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2. «Золоті» правила логістики у фізичному розподілі товарів
3. Логістичні центри розподілу товарів.
1. Поняття та етапи логістики розподілу товарів
Основна принципова відмінність між логістикою виробництва товарів і логістикою їх розподілу в тому, що в першому випадку відбувається, насамперед, якісна трансформація товарів, а в другому - тільки просторово-часова та кількісна трансформація.
Під логістикою розподілу товарів розуміють управління процесом переміщення товарів від виробника до кінцевого споживача в поєднанні з відповідними потоками грошей та інформації з метою забезпечення заданого рівня сервісу при мінімально можливих загальних витратах.
Сфера розподілу акцентує увагу на двох важливих проблемах:
· обґрунтування та формування каналів розподілу (вид, кількість, учасники, структура, допоміжні одиниці); 
· проектування та реалізація фізичного розподілу товарів (обслуговування замовлень, транспорт, утримання складів, утримання запасів).
Розрізняють такі етапи логістики розподілу товарів:
· етап 1 - вибір стратегії розподілу;
· етап 2 - вибір каналу розподілу;
· етап 3 - реалізація функцій фізичного розподілу товарів;
· етап 4 - оцінка ефективності системи розподілу товарів.
Етап 1
При виборі стратегії розподілу товарів до уваги необхідно брати такі групи чинників зовнішнього оточення:
· цільовий ринок (кількість і структура споживачів, їх просторове розміщення, звички і уподобання клієнтів);
· конкуренція (способи продажу і рішення у сфері фізичної дистрибуції, які використовуються клієнтами);
· економічні чинники (митна, податкова політика тощо);
· правові чинники (норми, які регулюють господарські стосунки,
· захищають споживача, інформацію тощо);
· технологічні чинники (нові транспортні системи, технології складування, комунікації, зберігання інформації). 
До найважливіших внутрішніх передумов в розподільчій ланці логістичного ланцюга можна віднести:
· чинники, пов'язані із застосовуваною концепцією маркетингу, в тому числі:
· маркетингові цілі (наприклад, зростання продажів, частка ринку, формування іміджу);
· продукт і його риси;
· політику цін;
· стратегію просування товару на ринку.
· засоби підприємства;
· наявний досвід в сфері розподілу товарів.
Етап 2
Канали розподілу поділяються на учасників;
· з правом власності на товар;
· без права власності на товар;
· які надають спеціалізовані послуги (банки, транспортні, експедиційні, складські організації, рекламні чи страхові фірми). 

Логістичний підхід до каналу розподілу структурує його складові як послідовні ланки в процесі переміщення товарів від виробника до споживача

При виявленні можливих варіантів каналів розподілу необхідно визначитися з типом використовуваних посередників. Виділяють чотири типи посередників (табл. 1):

Таблиця 1
Типи посередників в каналах розподілу
	Тип посередника
	Ознака класифікації

	Дилер
	Від свого імені і за свій рахунок

	Дистриб'ютор
	Від чужого імені за свій рахунок

	Комісіонер
	Від свого імені за чужий рахунок

	Агент, брокер
	Від чужого імені за чужий рахунок


Дилер - це оптовий, рідше роздрібний посередник, який веде операції від свого імені і за свій рахунок. Товар він купляє по договору поставки. Після повної оплати поставки дилер стає власником продукції.
Виділяють два види дилерів. Ексклюзивні дилери є єдиними представниками виробника в даному регіоні і володіють виключними правами на реалізацію його продукції. Дилери, які співпрацюють з виробником на умовах франшизи (франшиза - це об'єкт договору, який складається з прав користування брендом і бізнес-моделлю франчайзера та інших благ, необхідних для створення та ведення бізнесу), називаються авторизованими.
Дистриб'ютор - оптовий чи роздрібний посередник, який веде операції від імені виробника за свій рахунок. Як правило, виробник надає дистриб'ютору право торгувати своєю продукцією на певній території протягом певного терміну. Зазвичай дистриб'ютор не є власником продукції, він купляє право продажу продукції.
Комісіонер - це оптовий чи роздрібний посередник, який веде операції від свого імені за рахунок виробника. Комісіонер не є власником продукції, до передачі і оплати продукції кінцевим споживачем її власником залишається виробник (в даному випадку його називають комітентом). Договір про поставку продукції укладається від імені комісіонера. Комісіонер зобов'язаний забезпечити збереженість товару, він відповідає за його втрати чи пошкодження з власної вини. Винагорода комісіонеру виплачується зазвичай у вигляді процентів від суми проведеної операції або як різниця між ціною, призначеною комітентом, і ціною реалізації.
Агент - посередник, що виступає в якості представника чи помічника іншої основної по відношенню до нього особи (принципала). Агент укладає договори від імені і за рахунок принципала. Універсальні агенти здійснюють будь-які юридичні дії від імені принципала. Генеральні агенти укладають тільки угоди, вказані в довіреності. За свої послуги агенти отримують винагороду як по тарифу, так і за домовленістю з принципалом. Найбільш поширений вид агентської винагороди - відсотки від суми.
Брокер - посередник при укладанні угод, який зводить контрагентів. На відміну від агентів, брокери не перебувають в договірних відносинах з жодною стороною, що укладає угоду, і діють тільки на основі окремих доручень. Брокери винагороджуються тільки за продану продукцію.
Структури дистрибутивних каналів та мереж можна класифікувати за кількома ознаками.
За кількістю торгівельних точок розрізняють:
· інтенсивний розподіл (велика кількість торгівельних точок, що дозволяє найбільш інтенсивно «покрити» ринок);
· селективний розподіл (незначна кількість торгівельних точок, розрахованих на обслуговування спеціального сегменту ринку).
За ознакою прямолінійності розрізняють:
· пряму дистрибуцію (коли виробник здійснює продаж продукції безпосередньо споживачам через відділи продаж); 
· непряму дистрибуцію (коли товари надходять споживачам через систему оптових чи роздрібних посередників).
Функції учасників каналу розподілу є такими:
· дослідницька - збір інформації, необхідної для планування та полегшення обміну;

