ\,rетип,., что на данн1ый �.юмент по конкурентоспособности фирмы-участники 

анкетирования .пщером в производстве 1\tакарон в упаковке является фирма 

<<Султаю>, являющаяся наиболее знакомо и потребителям благодаря 

периодически проводящейся рекламной кампании в средствах массовой 

информации. Также можно отметить, что продукция данной фирмы имеет 

стабильное качество, заслужившее доверие потребителей. В отношении 

остальньтх: участни:ков рассматриваемого рынка следует отметить, что на 

данный момент по конкурентоспособности фирмы-участники анкетирования 

достигли относительно одинакового уровня. 

Следует отметить, что недостаточно анализировать продукцию конкурентов, 

чтобы увидеть свои сравнительные преимущества. Сравнение проводилось и по 

уровню оказания услуг: кредитование поставки, бесплатная транспортировка, 

рек:тамная поддержка:, с:тш,1у:шрование сбыта. 

Бьши получешы результаты по следующим показателям: 

Оценка качества товаров 

Бо.;1ыпинство фир\I продает товар с достаточно высоким качеством 

Оценка услуг 

В данном вопросе с.:тедует разделить реализацию макаронных изделий на 

две категории: 

-высокое качество ==== высокая оценка = достаточно высокий уровень услуг;
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-среднее качество == умеренная цена = средний уровень услуг. 

Нн одна не охарактеризовала уровень услуг как низкий, что является 

достижение� по сравнению с прошлыми годами. 

Оценка цен 

Большинство фирrv1 оценило цены как умеренные и соответствующие ка-

честву товаров. 

Оценка количества закупаемой продукции: 

Короткоре:занные макаронные изделия - 86 %, 

Длиннорезанные макаронные изделия -- 14 %. 

Потребители отда1от предпочтение следующим видам макаронных изделий: 

вермише.1ь (18,07%),, спагетти (16,87 %), различные разновидности рожек (9,64 

<!/1) ),, другие виды ( 10,2.:J.<Yo ). 

Социологические исследования показывают, что при покупке макаронных 

изделий потребители обращают внимание: 

- на цену ( 4 l % опрошенных),

- торговую марку ( l 6�r1),

- качество (30%.>)

- упаковку (13 <%).

Как видно И3 результатов опроса, ценовой фактор остается доминирующим 

при решении покупателя о покупке. 1\1акароны являются товаром эластичного 

спроса, т. е. при повышении цены потребление уменьшается, а при снижении 

цены спрос растет быстрее, чем она падает. 

Вторая по вюкности характеристика - это качество. Можно отметить, что в 

с:вя3и с нестабилы-юстью качества исходного сырья, недостаточной 

квалшlшкации проитводственного персонала, многие фирмы не могут 

обеспечить стабильность этого показателя, чем вызывают недоверие 

покупателей. 

Сформировать приверженность к торговой марке - значит поддерживать ее 

прочный образ и: максим:изировать сбыт. Эта цель особенно важна для товаров, 

продюощихся в супермаркетах. Например, недавнее исследование показало, что 
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по краЙfiей мере 75 1!.1r1 покупателей в супермаркетах «использовали только 

одну торговую марку>:> по достаточно широкому кругу товаров [1]. Хотя в 

Казахстане супермаркеты еще не являются местом каждодневного совершения 

по.купок, эти статистические данные американских специалистов о 

приверж:енности торговым маркам справедливы и для отечественных 

потребителей. 

Прив�1екательная упаковка также важна для покупателей, причем она 

должна нести не только информативную функцию, но и рекламную, содержать 

название торговой компании и присужденные стандарты качества, поскольку 

)ЦЯ потребителя важнее не информация о том, из каких именно сортов муки 

изготовлен продукт, а гарантия его качества. 

Так:и\1 обрюом, на рынке представлены различные виды, сорта макаронных 

и:щелий.. Они различаются по весу (от и до), по цене ( от и до), по способу 

упаковки., которая зачастую служит не только удобству потребителей, 

приобретающих товар, но также является средством рекламы, так как упаковка 

офор1'шяется в фирменнь[х цветах данной торговой марки с нанесением 

си1vшо.:1ш<и. По :качеству же макароны различаются в связи с использованием 

сырья различноJГо качества, а также технологии изготовления. 
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Табпица 4 - Оценка макаронных изделий (в упаковках) по параметрам. 

1 r _____________ ,------J\-1o_J_l:_�л_. и--�------------1
Параметры 

1. Оценка объективных

параметров 
1.1 Уровень качества 
I .2 Вес нетто 
1.3 Диашпон рыночноi;1 
цены 
1 .4 Стран:а­
изготовите,1ь 
2. Оценка рыночных
параметров товара
2.1 Привлекате;тьность

\'Паковки
2.2 Привпекател.ность
.'J.1Я региона.11,ньrх
ди.:1еров
2.3 Нали сrие на рынке в
;юстаточ1-ю:\1
ко;rич:естве :\fакаронных
изделий данной марки
2.4 Активность

рекламной

деs::теJЪНОСТИ
3. Оценка товара в
процессе потребления

3.1 Ка•-rества товара, 
способствовавшие 

покуп1:се. 

3.2 Ка 1-1ества товара, 
препятспював1ш1е 
покупке и 

потреблению. 

АJИЛЬ Сулан 

Высокий Высокий 
0,5 гр. 0,5 гр. 

52 тенге 55 тенге 

Казахстан Казахстан 

Гlривлекательна Привлекательна 

Не в J,остаточной Прив,1екате:1ьна 
степени 

Рынок не насыщен 

Периодически 

Приемлемая цена. 

Горговая :-.1арка не 
известна 

потребите:1ям в 

достаточной степени. 
Нестабильность 

качества. 

Рынок насыщен 

Довольно 

регулярно 

Известная 
торговая марка, 

высокое 
качество. 

Корона 

Средний 
0,5 гр. 

53 тенге 

Казахстан 

П ривпекательна 

Не в достаточной 
степени 

Рынок не насыщен 

Периодически 

Цена средняя в 
отрасли. 

Торговая марка не 
известна 

потребителям в 

достаточной степени. 



55 

Таблица 5 - Оненка �.1акаронных изделий (продажа на развес) по параметрам. 

Параметрь 

1. Ощ:н�<а об1,екгивпы;,

параметров 

1.1 Уровень качества 

1.2 Вес нетто 

1.3 Двапюон рыночноi> цены 

1.-1 Страна-�ппновител, 

2.Оценка рЫНОЧНЬIХ

параметров товара 

2.1Привл:кательность ;rля 

региона.пьных дилеров 

2.2 Нали сrие на рынке в 

аостаточно!\1 количестве 

макаронных изделий данной 

марки 

2.3 Активность рекламной 

деяте.'IЪНОСТИ 

3.Оценка товара в процессе

потреоления 

3 .1 Качества товара, 

способствовавшие покуr11ке. 

3.2 Качества товара, 

препятспювавшие покупке и 

потреблению. 

l ______________________ , _______ _ 

Модели 

Адиль Ардагер ИПДручинин 

Высокий Высокий Ни:ший 

10 кг 10 кг 10 кг 

55 тенге 55 тенге 48 тенге 

Ка·:ахстан К,лахстан Казахстан 

Привлекате.1ьш1 Привлекательна Не в достаточной 

Рынок не 

насыщен 

Периодически 

Цена средняя по 

отрас.1и .. 

Рынок 

насыщен 

Достаточно 

известная 

торговая марка. 

степени 

Рынок 

насыщен 

Цена ниже, чем по 

отрасли. 

Торговая марка Не стабильность Низкое качество. 

не 1-ввестна поставок. Фирма не проводит 

потребителям в Длительные позиционирование 

достаточной 

степени. 

Нестаби:rьность 

качества. 

перерывы в на основе торговой 

поставках. марки. 
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1,ве:шчеюн1 доли на рынке и увеличения прибыли можно рекомендовать 

усиление рекламной поддержки и введение системы сти1v1улирования сбыта. 

Для того чтобы точнее выявить силу конкурентов и обнаружить свои 

сравнительные преимущества, необходи:м:о получить данные о других аспектах

деяте:1ьности кон:курентов: финансовом положении, целях на конкретном рын­

ке, особеf-пюстнх управления. 

Необходимо знатъ, и1v1еется ли у конкурентов особая стратегия в области 

рекла\1ы и в чем она выражается, на какие организации ориентируются 

конкуренты при реа:пвации продукпии, в какие сферы хозяйственной де­

ятельности OI-IИ план11руют внедриться в будущем, какие виды дополнительных 

услуг или привилегий предлагают потребителям, постоянным клиентам и т.д. 

Пре;J;приятиям - оптовикам необходимо иметь информационную базу о 

потребностях в товаре и наличии его в магазине (на складе), контролировать и 

управ.:-rягъ товарными запасами, иметь информацию о конкурентах и постоянно 

отс:леживюъ и учитывать ее при принятии различных управленческих решений, 

контролировать реализацию товара и анализировать недостатки, принимать 

оперативно решения по их устранению. 

Уделять большое внимание вопросам обучения кадров, так как этот момент 

является принципиа:1ьным в достижении успеха фирмы. 

Сегментирование рынка функционирования дистрибьютора. 

Маркетинговое сегментирование определяет степень специализации фирмы на 

различн ы:х рынках и по рюнь1м товарам. В основе сегментирования лежит 

различия в покупательских. привычках, потребностях, финансовых ресурсах и 

т.д. Любая и::: этих пере\1енных ;,южет быть положена в основу 

сегментирования. с:уществуют отраспи, где применяется полное 

сегментирование - встречается на рынках, где количество покупателей очень 

мало, и каждый покупате.сrь рассматривается фирмами как отдельный сегмент 

/24, с .. 981. 

Но производитель не всегда приспосабливается к нуждам каждого 

конкретного покупателя (чем более массовый товар, тем труднее его абсолютно 
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точно сегментировал:,) .. В этом с.1учае продавец выявляет широкие разряды 

покуnат,е�лей, отличю-ощихся своими требованиями к товару или своими 

ответными маркетинговыми реакциями (например, сегментация по уровню 

доходов или по возрастному признаку). При более детальной сегментации

объеди:ншотся несколько признаков. При сегментации рынка на основе 

бо:1ыпего числа параметров точность каждого отдельного сегмента 

гювыпrается, а их чис.'Н) растет. 

В зависимости от степени сегментации существуют три уровня 

маркетинговой политики: 

Массовый маркетинг - продавец занимается массовым прои3водством, 

массовьпvI распределением и массовым стимулированием сбыта одного и того 

же товара. для всех покупателей сразу. 

Товарно - дифференцированный маркетинг - продавец производит два или 

несколько товаров с разны:\1:и свойствами, в разном оформлении, разного 

качества,. в разной расфасовке. Эти товары призваны не столько понравиться 

раз .. 1ичным сегментам рынка, сколько создать разнообразие для покупателей. 

Целевой маркетинг - продавец производит различие между сегментами 

рынка, выбирает И3 них один или несколько и разрабатывает товары и 

комплексы маркетинга для отобранных сегментов 

Маркетинговое сегментирование вскрывает возможности различных 

сепv1ентов рынка. 1:-{а основе сегментирования фирме необходимо решить, 

сколько сегментов следует охватить и как определить самые выгодные 

сегменп,1. Фирма мо:iкет воспользоваться тремя стратегиями охвата рынка: 

недифференцированны:й маркетинг, дифференцированный маркетинг и 

концентрированный маркетинг. В рамках данной работы необходимы только 

две первых стратегии" 

Недифференцированный маркетинг - фирма разрабатывает товар и 

маркетинговую программу, которые покажутся привлекательными возможно 

большем'у числу покупателей. Она полагается на методы массового 

распредеiн�ния и N'ассовой рекламы. Недифференцированный маркетинг 
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экономи 1чен. И::�держ:ки по производству товара, подержанию его запасов и 

транспортировке неа1ысоки. Фирма, прибегающая к недифференцированному 

маркетингу, обычно создает товар, рассчитанный на самые крупные сегменты 

рынка. 

Дифференцированный маркетинг - фирма решает выступить на нескольких 

сегментах рынка и разрабатывает для каждого из них отдельное предложение. 

Предлагая разнообразные товары, фирма надеется добиться роста сбыта и более 

глубокого проникновения на каждый из осваиваемых ею сегментов рынка. 

Благодаря упрочению позиции на нес колъких сегментах рынка фирма 

идент11фицируется с данной товарной категорией. 

При:,v1ените:тьно 1< макаронным изделиям можно говорить об отсутствии 

ярко 1,зыраженного сегментирования. Т.к. это товар массового потребления, 

группы потребите;1ей недостаточно различаются, то маркетинговая политика 

носит l\Шссовый характер. В основном: применяется стратегия товарно­

дифференцированноJГо маркетинга, т.е. фирма выпускает макароны разных 

типов (рс,жка гладкая, удлиненная, спагетти и т.д.), разной расфасовки, JI т.д. 

Говоря о продвижении товара, можно отметить, что представленные фирмы 

используют рюные стратегии: "Султан" рекламирует торговую марку, а уже 

сам потребитель волен выбирать различные виды; "Ардагер" не проводит 

крупномасштабных реклам:ных кампаний, требующих больших финансовых 

вложений,, ее стрюегия ориентирована на конкретных дилеров, а не на 

потребителя. Компания имеет разветвленную сеть региональных оптовых 

посредников, предоставляет им определенные скидки, льготные условия 

реали:шции. 

На основе проведенных маркетинговых исследований рынка было 

выявлено, что хотя макаронные изделия являются продуктом \1ассового 

потребления, решеюн:: о покупке в основном принимают женщины. Таким 

образом,. коr,,шания выявила основные характерные черты своего покупателя -

это женщина, в возрасте от 25 до 49 лет, имеющая семью, работу и стабильный 

доход. Это образонанные женщины, предпочитающие качество продукта, 
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ориентирующиеся на его марочность. Основное внимание при покупке 

дизайн упаковки, затем на качество и на производителя. Женщина по природе 

своей эмоuиональна., на ее решение о покупке активное воздействие оказывает 

реклама: телевидение, rюлиграфическая продукция (плакаты, буклеты, 

листовки., конкурсы и т. д. ). На основе статистических данных, приведенных в 

приложении 1, мшкно сказать, что социально-демографический профиль 

потребителей \1lарки «Адиль» выглядит следующим образом: женщины, 

возраст от 18-49 лет - 82 1
�), замужем :55 %, образованные - 94 %, работающие -

60 (Уо, служащие --- 33 '}<1., домш<.озяйка -- 16 %. 