· стимулювання збуту - створення та поширення засобів рекламування товару;
· встановлення контактів - налагодження та підтримка зв'язку з постійними покупцями;
· пристосування товару до вимог покупця;
· проведення переговорів - намагання узгодити ціни та інші умови для подальшої передачі власності чи володіння;
· організація транспортування та складування товару;
· фінансування - знаходження та використання коштів для покриття витрат;
· прийняття ризику - взяття відповідальності за функціонування каналу.
Одним з основних завдань другого етапу є вибір місця розташування розподільчого центру (гуртового складу).
Рівняння визначення координат оптимального розміщення гуртового складу:
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Де р - пропозиція товарів і -тим постачальником;
pj- попит на товари у -го магазину.
Етап 3
Третій етап впровадження логістичної концепції в розподіл товарів полягає в реалізації функцій фізичної дистрибуції товарів:
· обслуговування замовлення;
· транспортування товарів;
· складування товарів;
· пакування товарів (включаючи комплектацію та маркування);

· управління запасами товарів в розподільчій мережі.
Важливим завданням для розподільчої логістики є визначення територіального впливу торгових центрів, що є важливим для формування системи запасів у роздрібній торгівлі споживчими товарами. З цією метою використовується так зване гравітаційне правило роздрібної торгівлі Рейлі: «Міські центри притягують клієнтів зі свого оточення у відношенні, прямо пропорційному до кількості населення цих міст і обернено пропорційному до квадрату відстані, яка відділяє клієнтів від центру цих міст».
Користуючись правилом Рейлі, можна також визначити межі «сфери байдужості» між двома центрами, в якій мешканці будуть однаково здійснювати покупки в обох містах (формула 2).
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Етап 4
З точки зору споживача ефективність розподілу товарів визначається рівнем його обслуговування, тобто:
· часом виконання замовлення;
· дотриманням термінів виконання замовлення;
· надійністю як ймовірністю виконання замовлення (гарантійні зобов'язання);
· еластичністю виконання замовлення;
· якістю поставки товарів щодо кількості, структури, стану.
З погляду системи дистрибуції товарів ефективність розподілу визначається співвідношенням результату (ефекту) і витрат, зокрема рентабельністю дистрибуції.
Учасники каналу розподілу товарів мають такі види витрат:
· витрати на обслуговування замовлення;
· витрати транспортування;
· витрати складування;
· витрати пакування;
· витрати утримання запасів;
· витрати вичерпання запасів;
· витрати на виконання інших логістичних функцій.
Однак для оцінки ефективності розподілу товарів важливо оперувати повними логістичними витратами як сумою всіх названих складових витрат, адже величини окремих видів логістичних витрат є взаємозалежні, як це схематично подано на рис. 1.
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Рис. 1. Взаємозалежність у формуванні повних логістичних витрат
Важливим напрямком оптимізації систем розподілу товарів як з точки зору підвищення рівня обслуговування споживача, так і в розумінні зниження рівня загальних витрат при забезпеченні заданого рівня обслуговування споживача виступає логістичний аутсорсинг, тобто делегування окремих логістичних функцій розподілу товарів спеціалізованим логістичним організаціям, якщо вони є в наявності і можуть використати такі функції. Переваги аутсорсингу:
· зменшення постійних витрат, оскільки споживачі платять тільки за послуги, які отримують;
· наявність спеціалізованих постачальників, які мають необхідний досвід і застосовують кращі системи та прийоми роботи;
· об'єднання постачальниками робіт, що виконуються для кількох замовників, і отримання економії на масштабах;
· гарантія високих та узгоджених рівнів обслуговування споживачів;
· гнучке використання потужностей, ефективні дії в час пікового попиту і в час спаду попиту;