2.3 Анализ основных показателей эффективности фирмы 

Экономический анализ - глубокое исс.1едование экономических явлений на 

предпрюпии, то есть выявление причин отклонения от плана и недостатков в 

работе, вскрытие резервов, их изучение, содействие комплексному 

осуществлению экономической деятельности, повышение ее эффективности и 

улучшение качества работы. 

Далее приведены плановые и фактические показатели функuионирования 

данного предприятия,, такие как объемы реализации, себестоимость этой 

продукции, доходы и расходы предприятия, остатки нереализованной 

продукции, а так же средняя стоимость основных активов, его активной части. 

Наша задача проанализировать как результаты деятельности предприя[тия, 

так и экономические <!Jакторы, которые на них повлияют .. 
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Таблипа 7 -- Основные экономические показатели деятельности фирмы

""----·--·+·--------·--·-···-·-------------
№1 IГiоказатели 

� .. ----·--· ·---------·--·-···-···
-
-----------

1 '°;' 

... _______ _)_ _________________________________ 
1 1 Объе\-1 вштовой ПJюдукции в

п:1ановых ценах 

2 Объе\1 реа:тизованной продукции по

г-· 3-

4 

плану

Объе\1 рештизованной продукции по

факту 

Объе:\1 решшзуемой продукции в

плановых ценах 

5 Остаток нереа.тшзованной продукции 

на начало отчетного периода по факту

6 Остаток нереа.тш·;:оваююй про.:.Lукции

на конец отчетного периода по п.1ану

7 Остаток нереализ:ованной продукции

нг. конеп отчетного периода по факту

8

9 

10 
1---------

11 

12 
1,_,, ______ 

13 

14

Прибj:,IJIЬ от про�:rей ре,L1Iвации

Внереализационные доходы 

Внереализацио 1-Iные расходы 

Прибыль от реипвации по плану

Прибыль от реали3адии по факту

Балансовая прибыль 

Себестоимость остатка 

нереа,тизованной продукции на

нача:110 отчетно;·о периода

15 Себестоимость остатка 

нереа:тизованной продукции на конец

отчетного пери ода по Jпану 

16 Се бес го нм ость реализованной

продукции по плану

( тысяч п�нге)

Предшествующий Отчетны й период

период

4

10·(�50 106930 1 

- 84023

83600 84330

- 83985

- 4300

- 4182

- 4890

320 140

250 180

405 380
- 22423

22300 21590

22465 21530
- 2810

- 2430

--

- 61600
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Показатели 

Себестоимость реашвованной 

1т::юдукпии по факту 

18 Плановая себестоимость фактически 

реа .. ,изованной проду1щии 

19 Средняя стоимость основных активов 

20 Средняя стоимость активной части 

2] Стоимость оборотных активов
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Продолжение таблиuы 7 
- -- ---------г-----------� 

Предшествующ 

ий период 

Отчетный 

период 
-------------+--------·----< 

61300 62740 

62350 

75600 77840 
-----------------------1 

62300 64100 
-------------+--------·---! 

36100 37800 

Экономический анализ хозяйственной деятельности начинае:'v1 с 

коJ\,шлексного обзора ос rювных показателей, характеризующих конечный 

,... 
результат раоот:ы предприятия. 

При комп;1ексном обзоре общих результатов хозяйственной деятельности 

оценим выполнение п:шноr�ых заданий и проанализируем динамику важнейших 

показателей объема и прибыли. 

Н31 основе информации, полученной в результате обзора показателей, 

составим програм:му дальнейшего анализа. 

Вьшолнение плана и динамику показателей относительно предыдущего 

года опреде.11яем вычислением проuентов, а также отклонений в абсолютных 

величинах. 

Аналитические расчеты, представленные в таблице 7, позволяют оценить 

выполнение п.гrана по основным показателям, выявить их отклонение от 

фактических данных предыдущего периода. 



Таблица 8 - Сравнительные поюватели деятельности 

фир·v1ь1 за 2003--2004г.г. 

Покюатели факт 3а данные 

2 

объем реал. 

продукшш 

остаток 
продукции на

конец 
отчет.года 

прибыль от 

прочеi1 реал. 

внереализ. 

доходы 

внере:шиз. 

расходы 

прибыль от 

реi:L1JГШПИИ 

бштансован 

прибыль 

себест-сть 

реали::. 

продукции 

пред.год за отчет 
ГО.'J ПО 

п.1ану 

., 

83600 

4300 

320 

250 

405 

4 

8402 

418 2 

22300 2242 

.) 22465 2242 

61300 616( )О

даю 1ые вып олне 
за о тчет ние 
ГОД 

фак 
по 
ту 

5 

84330 

4890 

140 

180 

380 

21590 

21530 

62740 

П.lа на.% 

6 

100.4 

116.9 

-

-

-

96J 

96,0 

101,9 

рост% к 
пред 

году

7 

100,9 

113. 7

43,8 

72,0 

93,8 

96.8 

95,8 

102,4 

63 

(тысяч тенге) 

--

отклоне- отклоне-
ние от ние от 
плана пред.год 

--
8 9 

--

+307 +730

+708 +590

--
+140 -180

--
+180 -70

--
+380 -25

--

-833 -710

·-

-893 -935

--

+1140 +1440

--

По данным таблиць1 нельзя положительно оценить работу предприятия, 

посколь.ку прибыль как балансовая, так и реализационная снизилась, не смотря 

на то, что в отчетном году объемы реализованной продукции возросли. 
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Снижение прибыли ·· наиболее крупный недостаток. Прибыль от 

реали:шпии снизилас1� на :\,2'Уо (710 тыс. тенге) по сравнению с предыдущим 

годом.. К роме этого предприятие не справилось с выполнением плана по 

лрибыли
1 

он вь1полнсн только на 96,3% ( недополучено 833 тыс. тенге). Что 

касается ба:1ансово:й прибыли:, то она снизилась на 4,2% по сравнению с 

предыдущим годо\-1, что составило 935 тыс. тенге и на 4% по сравнению с 

планом (893тыс. тенге). 
\ ' 

В отчетном году перевыполнен план по объемам реализованной 

продукuии ( 1 ОО,4о/о ). 'Эти показатели возросли и относительно предыдущего 

года. 

Как видно и:з таблицы планом предусматривалось снижение остатков, на 

самюм ж:е деле остаток возрос как к плану, так и к предыдущему году.(l 16,9% 

и 11 J.7�·c1 ). что составило 708тыс. тенге и 590тыс. тенге. 

Рассrv'ютрим еще дополните:1ьные показатели. 

Не смотря на то, что доходы от прочей реализации и внереализационные 

доходы сни:зились по сравнению с предыдущим годом, они все-таки были 

получени, что положительно влияет на балансовую прибыль. 

В то же вреNrя внереализационные доходы оказались меньше убытков на 

200 тыс. тенге, что снизило балансовую, прибыль на эту сумму. Хотя по 

сравнению с предыдущим годом внереализационные доходы сни:зились на 

25тыс. тенге, то есть в отчетном году предприятием было уплачено меньше 

штрафов, пенни и прочих выплат. 

Такова пр,едварительная оценка хозяйственной деятельности предприятия. 

Теперь произ:ведем более глубокий анализ деятельности и выясним, что 

повлияло на снижение прибыли в отчетном году. А именно, анализ балансовой 

прибыли и прибыли от реа.1изации 

Для нача.1а рассмотрим, что подра:зумевается под балансовой и 

реализационной прибьшью. 
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Ба,1ансовая ( обшая) прибыль - это конечный финансовый результат 

произ:водс:твенно-хо:::яйственной деятельности. Вместо балансовой прибыли 

может образоваться общий убыток ( но на предприятии этого не произошло). 

Общая прибыль состоит из прибыли от реализации, работ, услуг, 

внереализационной прибыпи и убытков. 

Первая составшпощая включает финансовый результат от реализации 

товарной продукции., от реализации продукции, работ и услуг 

непромьшшенного характера (услуги транспорта, непромышленных хозяйств, 

продукuии подсобного с/х, излишние производственные запасы), финансовые 

результаты по операциям с тарой и прибыль прошлых лет, выявленнь1е в 

отчетном году. 

Вторая составля�-ощая включает экономические санкции (штрафы, пенни, 

неустойки, уплачен 1 -п,rе и полученные), поступления безнадежных долгов, 

убытки от стихийных бедствий, списания долгов, дебиторской задолженности, 

недостач и потерь от порчи ценностей и другие потери и убытки. 

Прибыль от реализ.ации образуется из выручки от продукции, работ и услуг 

за вь1четом материальных и приравненных к ним затрат. 

Покюатели прибыrли являются обшеэкономическими. Они отражают 

конечный финансовый результат и отражаются в бухгалтерском балансе, 

отчетности о прибыли и убытках. 

Прибыль может рассматриваться как результат воздействия экономических 

факторов, а зrшчит., основная цель анализа прибыли выявить зависш11юсть 

конечны�: финансошых результатов от факторов, таких как объем 

реализованной продукции, себестоимости, цены, структуры продукции. 

В процессе анализа прибыли решим следующие основные задачи: оценим 

динамику этих показателей:, степень выполнения плана, определим и оценим 

факторы, влияюнще на эти показатели и их отклонение от плана. 



Таб:нща 9 --- Товарный баланс фирмы 

-------------------------·�--------------·-----т-------1 l.:1кх�ате.111 
I 

Огповые I Себестои.'vюсть �ибьr.1ь

остаrоЕ на нача.10 
:1.1есяца 

итоге, 

остаток н.з :конец 
\ICC:� на 

111 \ 11. lcll i \ 

1 11.,: 111,1 

J 

4300 

83905 

88205 

418:Z 

-->----

2810 

61220 

64030 

2430 

----

61600 

----

1490 

22685 

24175 

1752 

22423 

66 

(тысяч тенге) 

Рентаб-о сть 
а оборот 

6 

34,7 

27,0 

27,4 

41,9 

26.7 

На основа�-ши да,ных таб:1ицы 2 прои:юш.1а не реализация плана и падение 

рентабельности с 27 ,4 % до 26, 7 %, что связано с увеличением прибыли в 

1планируеt\,1ых на кон:::ц года остатках нереализованной продукции. 

Таблица 1 О - Анализ напряженности плана по прибыли 

г··--------- ---------- _------------------' l lок,В,Г·�.lИ 

осiъе\1 произвед. 
продук1�ии 
с,сiъе\1 реал. 
гродуtц11и 

В СШТ. 

ценах 
83905 

84023 

г·--------- ------------ ------ --------< п. ),,J е ш· J!l)I е 
грибы.rи в 
сстатк;1х 
сс,ъеч реа.т. прод. 
l'J огп 11 1енах 

·····"--·-·----- ····-------��-------------

по 
Ш)ЛН. 

с(::бест 
61220 

61600 

П'IаН Фан 

-----прибыль в опт ценах по полн. 
себест. 

84920 6315 

о 

22423 84330 6274 

о 

+262

------

83985 62350 

- -----

(тысяч тенге) 

Отклонен ие 
прибыль ОТК, rюне 

ия н 
21770 --915 

21590 --833 

+180 -82

21635 
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Планом предусматривалось снижение остатков на 118 тыс. тенге ( 4300-

4182 ) .. В го же время рентабельность этих остатков значительно превышает все 

остальные уровни рентабепы-юсти (34, 7% и 41,9% ). 

Чтобы определить, почему прибыль снизилась, нужно провести анализ 

напряженности плана по прибыли. 

Это предварите.н,ная оценка прибыли, на основании которой можно 

сделать ;шшь общие выводы, выделить положительные или отрицательные 

отклонеш-rя. J -:[o это имеет важное значение для расстановки акцентов на 

последующих этапах анализа. 

Различия в ст�пени выполнения плана по прибыли в товарной и 

реалиюванной продукции сви:детельствуют о том, что часть продукции 

остается г:13 складе нереализованной. 

Поэтому необходимо выявить возможности снижения остатков 

нереали:юванной продукции. Для этого надо изучить спрос и проанализировать 

цену (возможно� она завышена). 

Что касается: плана, то он недовыполнен на 833 тыс. тенге., не смотря на 

перевьшо;1нение плана по объему как произведенной, так и реализованной 

продукш1и, что говорит о непропорциональном увеличении себестоимости 

продукции. Таким образом, можно сказать, что план в отчетном году был 

напряженный, возможно была сделана ошибка в планировании. 

Обшая су]\,01н1 балансовой прибыпи подлежи:т детализации на основные 

составньте: части. 

Как видно из таблицы ] 1 в отчетном году планировалось, что сумма 

балансов.ой прибыли сiудет равна сумме прибыли от реализации, то есть прочие 

прибьши и убытки не предусматривались. Однако в отчетном году 

1-r.едовыпо:1нение плана по балансовой прибыли на 4% произошло в результате

недовыпо;1ненияr плана по [1рибыли от реализации на 3,7 (%. 



Таблица 11 --- Анализ состава общей прибыли 

Показатели 

балансовая прибыль 

прибьшь от реализаuии 
i-·------·-------------------·-·----

• прибьшь от прочей

реали:�ации

внереал11зац ионная

прибыль

внереализационный

,,,быток

План 

2242.3 

22423 

--· 

+ ----

1 

', 

1-------·---------·--·--·-"·-·-·--- -----------

68 

( тысяч тенге) 

Факт Отк лонения 

21530 -893

21590 -833

140 +140

[80 +] 80 

380 +380

В то же время балансовая прибыль увеличилась фактически на 

140+ 180==320 т:ыс. те1::�те за счет получения дополнительных прибылей, которые 

не были запланировань1. 

Тем не :vreнee различие в покюателях прибыли от реализации и общей 

прибыли указывают на :внереализационные убытки, которые превышают 

внереал:изационные доходы на 200 тыс. тенге, что естественно уменьшает 

балансовую прибыль на эту сумму. 

Наибольший удель,ный вес в общей прибыли занимает прибыль от 

реализации продукции. На отклонение этой прибыли от плана влияют 

следун:нцие основные с(шкторы: 

-отклонения в себестоимости,

-изменение цен относительно запланированных в объеме реализованной

продукци ,1:, 

-изменение oбъel'vi:a и структуры реализованной продукции.
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Таблица 12: -· Анализ прибыли от реа;rизации товарной продукции 

Факторы 

r- ·--·--.. --·----------·
I 

объем реz1лизашш

оптовые цены 

себестоиыость 

ri ____________ , _________ _ 

структура 

·-·---------------------------.----·-------
Изменение Методика расчета 

--··-·-·---------�------------+-----------------
в млн. тенге %к 

общ.приб. 
·-··-·-·------------+-------------+-----------------

-10.14 -1.22 - прироста реал=

(сумма Цпл * объем 

факт.реал. / суммаЦпл * объем 

план.реал.) * 100-100=-·О,045 % 

* доля изменения прибыли= 

22423 * (-0.045%)/100°=-10,14 тыс. 

тенге 
·-··-·-·---------t------------+------------------1

+]45 +41.42 -доля изменения цены =

сумма Цфакт. *объем 

факт.реал.-сумма Цплан*объем 

факт.реал = 84330-83985=345 тыс. 

тенге 
·-.. -·-·---------+-----------+----·------------

-390 -46,82 -доля изменения себестоимости=

сумма се факт.*объем факт.реал.­

сумма се план*объем факт.реал. =

62740-62350=390 тыс. тенге 
·-··-·-·-------·----i------------+------------------;

-778 -93.4 -доля изменения структуры=

сумма (Цплан-сс план)*объем 

факт. реал-сумма(Цплан-сс план)* 

объем план.реал. *(1 OO+r) / 1()0 =

-778 тыс. тенге
--···-·-·-------- -�----------�---·-----------� 

1. Основной: причиной недополучения прибыли от реализации в отчетном

году стапо увеличение доли :менее рентабельных изделий в структуре (в общем 

объеме реализации). :)то изменение структуры уменьшило прибыль на 778 тыс. 

тенге�, что составляет почти 93 ,5 % от общей суммы снижения прибыли. 

2. За счет увеличения производственной себестоимости на 390 тыс. тенге на

эту же су1v1му понизилась и прибыль от реализации продукции. 
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3. I -Iедовыгюлнение плана по объему реализации на 0,045 % вызвало

соответствую шее понижение прибьпи, но незначительное ( 1 О, 14 % ). 

4. Также важен ф,актор цен, который оказал положительное влияние на

прибьшь. Под t;":ГО влияниеj1,1 прибыль увеличилась на 345 тыс. тенге 

В отчетном году прои:юшло значительное снижение балансовой прибыли 

на 893 тыс. тенге.. Основная причина этого изменение удельного веса 

разнорентабелы-r1ых изделий в общей структуре, а также появление 

внереали3ационных расходов в отчетном году. 

Таким образ.ом, предприятие не полностью использует свои резервы. 

Резервами уве.личения прибыли являются с:rедующие: 

1.(:нижение себестоимости товарной продукции, в том числе: 

относительное сокращение расходов и амортизационных отчислений, 

сокращение потерь от брака, ликвидация непроизводительных расходов, 

экономия материалов:, снижение материалоемкости продукции, изменение 

ассортим:ента и структуры продукции, выявление убыточных и 

11,�алорентабельных изделий, увеличение выпуска которых повлекло за с:обой 

наибо.1ылее повышение себестоимости, изучение их производства и замена 

новыми, приб:ыльными и необходимыми изделиями, а также повышение 

технологического и организационного уровней производства. 

2"Изменение цен: в том числе: 

на готовую продукцию, на материальные ресурсы, тарифов на энергию, на 

грузовые перевозки. 

3 .Повышение качества продукции. 

4.�У'величение объема производства товарной продукции.

5j/величение величины прибыли от реализации готовой продукции в 

результате из\1енения ее остатков. 

б.Изменение величины прибыли (убытков) от прочей реализации, а также 

от внереализационнь:х операций. 

Если предприятие получает прибьшь, то оно считается рентабельным. 

Показате:ш:, характери3ую1цие рентабельность., характеризуют относительную 
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прибыль.ность. Д.1я объективной оценки эффективности хозяйственной 

деятельности необходимо охарактеризовать динамику уровня рентабельности. 

Рент2,белы-юеть предприятия, которую называют общей рентабельностью, 

определю-от как отноrпение балансовой прибыли к средней стоимости основных 

производственшых фондов и нормируемых оборотных средств. 

Рентабелы-юс:ть= Пр/Сумма 

Капиталоемкость:= Пр/Косн+Кобор== (Пр/Vреал)/ 

(Косю'V реа.1+Кобор,1 \/реал )= Робор/ (Кемк.осн.+Кемк.обор.) 

Как видно и:з полученных формул на общую рентабельность влияют 

рентабельность оборота и капиталоемкость капитала. 

Таблица 13 - Анализ общей рентабельности фирмы 

Показатели 

балансовая прибыль 

стоим ост;, 

основ. капитала 

Пред.период 

3 

22465 

75600 

!-.. -------·--------------·- ·-------------

. стоимость 3 6100 

обор.капитала 

объем реали:зации 83600 
1--.. ----------------------·- ·-·-·-----------

рентабельность 26,87 

оборота, суо 

капиталоемкость 

осн.кап. 

капиталоемкость 

обор.кап. 

рентабельность 

капитала 

90,43 

43, 18 

20,11 

Отч.период 

4 

21530 

77840 

37800 

84330 

25,53 

92,3 

44,82 

18,62 

1.Анализ рентабельности оборота : Робор = Пр/Vреал

(тысяч тенге) 

Абс. отклон. 

5 

935 

2240 

-· 

+ 

+ 1700 

+ 730

1,34-

+ 1,87

+ 1,64

- l,49
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1. 1.Влияние изменения объема реализации:

Роб==(Пр пред/Vреал отчет-Пр пред/Vреал пред)* 100%= 

(22465/84330-2465/83600)* 100% == -0,23% 

Уве.1:;�чен11е объе\Iа реализации снизи.:ю рентабельность оборота на 0,23%. 

1.2.Влияние изменения прибыли: 

Роб==(Пр отчет/\Треал отчет·-Пр план/\/реал отчет)* 100%=-1, 11 % 

Снижение прибы.:ти снизило рентабельность оборота на 1, 11 %. 

1.J.Итого:-0,23-1, 1 Jl =--1,34%

Общее снижение рентабельности оборота в отчетном году. 

2 .. Анапиз об1цей рентабельности: Р = Пр/Сумма К 

2 .. 1.Влияшае изменения капиталоемкости осн.капитала: 

Р ===(Роб пред:/Кемк.осн. отчет+Кемк. об. пред-Роб пред/Кемк.осн.пред.+

Кемк.об. 'l!ред) 

100'%=-0,28%. 

Рост основного капитала уменьшило Р предприятия на 0,28% 

2"2.Влиян:ие изменения капиталоемкости обор.капитала: 

Р ==(Роб пред/Кемк.осн. отчет+Кемк.об.отчет-Роб 

пред/КеN[к.осн.отчет.+Кем к. об.отч) 

1 00% == -О )4 о/о 

Рост оборотного капитала уменьшило Р предприятия на 0,24% 

2"3.Влияние изменения Роборота: 

Р ==(Роб отчет/Ке•v1к.осн. отчет+Кемк. об.отчет-Роб пред / Кемк.осн.отчет.+

Кемк. об.отчет.) 

100%.=-0,98�/о 

Снижение Р оборота снизило Р предприятия на 0,98 % 

2.4.Итого:-0,28-024-0,98===-1,49 % 

Общее сниж:ение рентабельности предприятия в отчетном году. 

В отчетно\1 году произошло снижение рентабельности. Оно связано со 

снижения рентабельности оборота (которое в свою очередь явилось следствием 
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у\1еньшения прибыли), а также по причине ухудшения использования 

капитала. Рост ясе капи:талоемкости связан с увеличением затрат. 

Основной показатель эффективности использования оборотного капитала -

это коэффициент оборачиваем:ости: Н"об=Уреал/Sоб.кап. Кроме этого 

испол 1�зуются следу101цие показатели: Кемкость = S об.кап./ Vреал и Т = 360 / 

]{об 

Таблица 14 -- Анализ оборотного капитала 

Пока3атели 

2 

2003 г. 

-, 

-' 

Объе:м реализации 8360 10 

Стоимость об.капитала 3610 10 

Коэфф.оборачиваемости 2,31 

Длителы-rость одного 15 5 ,4 

· оборота

Капиталоемкость

оборотно::--о капитала
! __________________________________ _ 

43,1 

6 

4 

8 

2004 г. 

4 

84330 

37800 

2,231 

161,36 

44,82 

l 

(тысяч тенге) 

t\бс.с IТКЛ

5 

+730

+ 1700

0,085 

1-5,92 

1-1,64

1. В отчетном году наблюдается замедление оборачиваемости капитала на

2.Расt.;:ет дополнительной величины оборотного капитала, необходимой для

покрытия дефицита: 

Sобор.кап.,==Vреал отчет / 360 * (Т отчет-Т пред)=39,569 тыс. тенге 

замедление оборотЕого капитала на 5,92 дня потребовало привлечение 

дополнительных средств на эту сумму за один оборот. 

Ес.оrи в течение года эта ситуация не менялась, то за год надо было привлечь 

дополнительные средства в рюмере 39,569 * 2,231 = 88,278 тыс. тенге .. 

3. А::шлиз объе1·rа реализации

К мкость ,== S об.кап./ Vреал, следовательно Vреал 

обор.кап .. 

Sобор / К отдача 
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-·в.Jияние стоимости оборотного капитала:

V реал = ( S отч / l{емк пред - S пред/ Кемк пред)* 100 % =3937,008 тыс. 

тенге" 

Увеличение стоимости оборотного капитала привело к увеличению объема 

реализации 

-в.;rияf-ше Капита:10емкости оборотного капитала:

V реал = (S отч / l{емк отч - S отч / Кемк пред) * 100 % = - 3203,179 тыс. 

тенге .. 

Ухудшение и:споль,зования оборотного капитала привело к замедлению 

процесса. реали3аци:r,, то есть объем реали:шции снизился. 

-· Увеличение стоимости оборотного капитала нейтрализовало ухудшение

его испш::ьзования. В итоге объем реализации вырос на 730 тыс. тенге. 

Положительно оценить работу предприятия в отчетном году нельзя, 

пос:копьку прибыль хак балансовая, так и реализационная снизилась. Основная 

причина этого иrзменение удельного веса разнорентабельных изделий в общей 

структуре и увеличение себестоимости продукции, а также появление 

внереализационных расходов в отчетном году. 

Таким образом, предприятие не полностью использует свои резервы. 

Снюкение балансовой прибыли в свою очередь снизило рентабельность 

оборота и привело к уменьшению воз,юж�f-юстей рентабельности капитала. 

Так же в отчетном году произошло ухудшение использования оборотного 

капитала. Это потребовало привлечения дополнительных средств для 

пополнеЕия оборотного капитала. А увеличение капиталоемкости оборотного 

капитала привело к тому, что предприятие недополучило возможной выручки 

от реализации продукции. 

2.4. ,днализ систеУ1ы распределения ТОО «Алтын Диирмен» на примере 

дистрибьютора по Павлодарской области 

Формирование системы сбыта дистрибьютора. Предприятие реализует 

свою продукцию оптовыl\11 покупателям (это как юридические лица, так и 
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сри:ш:ческие л:иuа). В существующей системе сбыта у предприятия имеется 

только один распределительный центр - это непосредственно склад готовой 

продукцrи. 

Оптовые покупатели самостоятельно осуществляют транспортировку 

продукции с этого склада до своих распределительных центров, находящихся, 

как правило, в J\1есте потребления товара (это могут быть оптовые склады, 

склады розничной торговли, магазины и т .. д.) 

Как мы видим, из множества способов доведения своей продукции до 

конечного потребителя предприятие выбра:10 только один, самый простой и не 

требуюuJ::;,Iй от самого предприятия каких-либо особых усилий и затрат на 

реали:шцию продукции. 

Система взаимодействия дистрибьютора с производителем строится таким 

образом: ориентируясь на :заявки основных клиентов, результаты собственных 

продаж, анашвируя, остатки продукции на собственных складах фирма 

посредник до 25 числа текущего месяца формирует заявку изготовителю в 

разрезе �:-шименований продукции. Отправляет ее факсимильной почтой. 

Получив заявку, макаронная фабрика выполняет ее в течение 8-10 дней. 

В организации системы сбыта ТОО «Далида - ПВ» использует :косвенный 

метод, то есть �функционирование независимых торговых посредников. По 

числу посредников вид сбьпа можно отнести к селективному - ограниченное 

число посредников с целью достижения большего числа продаж при 

с:охранении контроля над капиталом сбыта. Можно сказать, что при 

распределении продукции дистрибьютор использует косвенные каналы второго 

и третьего уровня, где в канале второго уровня цепочка имеет следующий вид: 

Производитель - )][,истрибыотор -- Розничный торговец - Потребитель, 

А в l<:анале третьего уровня появляется дополнительное звено в виде 

мелкооптового торговца: 

Про1нводитель - Дистрибьютор -- Мелкоопт. торговец - Розн. торговец -

Потреби гель. 

Появление дополнительного звена может быть продиктовано как 
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географическим при:л-шком, так и наличием у него дополнительного 

преимущества относ1-гтельно дистрибьютора при распределении продукции. 

Ниже приведена схема взаимодействия дистрибьютора с посредниками, 

наличие стрелки, связывающей дистрибьютора с конечным потребителем 

объясt-шется валичием у него собственной сети магазинов, что позволяет более 

четко и оперативно отслеживать ситуацию на рынке. 

['JПJ��и:з-водитель ТОО «Алтын Диирмен» 

-------------- ,[ i-----------
---------------- _::[(и�трибьютор ТО( ) «Далида» 

1 

�

�, �, [---- -----'l 
. 