· менший ризик для організації через змінний попит;

· більш широкі ринки та використання знань про місцеві особливості;
· зручний спосіб виходу на нові ринки.
Недоліки аутсорсингу:

· зменшення ступеня контролю для організації; 
· нездатність реагувати на виникнення надзвичайних ситуацій; 
· складніші комунікації; 
· менший контроль над витратами.
2. «Золоті» правила логістики у фізичному розподілі товарів
У фізичному розподілі товарів сформульовані такі «золоті» правила логістики:
Правило 1. Для найбільш ефективного задоволення споживачів дистрибутивний логістичний ланцюг повинен проникати якнайближче до точок кінцевого збуту, використовуватися частіше і здійснювати транспортування за можливістю на найбільшу відстань шляхом використання вантажних одиниць продукції і вантажних транспортних одиниць, що забезпечують отримання максимальних місткостей.
Правило 2. Для найбільш ефективного розв'язання завдань фізичного розподілу в логістичному ланцюзі необхідно використати мінімальну кількість ОДО (обліково-договірні одиниці, наприклад, одиниці товару, вантажні одиниці - піддони, контейнери тощо) виміру продукції і мінімальну кількість одиниць транспорту.
Правило 3. Якщо не можна уникнути створення стаціонарного складу, він повинен розташовуватися на логістичному ланцюзі в центрі консолідації, що розміщується за можливістю поближче до кінцевих торгівельних точок, якщо це стосується фізичного розподілу в сфері транспортування, і в центрі консолідації, розташованому якнайближче до виробника, якщо це стосується сортування.
4. Логістичні центри розподілу товарів 
З погляду функціонального призначення логістичні центри класифікуються:
· міжнародні (площа 100 - 150 га, радіус дії 500 - 800 км);
· регіональні (площа 20 - 50 га, радіус дії 50 - 80 км);
· локальні, сформовані як закінчення сучасної системи дистрибуційної мережі;
· галузеві, сформовані для обслуговування певної галузі чи підприємців;
· центри логістичних послуг як проміжна фаза в напрямку вищого рівня логістичних центрів дистрибуції.
Центри логістичних послуг (ЦЛП) повинні забезпечувати:
· стандартизацію транспортних та складських систем;
· автоматизацію завдань з переміщення логістичних продуктів;
· інформатизацію процесів прийняття рішень та інтеграцію інформаційних систем;

· координацію дій учасників дистрибуційної мережі.
Створення ЦЛП має відповідати просторовим (20 - 100 га), функціональним (концентрація об'єктів з наданням всіх логістичних та супутніх послуг), технологічним (доступність транспортно-складських технологій) та інформаційним (інтеграція інформаційних систем учасників мережі) вимогам. До основних завдань ЦЛП належать:
· цілодобове, всебічне обслуговування логістичного продукту;
· надання різноманітних послуг в сфері складування, в тому числі процедур комплектування та декомплектування вантажів, упакування, маркування, фітосанітарного контролю;  
· забезпечення можливості перевантаження товарів з одного засобу транспорту на інший, надання послуг ремонтними закладами, автозаправками, автомийками, спеціалізованими автомагазинами; 
· надання фінансових та консультаційних послуг при виборі форм та методів обслуговування вантажу, юридичного та митного обслуговування.

Запитання для самоконтролю
1. Основні проблеми розподільчої логістики

2. Поняття розподільчої логістики 3. Етапи розподільчої логістики

4. Чинники зовнішнього оточення, що враховуються при виборі стратегії розподілу товарів

5. Внутрішні передумови, що враховуються при виборі стратегії розподілу товарів

6. Види учасників каналу розподілу

7. Типи посередників в каналах розподілу

8. Хто такий дилер? 9. Хто такий дистриб’ютор?

10. Хто такий комісіонер?

11. Хто такий агент? 12. Хто такий брокер?

13. Види розподілу за кількістю торгівельних точок

14. Види розподілу за ознакою прямолінійності

15. Функції учасників каналу розподілу

16. Завдання третього етапу розподільчої логістики.

17. Суть правила роздрібної торгівлі Рейлі.

18. Чинники ефективності системи розподілу товарів з точки зору споживача

19. Види витрат в каналі розподілу товарів

20. Поняття взаємозалежності у формуванні повних логістичних витрат

21. Переваги аутсорсингу

22. Недоліки аутсорсингу

23. «Золоті правила логістики» у розподілі товарів

24. Класифікація логістичних центрів

25. Результати, які мають забезпечуватися при виконанні основних завдань логістичних центрів

26. Вимоги до створення логістичних центрів 27. Основні завдання логістичних центрів[image: image3.png]