ИП Султанов 

. 
! [ TOO«M"p:J [ [ __ __I_� 

--

1 
ИП Нохм"н ип 

МОа'lДЬJбаева 

'r 

1 _:

м

�. 
г--- _______________________ _L ___ _

Собственная 

J
розничная сеть 

магазинов 

, r i 'r 

Ilотреби тель 

Рисунок 8 - Схема дистрибьюторской сети на примере ТОО «Далида - ПВ» 

на территории Павлодарской об.1асти 

Решение о целевог,л рьrнке. Подобно розничным торговцам, дистрибьютору 

необходимо определить свой целевой рынок, а не пытаться обслужить сразу 

всех. В данном случае фирма определила для себя, что работать с крупными 

клиентшv1и для нее J1-ш:иболее выгодно, так как расходы по доставке и 

обслуживанию мелких посредников делают цену продукции не 

конкурентоспособной по сравнению с основными конкурентами. Таким 
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образом, определив основные приоритеты в своей деятельности, то есть 

работа с покупателями, единовременно покупающими товар объемом более чем 

1 тонну, дистрибь:ютор использует по отношению к ним гибкую систему 

скидок, консигнацшо и т.д. 

Решение о товарном ассортименте и комплексе услуг. 

<<Товаром» д:истрибыотора является предлагаемый им ассортимент. На 

дистрибьюторов окатывают сильное давление, чтобы они предлагали полный 

ассорти\1ент �и поддерживали достаточные запасы товаров для немедленной 

поставки. Но это отрицательно сказывается на прибылях. В связи с тем, что 

технологическая линия производителя макаронных И3делий устроена таким 

образом, что ведется параллельно выпуск как короткорезанных макаронных 

изделий, которые имеют хорошие объемы продаж, так и длиннорезанных 

макарон, которые в свою очередь слабо востребованы на рынке - со стороны 

макаронной фабри101 происходит <:шавязывание» всего ассортимента. В 

результате чего, на складе дистрибьютора происходит затоваривание 

нешпшидной продукцией, то есть фактически происходит перемещение 

продукции со ск.1ада прои:шодителя на склады дистрибьютора, при этом 

дистрибыотор несет расходы по транспортировке данной продукции, что в 

свою очередь увеличивает себестоимость «ходовой» продукции. 

Система товародвижения сбытовой сети дистрибьютора. Как уже было 

указано выше�, предприятие реализует свою продукцию нескольким оптовым 

покупателям, которые затем уже самостоятельно распространяют ее по своим 

каналам. 

Опишем этих посредников. 

У рассматриваеr-.,1ого предприятия за два года его работы на рынке 

сложиш1.сь опреде:1енные устойчивые связи с несколькими предприятиями, 

:шни:мающимися оптовыми закупками макаронных и:ще.1ий. 

Вот эти организации: 

1. ИП Султанов,

2. ИП Молдыбаева.,



3" ТОО «Мирас», 

4 .. ИП Вохмин. 
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В таблице показан удельный вес каждого посредника в общей сумме 

реализуе,\юй продукции за 2003 и 2004 гг.: 

Таблица 15 ·· Объемы реализации продукции ТОО «Далида» в разрезе 

посредников 

2003 Г. 2004 г. Изменение 
Покупатет, 

тыс. кг кг % тыс. кг % 

1. ИП Султанов С. К .. 65.2( ) 19, 05% 

60% 

80% 

,55% 

70,82 19,30% 5,56 0,25% 

1:�. ИП Молдыбаева Б.М. 60.3: 
1 
.. _ .. ________________________ . ·------

) 17. 58.65 15,97% -1,67 -1,63%

),. ТОО <,Мирас>> 40.2С 11. 53.20 14.48% 12.90 2,68% 
····-··-·-·-------·--·-·-···-· ·---· 

,·
) 4. ИП Вохмин .И.С. 145,7. 

5. Собственная сеть

Итого: 

930.,sc 

342,5" [

42 

9 ,02% 

100 ,00% 

154.20 41,97% 8,44 -0,58%

30,46 8,29% -0,43 -0,73%

367,34 100,00% 24,80 

Как видно из приведенных в таблице данных, в 2004 г. по сравнению с 2003 

г. количество предприятий, с которыми сотрудничает ТОО «Далидю>, осталось 

без и3менений и в структуре сбыта не произошло достаточно серьезных 

изменений. Наглядно эти :изменения показаны на рисунке 9: 

� ИП Султанов С. К. 
о ИП Вохмин И.С. 

18% 

12% 

11 ИП Молдыбаева Б.1\Л. о ТОО «Мирас» 

11 Собственная сеть 

Рисунок 9 - Структура реализации продукции за 2003 г. 

-



f2J И П Супrэнов С. К. 

о ИП Вохмин И.С 

14% 

111 ИП Мо.пдыбавва Б.М. D ТОО «Мирас» 

11 Собственнг�я сеть 

Рисунок 1 О -- Структура реализации продукции за 2004 г. 
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Как видно из. графиков, в 2004 г. произошло увеличение доли ИП Вохмин 

И.С. (с 42 1% ДО 43%), ·:гоо �:<Мирас» (с 12% до 14%). 

Сни:шлся удельн ьrй вес закупок ИП ]\1олдыбаева Б.М. ( с 18% до 16% ). 

,.Цо:1я ИП Султанов С. К. практически не изменилась (19,05% - 19,3%). 

Таким образом, в 2004г. основными двумя покупателями продукции 

являются ИП Вохмин и ИП Султанов, которьте вместе составляют 62 % всех 

закупок. Отрицате:тьньтм показателем деятельности фирмы является снижение 

объемов реализации собственной розничной сети. 

Анализ системы распределения продукции предприятия. Как уже 

описывалось выше, используемая предприятием система сбыта имеет всего 

один распределительньтй центр - склад готовой продукции. 
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• - распределительные центры (в месте
потребления;
8 - потребители материального потока;

- материальные потоки

Рисунок l l - СхеУ1а системы распределения продукции ТОО «Далида» 
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Следует отметить�, что складская сеть, через которую осуществляется 

распределение 1vштериалыюго потока, является значимым элементом логи­

с:тической систе1vrы. :построение этой сети окюывает существенное влияние на 

издержки, возникаюrцие в процессе доведения товаров до потребителей, а через 

них и на конечную стоимость реализуемого продукта. Поэтому для каждого 

предприя:тия так важно грамотно построить свою складскую сеть. 

Данная распреде:тительная система не отвечает многим логистическим 

принципам, на которых должны строиться системы распределения с точки 

зрения оптимизации потоковых процессов, т.е. в конечном итоге эта система не 

способствует максимизации прибыли, получаемой предприятием от реализации 

своей продукции. 

Систе11,,ш с одним распределительным центром в данном случае имеет для 

предприятия как свои положительные, так и отрицательные свойства: 

Плюс1,1: 

1. Предприятию не нужно создавать обширную сеть складов,

обсуживающих :какую-.. либо территорию, у него нет потребности в создании 
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ра:зветвленной складской инфраструктуры, поэтому оно не несет 

дополнительньrх расходов на содержание дополнительных складов; 

2. Предприятие не несет больших транспортных издержек, т.к. при

существующей системе распределения предприятие не содержит значительного 

11арка транс портных средств в с вязи с тем, что само не осуществляет 

самостоятельных перевозок своей продукции; 

3" Предприятие имеет возможность продавать свою продукцию 

оптовым: покупателям по более низкой цене., т.к. в эту цену не включаются 

транспортньrе расходы. Эта низкая цена может привлечь тех оптовых 

rюкупателей, у ко:'о создана широкая сеть распределительных центров, 

налажено транспортное хозяйство, и они, соответственно, имеют возможность 

доставлять товары до своих оптовых баз с минимальными издержками. 

м:инусы: 

В условиях существующей распределительной системы предприятие 

достаточно силъно :швисит от своих оптовых покупателей. Исходя из 

результатов анализа с:труктурьr сбыта: проведенного ранее можно заметить, что 

подавляющее больIIн-п-�rство своей продукции (92%) предприятие реализует 

всего четырем посредникам. Т.е. можно сделать вывод, что структура сбыта 

ТОО <<Далида» является недостаточно диверсифицированной, в результате чего 

данное гредпринтие сильно подвержено колебаниям спроса со стороны 

вышеперечисленных оптовых: покупателей, а это, в свою очередь, может 

негативно ск:ваться в будущем на успешности реализации продукции 

предприятия. ]�, данно:1,1 случае эти оптовые покупатели могут в определенной 

ситуации диктовать предприятию свои условия, добиваясь для себя 

определенных выгод и пользуясь тем, что предприятие достаточно сильно от 

них зависит; 

1. Данная распределительная система, когда оптовый покупатель

вынужден самостоян.��тьно вывозить продукцию предприятия с его склада, 

приводит к ограничению числа покупателей, готовых сотрудничать с ТОО 

<<далидю,. Ведь далеко не у каждого посредника есть желание самостоятельно 
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осушествлять доставку купленной им продукции данного предприятия до 

своего расnределительного центра, возлагая тем самым на себя все издержки, 

связанные с транспортировкой товара до оптового склада, его дальнейшим 

складированием и доставкой его в различные торговые точки. Именно поэтому 

ТОО <:<Далидю> имеет такое незначительное число торговых посредников; 

На рисунке 1 ·· не случайно большая часть материальных потоков 

направлена в од:ну сторону. Ведь сама фирма ведет свою деятельность на 

территории находящейся на достаточном расстоянии от центра города и от 

мест, где находится большинство торговых точек. Т.е. нельзя сказать, что склад 

готовой продукции предприятия находится на равном удалении от центров ее 

распредепения. Таким образом, при данном расположении склада 

транспортные расходы посредников достигают достаточно высокого значения, 

LfТO, естественно, увеличивает цену, по которой посредники будут 

реали:ювьшать продукцию предприятия - это, в свою очередь, уменьшит спрос 

на эту продукцию. А. т.к. на территории нашей области аналогичные продукты 

реализуют и другие п:редприятия, то часть потребителей может переключиться 

на их продукцию, если она будет дешевле. Можно сделать вывод, что 

суш,ествующая систеr,,ш распределения не оптимизирована с точки зрения 

величины суммарных транспортных издержек, которые несут все участники 

процесса расnределения, а это в конечном итоге приводит к неэффективному 

использованию ресурсов, и, как следствие, к завышенной конечной цене 

продукции nредприятия:; 

2. Существу1ощая система распределения приводит к тому, что

предприятие в перспективе теряет часть своей rrрибыли. Покажем это наглядно. 

В 2004 г. себестоимость килограмма продукции составила 50 тенге, 

реализационная цена --- 51,5 тенге. Т.е. прибыль на единицу продукции = 53,5 -

50 ::= 3 ,5 тенге. Розничная цена в 2004 г. на макаронные изделия колебалась от 

55 до 56 тенге/кг. Нехитрые расчеты показывают, что даже при перевозке 

партий Т1,1акарон небоJrьшими грузовыми автомобилями (например, «Газель») 

суммарные транспортные и складские издержки на одну банку не превышают 
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50 тиин. Таким образом, предприятие при самостоятельной доставке 

продукнии до конечного потребителя будет иметь возможность реализовывать 

макароны по цене 54-55 тенге, тогда как суммарные затраты на единицу 

составят: 49+ 0,50 = 49,5 руб. Даже при цене 53 тенге/кг прибыль на единицу 

составит: 54 -- 50 =:= 4,0 тенге, увеличившись на 0,5 тенге по сравнению с 

суrцествующи:м уро.внем. Су:ммарная годовая прибыль от реализации возрастет 

на: 367,347 ть1с .. кг* 0,5 тенге/кг = 183,7.35 тыс. тенге. Эта дополнительная 

сумма прибыли спо::обна покрыть дополнительные расходы на приобретение 

грузового транспорта и по�супку (или аренду) дополнительных складов. 



3 ПУТИ И СП()СОБЬI СОЗДАН11Я ДИСТРИБЬЮТЕРСКОЙ СЕТИ 

3.1 Предлагаемые пут:и продвижения товара на рынок, основанные на 

систе.ме взаимодействия производитель - дистрибьютор 
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Учитывая значительное: расширение номенклатуры товаров, торговая сеть 

рано :или поздно сталкивается с проблемами организации торгового зала. 

Поэтому она вольна выбирать тех производителей, предложение которых 

соответствует ее целям, или тех, кто сможет гарантировать ей определенный 

уровень рентабельности, благодаря стимулирующим акциям, предназначенным 

либо для потребителя, либо для нее самой. Что касается производителя, то он 

вынужден предлагать все больше временных льгот как торговому посреднику, 

так и потребителю 1: тем, чтобьr его товары легли на полки магазинов. 

Торговый посредник благожелательно относится к стимулированию, 

обращенному к потреб:ите:rю, так как оно способствует ознакомлению с 

товаром и ускорению его продажи. На рисунке представлен:ы данные, 

характеризующие важность различных мероприятий по стимулированию с 

точки зрения дистрибьютора. 

Средства, я:вля1fо1циеся наиболее эффективными с точки зрения торгового 
посредника. 

Рекламная 
кампания. 

Снижеt111с 
цен. 

Реклам2 на 
месте 

продажи. 

Лицо, осушестш1яющее 
оживле.нием торговли на 

месте продажи. 

Раздача бесппатных 
образцов бе,, 

обязательства покупки. 
Продажа с 

премией. 
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Но посредников так же необходимо подталкивать и заинтересовывать, 

особенно ес:111 они торгуют так же и товарами конкурентов. Только 

це.1енаправленно во3действуя на торгового посредника путем организации 

продум[2.нных стиl\:tулируюrцих акций на всех стадиях жизненного цикла 

товара, проилюдител�ь, может превратить его в своего эффективного партнера. 

Постановка целей стимулирования сбыта. Стимулирование продаж имеет 

м1-югоцелевую1 направленность. Выбор цели зависит от объекта предстоящего 

воздействия. Существует несколько типов целевых аудиторий: 

1. Потребитель: он, безусловно, обладает наибольшей значимостью, и вся

политика маркетинга сводится к воздействию именно на потребителя. 

Широкий спектр приемов стимулирования продаж был создан с единственной 

целью - самым эффективныv1 обра:юм привлечь потребителя и удо:влетворить 

его запросы. Потребите:rю отдан приоритет, так как все прочие объекты 

являются лишь посредникамrи и воздействие на них оказывается для усиления 

воздействия на. потребителя. Цели стимулирования, обращенного к 

потребителю, сводятся к следующему: 

увеличить чис:ю покупателей; 

увеличить количество товара, купленного одним и тем же покупателем. 

2. Продавец: способность и умение продавца продать товар не должны быть

оставлены без вниJ1лания со стороны производителя. В интересах фирмы 

стимулировать, поо1црять и наращивать эти качества. Цель стиму:1ирования, 

обращенного к продавцу: 

превратить. безразличного к товару продавца в высоко 

мотивированного э3тузиаста. 

Торговый посредник: :шляясь естественным звеном между производителем 

и потребите��ем, он представляет собой специфический объект 

стимулирования, в1:,1полняющего в данном случае регулирующие функции. 

При этшvr цели стимулирования могут быть следующими: 
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придать товару определенный имидж, чтобы сделать его легко 

у:шавае\1ым; 

увеличить количество товара, поступающего в торговую сеть; 

повьrсить :заинтересованность посредника в активном сбыте той или 

и:ной марки и т.;r . 

.г·---·---,-----,------
...-----·--·......I..·----·------·--...._ ,,,.----·--�-----

/ Стратегиче;:кие \ Спеuифические 

-увелич11н, ч11е.о потрес,ите.-1ей
-повысить колич,,:ство товара.
nокупа,�\1ОГО кюкдым потреби­
телем

-оживюъ интерес к товару со
стороны клиентуры

-уве.тичить оборот до показате­
лей на�1еченны 1( в плане
маркет,1 нга

\, 

-ВЫПОЛНИТ!, ПОК,1'1,ЭТели плана 
продаж 

.... ____________________ / 

,/ .... -

Разовы1с· 

- ускорить продажу наиболее
выгодного товара

-повысить оборачиваемость
какого-либо товара

- избавиться от излишних запасов
(затоваривания)

-придать регулярность сбыту
сезонного товара

- окюать противодействие
возникшим конкурентам

- оживить продажу товара. сбыт
которого переживает застой

........__ ___ , _______ _ 

_ .,.__ _____________ __

- извлечь выгод:,; 1в ежегодных событий
- вос:пол1:,зоватьсJ1 какой-либо отдельной благоприятной возможностью
(годовщина фирмы, создание нового магазина и.т.д.)

- поддержать ре1памную кампанию

' '-----·---и-••---•

Рисунок t 2 Цели стиl'vtулирования сб.ыта на ТОО «Алтын Диирме:н» 

Выбор тех иш:1 иных средств стимулирования зависит от поставленных 

целей. Их можно объединить в три большие группы: 

- предложение цены {продажа по сниженным ценам, льготные купоны,

тапоны, дающи11;:· право на скидку);

- предложение в натуральной форме ( пре1vши, образцы товара);
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- акпшное предложение (конкурсы покупателей, игры, лотереи).

Применит,:::�льно к какой-либо торговой точке мы можем 

классифицировать различные виды стимулирования иным образом, по их 

происхождению и воздействию на клиентуру. В этом случае мы приходим к

трем обобщенным типам стимулирования: 

- Общее СТИl\'!У.:-шрование, применяемое на месте продажи. Его

отличите.-rьной чертой является заданность темы. Оно служит инструментом 

общего оживления торговли (годовщина, церемония открытия). 

- Избирательное стиму:л11рование предполагает помещение товара вне мест

общей выкладки на выгодной позиции, например в начале ряда или стеллажа. 

Товар может быть та�оке сосредоточен в каком-либо месте торгового зала. 

- Индивидуальное стимулирование осуществляется в местах общей

экспозиции товаров и, как правило, исходит от производителя. Рекламная 

афиша, указатель сигнализируют о том., что в отношении определенного товара 

осуществляется стиJ\1улирование в виде снижения цен, конкурсов, премий и т. д. 

В этом случае :\11еры по стимулированию воспринимаются потребителем лишь в 

тот момент, когда он останавливается перед магазинной полкой. 

В количествен 1с�ом отношении стимулирование продаж главным образом 

направ;1ено потребителя. Оно обращено к самым широким массам и имеет 

своей целью обеспечить продажу товара, создать поток потребителей 

непосредственно в том 1,11есте, где осуществляется продажа товара. В этом 

состоит от.-1ичие стимулирования от приемов прямого маркетинга, которые 

обращены непосредственно к каждому потенциальному покупателю с тем, 

чтобы побудить его к заказу товара вне места торговли /13, с. 256/ 

Ценовое стимулирование. Временное снижение цены на товар имеет 

свои преимущества и недостатки. Некоторые предприятия (как производители, 

так и торговые посредники}, прибегают только к этому виду стимулирования; 

по их мнению� гораздо выго.днее пойти навстречу экономически оправданным 

пожеланиям потребителя, чем отвечать на все новые запросы индивидуума в 

отношении качества и разнообразия продукции. 
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Недостатком этого вида стимулирования является то, что он не 

приводит к соз:даш11н:> круга надежной, постоянной клиентуры, а заставляет 

покупателя бросаться от одной марки товара к другой, в соответствии с 

предлагаемым снихсение111r цен. 

Для того, чтобы не переусердствовать в подчас опасном для товара и 

предпр}]ятия сниженши цен, инициаторы стимулирования все чаще 

подчеркивают вре1ченный характер своего предложения цены, сопровождая 

товар соответствуюlдим письменным пояснением или же делая упор на 

снижении цены с отсрочкой предоставления скидки . 

Преимушество данного прие:vrа заключается в том, что он позволяет 

заранее точно оце1-1ить стоимость операции, быстро организовать ее в самых 

простых форl\1ах, максима:1ьно сократить сроки ее проведения в соответствии с 

намеченными целю,,,rи. Для торговой сети этот вид стимулирования продаж 

является бесценным инструментом, который может применяться без какой­

либо предварительной подготовки в тех случаях, когда требуется немедленно 

отреагировать на действия конкурентов или внести коррективы в политику цен 

данного торгового предприятия. 

Снижение цен l\1южет быть предпринято либо производителем:, который 

желает увеличить объем продаж или привлечь к себе новых потребителей, 

либо торговым предприятием, которое желает создать себе репутацию 

недорогой торгую1цей организации. Снижение цен может являться также 

результатом взаимного соглашения двух сторон: производитель предоставляет 

скидку торговой сети, а пос;1едняя переносит эту скидку частично, полностью 

ипи даже в больших размерах на потребители. 

Продажа по сни:>кенным ценам особенно эффективна в тех случаях, когда 

цена играет решаю1цую роль при выборе того или иного товара (например, 

таких продуктов повседневного спроса как сахар, масло). При этом 

потреби:телю адресуются соответствующие рекламно-информационные 

сообщения с це:1ью побудить его к покупке в конкретной торговой точке. 
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Размеры снижения цен должны быть достаточно ощутимыми, чтобы на 

них ,южно бьшо строить рекламные обращения; достаточно стимулирующими 

спрос, чтобы компенсировать связанное со снижением цен падение прибыли; и 

достаточно лривлекательными, чтобы заставить прийти потребителя. 

Все виды стиrv1улирования продаж, сфокусированные на продажной цене 

товара, можно рюделит1� на три большие группы: прямое снижение цен, 

распрос:транение купонов, дающих право на покупку со скидкой и снижение 

цен с огсрочкой по;1ученшr скидки. 

Прямое снижение uен. 

По инициативе торговой. сети: 

l. На протяжении года существуют периоды, когда супермаркеты 

извещают о продаже по весьма низким ценам ряда отобранных ими товаров 

или зар·анее установленного количества этих товаров. 

2. Во время проведения специализированных выставок и ярмарок

многие торговые посредники предоставляют покупателям скидки. 

3. Торговьте предприятия розничной торговли вывешивают списки

товаров недели (11/1есяца), где объединяются сопутствующие продукты 

повседневного спроса и продукты длительного хранения, что позволяет 

увеличить общий товарооборот и создать постоянную клиентуру, которая 

будет руководствоваться стимулированием продаж, применяемым регулярно. 

По ини11иативе производителя. Прямое снижение цен, задуманное и 

организованное прои:!во.дителем., как правило, сопровождается 

предоставление:v1 сI<идок торговой сети. 

Бе3упречно проведенная операция может незамедлительно привести к 

росту объема продаж:,, за которым, сразу после ее окончания последует резкое 

сокращение этого объема. Поэтому последствия снижения цен должны быть 

пцателыю взвешены, так как они могут оказаться опасными. 

Например, сохранение валовой продукции в размере 25% потребует 

следующего прироста товарооборота: 



уровень снижения 
цен.,% 

5 
10 
15 
20 

требуемое увеличение 
товарооборота, % 

18 
50 

112 

300 

90 

Таблица 1 б Зави:симость снижения цен на требуемое увеличение 

тов.арооборота 

В своей програl\,Г1,1е ком\1уникаций фирма может использовать один или 

сочетание четырех основных видов riродвижения: рекламу, паблисити, 

персональные продюки и сти�,1улирование сбыта. 

Рек.1ама -- любая оплаченная форма неличностных представления и 

продвижения идей, товаров и услуг определенным спонсором. Паблисити 

неличностное стимулJ-Iрование спроса на товар, услугу или деятельность 

посредством помеrцения коммерчески важных новостей в изданиях или 

получения благоприятных презентаций на радио, телевидении или сцене, 

1,оторые не оппачиванпся конкретным спонсором. Персональные продажи -

устное представление в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными 

покупателями с целыо совершения продажи. Стимулирование сбыта включает 

J1ларкетинговую деятельность, от.1ичную от рекламы, паблисити или 

персональную прод,а)ку, которая стимулирует покупки потребителей и 

эффективность дилеров. Сюда входят выставки, демонстрации, различные 

неповторяющиеся сбытовые усилия, не входящие в стандартные процедуры 

продвиж:ения. r1,.fногие фирмы объединяют эти четыре вида :в рамках 

:интегрированной деятельности по продвижению. Это позволяет им выходить 

на весь це:1евой рынок, повышать эффективность продвижения и 

координировать структуру расходов на него, иметь непосредственный контакт 

с потребителями, выступать спонсорами соответствующих мероприятий и т. д. 

Компании ю\.лтын Д:ю�рмен» также предлагается прибегнуть к комплексу 

'vtep по продвижения своей торговой _vшрки на рынок. 
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Первоначально представляется целесообразным разработка рекламной 

стратегии. Целью реклаl\пюй кампании является стимулирование желания 

покупки продукции <<i\диль» за счет: 

1. Укрепления и развития марки «Ади�1ь» как лидера в своей категории.

2. Отстройки от конкурентов (на сегодняшний день основными

конкурентами торговой марки являются Цесна, Корона).

Компании так:ж:е предлагается диверсифицировать свою продукцию и 

более активно выводить на рынок новый продукт - муку торговой марки 

«Адиль». 

Рекламвая стратегия основывается на 3-· х конкурентных преимуществах 

«Адиль»: 

- натуральный продукт ЦеJш:ны, без вредных добавок и вредных

примесей; 

- J\1ука <.<Ади.:п,» является классическим продуктом с устойчивыми

характеристиками" Вырабатывается из зерна классических регионов и на 

высокотехнологичеекоr-.r оборудовании фирмы «Бюлер». Обогащается 

:железом и витаминами. 

- Характеристики муки «Адиль» идентичны с мукой «Цесна».

:Характеристика муки 

Гiшеничная му:ка марки Адиль™ выпускается высшего, первого, второго 

сортов. 

-Производится пакетированная весом в 2 кг высшего сорта, весовая мука

высшего, первого и второго сортов в мешкотаре по 50 кг. 

- �11Iука пакетированная высшего сорта марки Адиль тм имеет оригинальный,

присущий только ей отличительный дизайн. 

-Рекомендуется для профилактики желе:юдефицитной анемии, так как

обогащена железом и витаминами. 

- Обогащенная !v1ука не теряет своих органолептических свойств и 

содержит необходим:ые организму микроэлементы: железо, цинк, витамины 



группы В. Так как оргашвм сам не может вырабатывать эти незаменимые 

ве1цества. 

- :Мука и:меет высокие производственные характеристики:
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клейковина - 28, влажность -14%, зольность - 0,52%. Сравнительные

характеристики приведены в таблице 1 7. 

Таблица 1 7 Сравнительные характеристики муки «Адиль» 
----------- -- - ------------ ---- -- ------- - ------- -------- --

Сравнительные характеристики муки "Адиль" 

Наиыенование марки Хараю 'еристика торговой марки 

п/п 

Клейковина 

не менее 

Влажность,% Зольность,% 

1. "Ади.ть" 

') 
·-. "Цесна" 

,, 

J. 

4. "Цесна" 

в/с 

1 

в,с 

1/с 

1/с 

28-28.4

28-28,4

30-32

30-32

Не более 

14 

14 

14,2 

14,2 

Слабыми сторонами торговой марки «Адиль» можно назвать: 

0,5-0,54 

0,49-0,53 

0,7-0,74 

0,7-0,73 

1. С:rабая инфор�лированность или отсутствие информации о продукте

среди потребителей; 

2. Отсутствие стабильности качества;

3. Отсутствие пакетированной муки.

Исходя из этого реклш,1лая стратегия строится на: 

Рекламе продукта -- которая исходит из отсутствия у Потребителя 

частич:но:;r или полной информации о качестве и достоинствах марки «Адиль», 

отсутствие четкого различия между продукцией производителей муки и 

макаронных изделий, наличие ложных представлений о продукте, отсутствие 

потребительской лояльности. 

Стимулирование сбыта - планируется в рамках дилерского пакета 

rюддержки плюс акции по продвижению торговой марки «Адиль». 

Создание позитивного имиджа Корпорации - отсутствие информации о 

ком:пании. 



Деятельность ко1\/1пании по стиму:1ированию продаж: 

1. Мероприятия, направ.1енные на конечного потребителя:

Т,.=.·rевиден ие -- 111ирокомасштабная рекламная кампания на

республиканских каналах: Хабар, Ел-Арна, Казахстан, КТК;

Полиграфия - плакаты:, листовки, лозунги;

С=мплинги - пробные образцы:,

Конкурс среди потребителей -- е<Любимчик Адилы>, целью которого

является повышение ИJ\Шджа «Адилы> и стимулирование желания

купить.

2. Мероприятия, направленные на торговую дилерскую сеть:
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Товарное бонусирование - 1 % от таргет-·п,1ана, при условии выполнения

заданных объе!\,1ов продаж;

Возмещение S 0 1;:(о железнодорожных тарифов до станции назначения на

Г'РТустовиях �--

Скидки на продукцию при 100% предоплате;

Льготы при частичной оплате, с подтвержденным письменно графиком

оплат - отправка прод:укции под гарантию банка второго уровня, под

залог недвижимого имущества;

Гарантированная отправка качественной продукции с жестким

соблюдением сроков поставки;

Конкурс на звание <<Супер Дилер Корпорации» с вручением диплома и

супер-приза.

Проведение тренинга для повышения эффективной работы отделов сбыта

Д1пера на те·v1у:: <<Тренинг по продажам», «Мерчандайзинг (базовый

курс)»;

Организация проведения ежегодного Форума Дилеров.

3. Мероприятия, направленные на торговую точку:

Обучение торгового персонала Дилера технологиям продаж;

Предоставлею·1е полиграфической продукции; плакаты, листовки,

буклеты.



Организация семплингов (пробные образцы) 
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предложение 

бесплатны.х образцов, предлагаемьгх в магазинах: Акция в рамках 50-

летия Цепин.ы.. Пример, на заднем плане лозунг: «Лучший продукт 

Целины (сАдш11ь:>>Т!\1f». На столе: красиво расставлены пакеты муки и 

макарон, готовая продукция в виде выпечки и национальных мучных 

изделий ( каравай, баурсаки, сам са, лепешки, хлебобулочные изделия и 

Т.,д.). 

Реклама в (]\,1И (телевидение). ТВ реклама - является самым эффективным 

средством информации, 10-за возможности: 

1. Увидеть и запомнить внешний вид продукта;

2. Услышать необходиму10 информацию о продукте;

:З. Внешний вид продукта может вызвать желание попробовать, то есть 

ст и:мулирование потребительского интереса; 

Видеоролик разработан 2х видов с учетом направленности на одну целевую 

аудитор1,rю с рекламой м,пси и макаронных изделий. Продолжительность 20 

секунд. 

Реклама в периодических изданиях - является эффективным средством 

информации, из-за возможности узнать глубокую и содержательную 

информацию: 

Прочитать и получить по:шавательную информацию о продукте. 

Реклама в статьях будет разработан анонс с информацией о правилах 

участия в конкурсе <<Любимчик Адильпv�». В конце каждого квартала -

rюдве;_�:ение итогов и объявление победителей. 

Период публикаций - два раза в месяц в течении 3-х месяцев (март,апрель, 

l\ШЙ) 

Размещение печатной рекламы будет произведено в издании с наибольшим 

рейтингом по i��л:·vшты ···Караван.В регионах в местной региональной прессе. 

Акция «Случайный покупателы>. Дополнительная работа дилеров с 
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Пре,дставите.:1ь .z::илерской компании, либо представитель головного офиса 

Корпорации инкогнито становится «привередливым» покупателем и заходит в 

любую торговую точку Дилера. Просит совета в приобретение муки. Самый 

убедител1,ный Продавец становится победителем Акции и получает 

поощрительный при:з .. По итогам года лучшие из лучших получают супер-приз. 

Акщ1я по ЗАГСам. Дополнительная работа дилеров с учреждениями, 

1"" предоста:зляющими услуги по регистрации орака и проведению торжеств для 

м:олодоженов и юбшrятюв. 

1vf олодожень1 при подаче заявления., получают купон на приобретение 

скидки на муку высшего и первого сортов от марки «Адиль™» плюс 

бесплатная доставка на торжество самим дистрибьютером. 

3 .2 с:истема ценообразования по основным видам продукции 

Структуру взаимоотношений производитель - дистрибьютор предлагается 

построить на основе системы товарного бонусирования и системе скидок по 

100 %, предоплате за продукцию для региональных дистрибьюторов. 

t" Настоящее Положение регулирует основные принципы стимулирования 

деятельности Дистрибьюторской сети сбыта. :Настоящее Положение 

рюработано д:1я стимулирования и привлечения торговых компаний в 

дистрибьюторскую сеть Корпорации в целях увеличения объемов сбыта. 

2. Систеl\ш товарного бонусирования. Товарный бонус предоставляется

отдельной неоп;-1[ачиваемой накладной в общей партии товара. Бонус

предоставляется только в случае 85% и более процентного выполнения

месячного плана продаж с партией отгружаемой в последующий месяц в

пропорции 20 на 80% в пользу фасованной продукции муки высшего

сорта, а такж,е 30 на 70% в пользу фасованных короткорезанных

макаронных изд1елий ..

3. Система скидок п:ри :ll 00% предоплате.

Скидки за килограмм продукции предоставляются:
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в размере 1 тенге при внесении 1 ОО�Уо предоплаты за 15 дней до 

отгрузки: 

в размере 2 тенге при внесении 100% предоплаты за 45 дней до отгрузки; 

При это:\1 цена за продукцию остается фиксированной на день 

произведенной пре.п,оплаты, независимо от опускных цен на рынке. 

Три способа прЯJ'vЮЙ скидки: 

1. Скидка в процентах. На упаковке указывается минус 1 О или 20 процентов.

Преиму:дество не влечет за собой никаких изменений в организации торгового 

зала илv :v1аркировки товара" Две нак.1ейки (перечеркнутая и новая). 

Скидка с указанием ее размеров в денежном выражении (минус 1 тысяча 

тенге). 

3. ·Указание новой цены без указания скидки.

Указывается причина новой цены: 

- новый выпуск продукта;

- годовщина;

- се:юнное событие или праздник.

Специальнь1е цены или мелкооптовая продажа.

В это.t--1 с:1учае снижение цены касается не отдельного товара, а мелкой

партии товара. Предложение специальной цены имеет целью не смещение 

продаж: во вре:\1ени, а увеличение потреб.1ения каждой семьей. Выгода для 

потребителя з.аключается в том, что ему предлагается более существенное 

снижение цены, поскольку оно распространяется на партию товара, что 

особенно эффективно в применении к детлевым товарам. 

Продаваемые мелк:Иl\1IИ партиями товары объединяются в одной упаковке 

из термоусадочной полиэтиленовой пленки, на которой, как правило, 

указывается, что данный товар является объектом стимулирования продаж. 

rv1ожет быть предложено несколько 

предло:кение специальны,с цен: 

способов, чтобы реализовать 

Общее снижение цены всей партии (5 тенге с 10 упаковок макарон); 

Одна упаковка И3 10-ти бесплатно (при покупке 9-1 бесплатно); 



Общее снижение цены на ,mаковкv . 
.; .; 
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Предлшкение специальных цен налагает определенные обязательства на 

торговь:е предприятия, которые сотрудничают непосредственно с фирмой либо 

покупают товар у оптовиков: 

Е-Iайти в торговом 3але место., приспособленное для продажи мелких 

партий товара; 

rтродолжать продажу в розницу по обычным ценам; 

эта акция не должна длиться долго. 

Дополните.:тьное количество товара бесплатно. 

Психологичесюое во3действие гораздо больше, когда предлагается на 20 

процентов больше lОвара: чем когда предлагается 20-ти процентная скидка, 

хотя выгоднее второе. N[етоды предложения: 

поштучно ( ll 00 штук + 1 О штук); 

в процентах {+ 20 процентов); 

в весовом выражевии (+ 200 грамм). 

При использовании данного метода производитель несет два вида 

дополнительны:х расходов: 

бесп:татное предостав:1ение некоторого количества товара; 

новая упаковка для товара. 

Преимущества 

1 . Дополнительная 100% прибыль за счет продаж неоплачиваемой 

продукции. 

2. Возможность использования товарного бонуса в качестве инструмента

продаж: 

Поощрение своих торговых представителей ( едино разовые премии); 

Поощрение торговых точек (за объем заказа, напр.: 5 упаковок - 6-ая в 

подарок; за :использование рекомендованных цен, полный ассортимент, 

соблюдение стандартов мерчандайзинга); 

.д.кции для конечных потребителей в магазинах VIP клиентов 

(,:<Товар+ подарено> например, за покупку 3 пакетов -1 пакет в подарок). 



98 

4 .. Расчет товарвого бонусировани:я 

Товарное бонусирование представляет собой скидку в размере 1 тенге на 

килогра�м реализованной продукции от ежемесячного объема продаж. Также 

товарное бонусировани:е возмещает 50% желез:нодорожных расходов. 

5. Ус;ювия получения товарного бонуса.

Основание\1 для получения товарного бонуса являются следующие 

факторы: систематическое выполнение ежемесячного установленного объема 

реализации на 85% и более, своевременная оплата за полученную продукцию, 

покрытие согласованной Территории Дистрибьютора на 60% и более, 

прояв:1ение инициативы и творческого подхода к работе для активного 

продвижения торговой марки «Адиль», соблюдение стандартов компании. 

Расчет товарного бонусирования. Предположим, что средняя 

периодичносп, з:акупа будет составлять 1 раз в месяц - 80 +90 тн и в 80% 

случаев придер�кива11ъся п.1ана, то при выполнении ежемесячного плана ( от 

85�·'о), получаем: 

Среднемесячный бонус - 80 ООО тенге+ 50% железнодорожных расходов (в 

(реднем по региоБ1м 80 ООО тенге) + 80000 - 160000 тенге (при 1 ООо/о 

предоплате). Итого: при выполнении ежемесячного плана продаж 

Дистрибьютор получает в среднем: 240 ООО тенге. 

Преимущества использования фиксированной маржи Дистрибьютора 

Рассv1отрим на примере: 

Заявка Дистрибыотора на месяц: 

Мука высшего сорта фасованная в 2 кг -- 5 тонн, 

Мука первого сорта весовая - 88,5 тонн, 

Макароны фасованные короткорезанные - 4 тонн, 

Макароны фасованные длиннорезанные - 3 тонн, 

Макароны весовые :короткорезанные - 1 О тонн, 

Макароны весовые длиннорезанные - 2 тонны. 



ИТОГО: согпасно фиксированной маржи, общий доход составит 4 

784 600 тенге 

�/читывая расходы Дистрибьютора: 

расх.оды по доставке - 65 5 00 тенге 

аренда - 30 ООО тенге 

погрузка·-разгрузка - 18 ООО тенге 

скл ад-реализац::1я - 20 ООО тенге 
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Доход Дистрибьютора составит: 100 900 тенге, при выполнении Плана 

продаж, Дополнительно получает: 80 ООО тенге, в товарном бонусе 

65 500 тенге, воз�11:еще:ние 50% железнодорожных расходов 80 ООО тенге, 

при 100°;;) оплате. 

ВСЕГО: Чистый доход составит: 326 400 тенге 

Target plan. Поставщик устанавливает годовой план продаж для Дилера. Расчет 

плана ведется по приоритета!\1r: 

- Потенцvrа.п '-Лестного рынка;

- История продаяс;

- Возможности Дистрибьютора

Дилер предоставляет Поставщику график отгрузки продукции и свой 

годовой план в разрезе прогнозируемых продаж по месяцам. 

Ди;1ерский пакет поддержки (реклама) рассматривается как инвестиции в 

коJ\'rмерческую деятел ыюсть ,Дилера. 2�/о рекламного бюджета будет составлять 

20 млн. тенге общих рекламных затрат в год. Это позволяет ставить в прямую 

зависимость, напрюv1ер, проведение различных промо-акций от динамики 

выполнения п:1ана. 

Пов:=>rшение уровня квалификации службы сбыта Дилера в Корпорации -

инвестиции в интеллектуальную деятельность Дилера. 

Пр�имущества товарной бонусировки 

1. Дополните.11ы-rая 100% прибыль за счет продаж неоплачиваемой

продукuии. 

2. Возмшкность исшньзования товарного бонуса в качестве инструмента
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продаж: 

- Поощрени1е своих торговых представителей (едино разовые премии)

- Поощрение торговых точек (за объем заказа, напр.: 5 упаковок 6-ая в

подарок; за использование рекомендованных цен, полный

ассортимент, соблюдение стандартов мерчандайзинга).

- Акции для конечных потребителей в магазинах VIP клиентов («товар +

по_z:дрою> например, за покупку 3 пакетов -1 пакет в подарок).

Поставшик гаравтирует поставки в полном объеме, точно в срок, если: 

1. Дилер в своих ·::аказах будет придерживаться запланированного объема

продаж .

. ., Предоставит ипи примет график периодичности закупа по месяцам. 

3. Будет де.·тать заявки в строго оговоренные дни, не позднее 25 числа

каждого �11есяца.

4. Будет предоставлять регулярно ежемесячный ( еженедельный) отчет об

обороте своих товарных запасов по продукции «Алтын Диирмен».

Ценовая поiштию1. Для покрытия своих издержек дистрибьютор

произво;:�:�;п олределенную наценку, в среднем 10-12% на первоначальную

стоимость товаров, учитывая понесенные расходы. Издержки могут достигать

7-8 % су\1мы валовой прибыли, и тогда чистая прибыль оптового торговца

составит всего около 3%. В оптовой торговле бакалейно-гастрономическими 

товарами чистая прибьшь часто не достигает и 2%. Рассмотрим, каким образом 

складывается себестоимость и отпускная цена дистрибьютора. 

Допустим, по н2:кладной со склада производителя отпущено с:1едующая 

продукция: 

Макароны короткорезаЕ-Iные - 38,.500 тонн по цене 49 тенге за кг; 

Макароны дшшнорезанные - 7,500 тонн по цене 60 тенге за кг; 

Макароны (наим. :Жай:ма) 

Итого 

- 0,5] О тонн по цене 80 тенге за кг; 

46510 TOE-IH

Расходы по прие!'l·1ке, разгру3ке, доставке и реализации составляют: 



)Келе:шодорожны й тариф - 60 ООО тенге; 

Заработная плата водителя -- 15 ООО тенге; 

Заработная плата грузчика -- 1 О ООО тенге; 

Заработная п.1ата экспедитора - 20 000 тенге; 

Расходы на бензин - 18 ООО тенге; 

Проч:;1е расходы (l{амаз, дополнительные 

услуги грузчиков при приемке вагона, хоз. нужды) - 30 ООО тенге. 

Итого расходов --- 153 ОСЮ тенге. 
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Далее, необходимо рюбить ассортимент в процентном соотношении для 

того, чтобы определить, в каком соотношении необходимо делить издержки, 

понесенные фирмой. 

Макароны корот<орезанные - 82,78 % 

Макароны длиннорезанные - 16, 12 °i<> 

Макароны (вrаим. )Кайr,.ш) 1)0 % 

Таки:м образом, на долю короткорезанных макарон приходится - 126 653 

тенге всех расходов; на длиннорезанные -- 24 663 тенге; на жайму - 1 684 тенге. 

Теперь возможно исчи:слить себестоимость продукции дистрибьютора: 

126 653 + (38500'*'49) === 2 013 153 тенге/38500 = 52,29 тенге за макароны 

короткорезанные; 

24 663 + (7 500* 60) 474 663 тенге/7500 63,29 тенге за макароны 

д:rиннорезанны е; 

1684 + (510*80) =: 42 484 тенге/510 == 83,3 тенге за жайму. 

С учетом вновь сложившейся себестоимости дистрибьютор определяет 

отпускную цену нг. продукцию. Возможно, устанавливать определенную 

нацешку, однако необходимо отслеживать рыночную конъюнктуру и гибко 

реагировать на сложившуюся ситуацию. 
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Исходя и:з резу;rьтатов анализа системы распределения, проведенного в 

rтредыдущих пунктах., можно сделать общий вывод о том, что существующая 

систе\,1а - распределения продукции ТОО «Далида» не отвечает многим 

требованиям логистики: не обеспечивает максимизации прибыли предприятия, 

приводит к увеличению транспортных расходов при доставке готовой 

продукции со ск;-тада предприятия до конечного потребителя и т.д. 

Тем не менее, данная структура применяется предприятием вот уже около 

двух лет, и пока руководство предприятия не намерено вносить в нее сколь 

:шбо значимЬJе из.менения.. Это обуслов.1ено тем, что для изменения 

с.1оживш�йся 1�:истемы требуются значительные капиталовложения ( создание 

парка транспортных средств, аренда или покупка складских помещений в черте 

города), а, кроме того, требуется качественно иной подход к организации 

управ.пения I\1rатериальными и информационными потоками. Предприятию 

необходимо также установить прямые связи с непосредственными 

потребителями его продукции 

Принципы, которыrми руководствуется \11енеджмент предприятия, ясны. 

Ведь данная структура сбыта является наиболее «безболезненной» для 

предприятия в крюкосро [шом перио;.:tе, т.к. все транспортные и складские 

расхо;:(ы в этом случае минимальны, а предприятие избавлено от 

необходимости саr-.юстоятелыю заниматься розничной реализацией всей партии 

продукции. 

Но если рассмотреть долгосрочную перспективу, учитывая влияние 

положительных и отрицательных факторов внешней среды, то очевидным 

становится то, что сушествующую систему необходимо изменять, 

оптимизировать в соответствии с основными логистическими принципами. 

Оптимизация су1цествующей распределительной системы может быть 

проведена по нескольким направлениям: 



Необходи\ю увеличить кол·1чество распределительных центров 

{ оптовых складов); 

., 
·""' " Оптимал,но разместить эти склады на обслуживаемой территории; 

103 

., 

,.:,, Создать достаточный парк транспортных средств греб уем ой 

грузоподъемности 11 рационально организовать его работу по доставке 

продукции предприятkIЯ от места производства до места потребления; 

4. Необходимо наладить прямые связи с потребителями продукции

предприятия (как с физическиVIи, так и с юридическими лицами), заключить 

договоры с торгою,IN!И точками (VIагазинаVIи) по реализации продукции 

предприятия. Т.е. \1аксимально диверсифицировать структуру сбыта, что 

обеспечит предприятию устойчивый и равномерный спрос на его продукцию и 

снизит торговый риск .до минимума; 

5. В то же время, никоиVI образом нельзя терять уже наработанных связей с

оптовыми покупателями, а предложить им и в дальнейшем работать на 

В:ШИМОВЫГОДНЬIХ условиях, причем в новых условиях у них будет возможность 

выбора наибо.�lее удобного для них центра распределения, что снизит .их 

транспортные издер)кки. Конечно, покупая товар непосредственно вблизи 

своих центров распределения, посредники уже будут рассчитывать на более 

высокую цену, в которую предприятие заложит свои издержки по доставке 

продукции к 11лесту потребления. Следует отметить, что после оптимизации 

систеJv1ы распреде.1ения эти издержки будут сведены к минимуму, что при 

существующеrvI уровне рол-шчной цены на продукцию предприятия увеличит 

его прибыль. 

Рассмотрим некоторые пути опти!\шзации более подробно, коснувшись 

методов, : помощью которых она непосредственно и происходит. 

Определение необходимого количества складов на обслуживаемой 

территории. Одним из основных моментов оптимизации распреде:1ительной 

системы является определение необходимого количества складов. В первую 

очередь тут нужно учштывать количество потребителей, их расположение, а 

также объем потребляе1vюго ими материального потока. Приоритетным 



104 
фактором здесь, кш< впрочеl\11, при любом процессе оптимизации, является 

мини.\1из1щия су1\11\1арных издержек. 

Если сделать число складов небольшим ( 1-2), то в этом случае 

транспортные расходы по доставке будут наибольшими. Вариант с большим 

копичествоl\1 распре.делительных центров предполагает наличие 5-6 

распределите;-� ьных центров, максимально приближенных к местам 

сосредоточения потребите,l1ей материального потока. В этом случае 

транспортные расходь1 по товароснабжению будут минимальными. Однако 

появление в системе распределения такого количества дополнительных складов 

увеличивает эксплуатационные расходы, затраты на доставку товаров на 

склады, на управление всей распределительной системой. Не исключено, что 

дополнительные затраты в этом случае могут значительно превысить 

эконо\1ический выигрыш,, полученный от сокращения пробега транспорта, 

доставляющего товары� потребителям .. 

Поэтому,, в I-�аш,:м с;-rучае предпочтительным является вариант,, согласно 

которому район обслуживается тремя дополнительными складами. Всего в 

системе распределения будет функционировать четыре склада (т.к. склад 

готовой продукции по-прежнему может выполнять распределительную 

функцию). 

Покажем, как появилась такая цифра. 

Отметим, что при изменении количества складов в системе распределения 

часть и3.z::ержек, связанны ,с с процессом доведения материального потока до 

потребителя, возрастает, а часть снижается. В качестве переменных выступают 

следующие издержки: 

il. транспортные расходы; 

�, .... расхощы на содержание запасов; 

3. расходы, связанные с эксплуатацией складского хозяйства;

4. расходы, связанные с управлением складской системой.

1. Зависимость величины затрат на транспортировку от количества складов

в системе распределения. 
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Весь объем транспортной работы по доставке товаров потребителям, 

соответственно и транспортных расходов, делят на две группы: 

расходы, связаннь1е с доставкой товаров на скла.аы системы распределения 

(назовем эту категорию транспортных работ дальними перевозками); 

расходы по доставке товаров со складов потребителям (ближние 

перевозки). 

При увепичении количества складов в системе распределения стоимость 

доставки товаров на склады, то есть стоимость дальних перевозок, возрастает, 

так как увеличивается ко.тичество поездок, а также совокупная величина 

пробега транспорта. Характер зависимости не прямолинейный, так как здесь 

И.\1еются условно-постояf-шая и условно переменная составляющие, в 

результате чего расходы по доставке растут медленнее, чем расстояние. 

Например, при увеличении расстояния с 20 до 60 километров (в 3 раза) расходы 

по доставке во:зрастюот лишь в 2 раза. 

Другая часть транспортных расходов -- стоимость доставки товаров со 

складов rютребителям:, с увеличением количества складов снижается. Это 

происходит в результате резкого сокращения пробега транспорта. 

Суммарные транспортные расходы при увеличении количества складов в 

системе распред:еленияr" как правило, убывают. Однако это снижение не носит 

столь выраженный характер, как снижение расходов на ближние перевозки, так 

как на форму завис:-1мости влияет увеличение расходов на :заво:з товаров на 

с:кладьr (при ув1.::личении коли 1-1ества складов). 

2. Зависимость затрат на содержание запасов от количества складов в

с и стеме распреде.1ен ия. 

При увеличении числа складов сокращается зона обслуживания каждого из 

них. Сокращение :зоныr обслуживания влечет :за собой и сокращение запасов на 

складе. Однако ::шпас сокращается, как правило, не столь быстро, как зона 

обслуживания. Причин тшv1у может б:ыть несколько. Например, необходимость 

содержания страхового зш1ас:а. В модели с одним складом страховой запас 

необходимо шлетъ в одНО\J месте. Увеличение складской сети влечет за собой 
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тиражировюше страхового :запаса, го есть, создавая несколько складов, 

необходимо в каждом из них создать страховой запас. В результате суммарный 

:шлас во всех складах возрастет (по сравнению с запасом в распределительной 

системе с одним центральным складом). 

3. Зависимость затрат, связанных с эксплуатацией складского хозяйства от

количества складов в системе распределения. 

При увеличени:r: количества складов в системе распределения затраты, 

связанные с эксплуатацией одного с1с1ада, снижаются. Однако совокупные 

'ШТраты распределите.:1ьной системы на содержание всего складского хозяйства, 

возрастают. Происходит это в связи с так называемым эффектом масштаба: при 

уменьшении площади ск.-гада эксплуатационные затраты, приходящиеся на 

один квадратный метр уве:rичиваются. 

4.. Зависимость затрат, связанных с управлением распределительной 

систе,юй от ко:1ичества входящих в нее складов. Здесь также действует эффект 

масштаба, в связи с че�,,1 при увеличении количества складов кривая расходов на 

систе1,,rы управления делается более пологой. 

Обязательным Условием возможности эффективного функционирования 

распределительной системы, имеющей 

I(Омпьютеризация управ.ттения. 

Зависимость совокупных затрат на 

несколько складов, является 

функционирование системы 

распределения от количества входящих в нее складов, полученная путем 

с:южения всех графиков, указанных в этом пункте, приведена на рисунке 13. 

Абсцисса миюJ\11)'Ма :кривой совокупных затрат даст нам оптимальное значение 

количества складов Б системе распределения (в нашем случае - 4 склада). 
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Рисунок 13 Зависимость совокупных затрат на функционирование 

системы распределения от количества входящих в нее 

складов 

Данный график бьш получен исходя из следующих данных: аналитических 

данных нынешнего функционирования предприятия, а также с помощью 

анализа рыночной конъюнктуры и метода экспертных оценок. При 

определении необхо;:�имого количества распределительных центров была 

использована с;-1едую1цая форму.1а: 

ПЗ = IКЕн + Ис + ИМ -� шin, 

где ПЗ - су1\1марнь1е приведенные затраты по каждому рассматриваемому 

варианту соору:жения складов; 

К капитальные в"1ожения на сооружение объектов хранения; 

Ен норr1/штивный коэффиuиент эффективности капитальных 

вложений (Ен -- О, 15); 

Ис, Им - годовые и:щержки, связанные с содержанием складских 

хранилищ и доставкой товара со складов в адрес потребителей. 

Произведя расчет по каждому из вариантов, было опреде:1ено, что 

наибо:-rее эффективнЫJ\,1 вариантом разм:ещения складских помещений является 

вариант 4. Результаты расчетов приведены в таблице и на основе этих данных 
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построен график зависиv1ости количества складов и расходов на их 

1 кс П;1уатаuию. 

Тао.11111а 18 - ·::ависи!\юсть совокvпных затрат на функционирование 

,:11с1с1,1ы p:.1c11p1�·;11:.'It'!IIIЯ от ко.1ичества ск:1а;юв 

. �Ко�шче�тsо склад,;�; 1 тто:;:::::�1::�::1:

ав

т::ге 1 
1 В ГОД 
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складских помещении, 

тыс. тенге в год 
1 

1 --- --- -- --- ---- -----------··-------- - . ·-·--------+--
! 

1 

'"'�')' 
_) _) ..... 

1 396 
-- -------�-----------------------------· 

т 

=--= =� ��=--===i= 
4

1 

1 

341 375 

345 362 

350 350 

365 352 

Оптимизация расположения распределительных центров на обслуживаемой 

территории. Величина транспортных расходов может существенно меняться не 

то:тько в зависимости от количества складов, но также и в зависимости от места 

расположения этих складов на обслуживаемой территории. 

' t ' l 
1 

... �------------· 

а) 
'1/сповные обозначения:

1 - распредеnительные центры (скnады)
• - потребители, материального потока

·-+ - материальные потоки

� 

\ 
б) 

Рисунок 14 - Варианты размещения распределительного uентра на 

обс .. 1ркивае1v10й террrпории: 

1 
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а) нерациона:1ы-1 ы:й; 

6) рациона.1ьный.

Распределительный uентр ( склад готовой продукции) ТОО «Да�1ида» 

распо.-ю:>кен в неудооном месте, на окраине города, поэтому транспортные 

1в;1ержки посредников в этом случае достаточно высоки. 

Даже если в системе распределения находится один склад, то его 

раоиональнее разместить в центре обслуживаемой территории, а не на ее 

окраине. 

3�01_tач;1 ра 1,1,�·1щ:н111я рг.спре.Jе:1ил:':1ьных центров \южет форму;1ироваться 

1iак поиск оптимального решения, или же, как поиск субоптимального 

(близкого к опти\1альному) решения. 

В дю-1но,v1 случае при расширении распределительной сети предприятию 

наиболее це:1есообразно не строить новые склады, т.к. для этого требуются 

большие фи1-1ансовые вливания, а воспользоваться уже существующими 

складами с налаженной инфраструктурой, оборудованными подъездными 

путями и т.д. Т.е., рациональнее будет либо приобрести склады желательно в 

центре города., .шбо снять их в аренду. 

При выборе участка под распределительный центр уже после того, как 

решение о географическом месторасположении центра принято, также влияют 

следующие факторы: 

1. Ра3мер и конфигурация участка. Большое количество транспортных

средств, обслуживакнлих входные и выходные материальные потоки, требует 

достаточной площади для парковки, маневрирования и проезда. Отсутствие 

таких площадей приведет к заторам, потере времени клиентов (возможно, и са­

мих к.-шентов). Необходи1vю принять во внимание требования, предъявляемые 

службами по:жарноr охраны: к складам, на случай пожара, должен быть 

обеспечен свободный прое:щ пожарной техники. 

2. Транспортная доступность местности. Значимой составляющей издержек

функционирования любого распределительного центра являются транспортные 

расходы. Поэтому при выборе участка необходимо оценить ведущие к нему 
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дороги, ознакомиться с планами местной администрации по расширению се-

ти дорог. Предпочтение необходимо отдавать участкам, расположенным на 

г.:rавных (магистральных) трассах. Кроме того, требует изучения оснащенность 

территории другичи видами транспорта, в том числе и общественного, от 

которого су1цес:твенно :зависит доступность распределительного центра, как для 

собственного персона.:-�[а, так и для клиентов .. 

3. Планы местных властей. Выбирая участок, необходимо о:знакомиться с

1ыана'v1и местной администрации по исполь:зованию прилегающих территорий 

и убе;щт1ься в отсутствии факторов, которые впоследствии могли бы ока:зать 

сдерживающее в.:гrияние на ра:шития распределительного центра. 

Кроме перечисленных факторов при выборе конкретного участка под 

распреде:штельный центр необходимо о:знакомиться с особенностями местного 

законодатеш,ства, проанапи:зировать расходы по облагораживанию территории, 

оценить уже ш,1еюшиеся на участке строения (если они есть), учесть возмож­

ность привлечения местных инвестиций, ознакомиться с ситуацией на местном 

рынке рабочей силы. 

Существукшщя система распределения неэффективна, т.к. не способствует 

миними:з,щии суммарных расходов на реали:зацию продукции предприятия, т.е. 

не ведет к получени:ю :1,1:аI<.симальной прибьсш. 

1. В условиях данной системы распределения предприятие не осуществляет

самостоятельной доставки своей продукции от места производства до места 

rютребления:· передавая эту функцию нескольким крупным оптовым 

локупателям .. ]3 то же время расчеты покюали, что если бы предприятие 

самостоятельно выпо.:1:няло эту функцию, то оно смогло бы получить 

дополнительную прибыль. 

,.., 
и -:... спользуемая предщриятием распределительная система подходит 

только для краткосрочного периода. Если же рассмотреть долгосрочную 

перспективу, то в си;-�у указанных в данной магистерской работе факторов 

становится очевидной необходимость отказа от данной системы. 
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i k110.11, ::\ 71 1ннjн1р\1а1t11ю, 110:1уч1.�нну1-о в хо;1е ана:1иза, автор разработал 

с:1е.:�ующие предло:,кения по оптимизации структуры распределения ТОО 

<<далида»: 

J. Предприятию необходимо уве.1ичить количество распределительных

центров ( ск._·1адов ), 01пим:ально разместив их на обслуживаемой территории 

исхоJя из того., чтобы все расходы на реализацию продукции с помощью 

сотJанной распределительной системы были минимальными. 

2. Соответственно предприятие должно создать необходимый парк

1 ра11<.:110р г11ых сре:tстн. т1я ,1оставки продукции от \1еста производства до этих 

центров рас11реJ.е:1ения. 

3. Пре,::�лрv1ятие ;ю,1жно 1\1аксимально диверсифицировать структуру сбыта

своей продукции путеrv, поиска как можно большего числа торговых партнеров 

с uеш,ю снизить торговь1й риск, т.е. уменьшить вероятность того, что часть 

продукции останется нереа:rизованной. Но, несмотря на диверсификацию, 

предприятие должно ,добиваться того, чтобы установленные торговые 

отношения с покупате:1яl\!Ш были как можно более стабильными. 

На расоштриваемом предприятии также наблюдается иная проблема, 

ре111сн11с которой тшоке связано с наукой ·- :югистикой. Дело в том, что на 

ск:1"це дистрибьютора наб.1юдается увеличение остатков нереализованной 

продукции, а также,. в общем, по предприятию -- снижение коэффициента 

оборачиваемости. Дляr выявления причин сложившейся ситуации автором был 

проведен анализ состава продукции. Оказалось, что ассортимент фирмы 

неэффективен с точки зрения оборачиваемости, следовательно, и 

прибыльности. В структуре ассортимента значительное место занимает 

нерентабельная, плохо реализуемая продукция. 

Пред.приятие с общим объемом закупок на 2004 год на сумму 84330 тысяч 

т1..:н11..:·, И\1еет слсдукнцее соотношение товаров (таб.1ица 19): 
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Таблиш.1 :. 9 - Соотношение объемов и затрат закупаемых наименований 

из;1елий ... -------·--------- --------,..-----····--·----------rНаименование i Количество % 

J товар� I товара 

ГЬIС. к1· 1 

Годовой 

объем 

закупок, 

тыс. тенге 

;::::;�;---i=
---=-

���::1--- -� - :���� 
·······-------·-·-··-- -----t----- --·-·---- 1 

�;�:��
руб

�i--- --;::
14 16866 

25 32045 

Итого 367.,34 1сюl 84330

% годового 

объема 

закупок 

12 

30 

20 

38 

100 
________ __l _ ___ __ ___ �--- --- --··-·· -----------·-·--- -------L--------------�--------

По данным проведенного исследования, результаты которого приведены в 

таб.1ице 19 видно, что лазанья составляет 25%, а по стоимости годового 

объе\1а шкуп ки составили 3 8 %, ана;югично спагетти составляет 11 %, объем 

же закупок состави:1 -- 30 %1. В то же время :макароны занимают по общему 

объему закупок 50 �Уа, а по сумме затрат на закупку лишь 12 %. На 

предприятии набшодается увеличение остатков лазаньи, длиннотрубки. 

АвтороN1 предлагается оптимизировать структуру закупок макарон, а также 

спагетти, которые яв.'Иiются наиболее динамично продаваемыми позициями 
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ЗАКJПОЧЕНИЕ 

В новых ус.ювия�( хозяйствования экономика страны требует ускоренного 

формирования и развития торговой инфраструктуры рынка средств 

гrроизЕюдства и создания адаптированных рыночных механизмов, 

соответствующих кон1-<:ретны�,1 условиям переходного периода. 

Посредническая д.еяте.1ьность играет важную роль на данном этапе 

развития шщиональной экономики Казахстана. С помощью посредников 

реали]уется до 2/:3 товаров., вовлекаемых во внешнеторговый оборот 

респуб.'1ики. 

1 lpeo1:'ipaюв:Jfшe J,Коно:vн11ческих отношений вызва:ю серьезные изменения 

в деятелы-�ости торговой инфраструктуры рынка средств производства, ее месте 

i-1 системе национа.1:ьного хозяйства, Уникальность процессов формирования

посре;:�н11ческой деятельности в Казахстане заключается в том, что она 

предопределяет диш1\1ику и глубину реформенных шагов всей экономической 

ло.�1ип1ки. масштабь: проводимых преобразований, дифференцированность по 

типам и форма,11 в разрезе регионов. 

Развитие посреднической деятельности в Республике Казахстан 

тормо3ится отсутствием отлаженного механ11зма государственной поддержки и 

регу.111рования огг-ового рынка; стаби.-1ьной законодательной базы, 

обеспечивающий зан�:иту посреднической деятельности; адекватной налоговой 

rюлитики; отсутствиеNr информационной бюы данных и т.д. 

В данной 1--шучно--исследовательской работе установлены роль и место, 

социа;rьно-экономические последствия функционирования оптово­

посреднических фирr,,·1., основные функции и природа его факторообразующих. 

Исследуя подходы экономистов, в диссертации дана несколько расширенная 

классификация посреднических предприятий. На основании изучения мирового 

опыта опре:1елены критерии выбора посредника и каналов сбыта., а также 

1<ри1ери11 оценки уровня развития посреднической деятельности. 
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Как показывает исс.1едование, оптово-посреднические фирмы во многих 

странах, в ТО!\! числе в CIJJA, представляют собой завершенную систему, 

ориентированную на стабилизацию соответствующих экономических 

механизмов. Осознавая невозможность копирования рыночного механизма 

экономически развитых стран тем не менее в работе сделана попытка 

прос:1,�живания аналогий в построении отдельных элементов в Казахстане, а 

1,1,:11110: 1)р1.111111;1ш111 снсrе\1ы торгов�1н срс:1ствами производства и создания 

1 орr-овой инфраструктуры. 

В раз.витых странах все большее значение имеет разделение оптовых фирм, 

специализируюшихся на опредепенных товарах, а по характеру торгового 

обслуживания они разделяются на оптовиков с полным с ограниченным 

набором \/СЛ\'Г. 
. ., При следует отметить, что выбор канала сбыта 

обуславливается потенциалом каналов и особенностями самого товара и 

рыночного сегмента: правовыми и прочи:Уш условиями и определяется сильной 

насыщенностью рынка, значительной диверсификацией спроса, еще большим 

на\ чно--технического прогресса. трудно предсказуемостью 

�вvrенения внешней среды, интернационализации рынков большинства 

отрасrей инфраструктуры. 

в теоретической части данной работы даны основные понятия 

маркетинга, которыми оперирует автор, а также рассмотрено понятие 

д11стрнбыоторсп:а как части оптовой торговли и способа продвижения товара 

1-1а рынок. Далее приводятся виды сбыта, методы их формирования, а также

комплекс мероприят::1й и методов, направленных на организацию эффективной 

системы сбыта Еа промышленном предприятии и 

1овар<цвижсн11я., управ:1ения кана.1ами распре,1е:1ения. 

планирование 

Исследовав, теоретические основы ;J(истрибьюторской деятельности на 

примере конкретного предприятия бы,'lи определены основные проблемы, 

существующие на рассмотренном предприятии в системе взаимодействия 

ПрОИЗВОДИТеаlЬ --- дис·рибь:ютор. 
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Во-первых, на данный момент по мнению автора предприятие 

производrпе.1ы1ее проводит несколько некорректное сегментирование своих 

1··,1,111ков. Тзк. ,1акаrю11 ныс vп.1е.1ия в упаковках необхоJ.имо ориентировать на 

l1.i11н с:с1\1сн I рынка. а \1акароны на развес -- на другой сегмент, потребители 

которых должны от.:-rичаться друг от друга уровнем доходов, то есть 

п ред.1агается исполь3овать двойные каналы товародвижения. При этом она 

выхоJ.ит на рюличнЫlе рыночные сегменты или диверсифицирует свою 

Jеяте�ты-юсть, продавая через два различных кана.1а и более. 

Во-вторых, автором предложено диверсифицировать ассортиментный 

лортфель предприятия дистрибьютора, путем включения в ассортиментную 

группу l\·rуки той же торговой марки. 

В-трсл,11х. на 11ре:1приятии наб.1ю/хается ситуация увеличения остатков 

нерса.1vпованной про:rукu.ии, снижение показателей оборачиваемости, что не в 

последнюю очередь является следствием неэффективной структуры 

ассортимента. В данном случае необходимо пересмотреть состав закупок 

согласно принцюту 80/20. 

В-четвертых, в результате рассмотрения системы товародвижения 

предприятия были даны следуюrцие рекомендации. Оптимизация 

существующей распределительной системы может быть проведена по 

неско.:1ьким направления]\,т: 

1. l-!еобхо;:н1 11ю увеличить количество распределительных центров

( оптовых складов); 

2. Оптимаш,но разместить эти ск;шды на обслуживаемой территории;

3. Создать д.остаточный парк транспортных средств требуемой

грузолодъемности и рацrюнально организовать его работу по доставке 

продукции предприятия от места производства до места потребления; 

4. НеобходиJ\.:ю наладить прямые связи с потребителями продукции

предприятия (как с физическими, так и с юридическими лицами), заключить 

поговоры с торговыми точками (магазинами) по реализации продукции 

11::Jс.'1прияп1я Т.с. ма�,си:'1,�аm�но диверсифицировать структуру сбыта, что 
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обесп1�чит предприятию устойчивый и равномерный спрос на его продукцию 

и снизит торговый риск до минимума:, 

5. В то же время, никоим обрюшл: нельзя терять уже наработанных

свя·зей с оптовыми покупателями, а предложить им и в дальнейшем работать на 

1333!1:VIОВЫГОДНЬIХ условиях,. причем В новых усювиях у них будет возможность 

выбора наибо:тее удобного для них центра распределения, что снизит их 

�'ранспортные и:щерж:ки. Конечно, покупая товар непосредственно вблизи 

\:·fюi1x �1,;: 1пров pacIIJ)C.Je:ieния, посреJ.ники уже будут рассчитывать на более 

ЕЫс'l)t,:ую ,1е н� .. в ксн)рую 11редприятие за.южит свои издержки по доставке 

продукш-1 и к месту потребления. Следует отметить, что после оптимизации 

с исте\1ы распределения эiи и:щержки будут сведены к минимуму, что при 

существующе:vr уровне розничной цены на продукцию предприятия увеличит 

е ГО прибЫаlЬ. 

В-пятых, авторшч пред.южен комп:rекс мер по продвижению товара 

производителя на рынок, стимулированию продаж, которые должны привести к 

обп.1.ему росту прибь:1и как производителя, так и дистрибьютора. 
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1 lриложснис А 

С:оциально-демографический профиль потребителей марки «Адиль;; 

Пол 

Rn'1no;11l'гг 
_,,,,____......,,_,t-' ...... ""'. 

Семейное положение 

Образование 

Занятость 

Род /1,еятельности 

�---�� 
>

.� 

'�-�----
__.,-� 

.,/ 

-�

'------�_/ 

v-/ 

� 

Мужской -36 % 

Женский - 64 % 

30-49-52 %,
.. О ''11\ �1\ (1/ 
.10-•7 - JU /О; 

50-56-18%)

Женат/замуж - 55 %, 
Холост/не замужем-26 %, 

В разводе -20 % 

Ср/спец. -61 о/о, 
Высшее - 36 %, 
Среднее-2 % 

Работает -80 о/о, 
Не работает -20 % 

Служ/рабочий - 33 %, 
Домохозяйка, - 16. %, 
Специалист'-15 %, 

1:' лrн,, ,n � _......,._.,.. ,.,п. 1 ,., О/ 
J.J\.-) .. .ЦUUJЦDJП - t� /0 




