Mövzu 10:
Marketinq kanallarının və bölüşdürmə siyasətinin idarə edilməsi
 
[bookmark: _Toc182987504]Məhsulların bölüşdürülməsinin mahiyyəti və formaları
İstənilən məhsulun faydalılığı, istehlaka yararlılığı yalnız onun istehlakı və ya istifadəsi prosesində reallaşır. Hətta istehlakçılar tərəfindən alınmayan və ya istehlak olunmayan (istifadə edilməyən), yəni realizəsi mümkün olmayan yüksək keyfiyyətli məhsulların istehsalı ona çəkilən bütün növ resursların səmərəsiz sərf edilməsindən başqa bir şey deyildir. Buna görə də istehsal edilmiş məhsulların istehsalçıdan istehlakçıya çatdırılması və istehlakçılar, alıcılar üçün onların əlçatanlığı təmin edilməlidir. İstehsalçı müəssisələr istehsal edikləri məhsulların yüksək effektlə realizasiyasını təmin etmək üçün həmin məhsulların bölüşdürülməsinə, onların istehsal yerindən istehlak yerlərinə çatdırılmasına və bunun üçün zəruri olan əməliyyatların yerinə yetirilməsinə, satış məntəqələrində satışının təşkilinə, satış prosesində və satışdan sonra servis xidmətinin göstərilməsinə və s. yönəlik tədbirlər kompleksi hazırlamalı və həyata keçirməlidir. Başqa sözlə desək istehsalçı müəssisələr istehsal etdikləri məhsulların effektli bölüşdürülməsi və satışı siyasətini hazırlamalı və həyata keçirməlidir.
Məhsulların bölüşdürülməsi dedikdə məhsulların istehsalçıdan sonuncu istehlakçıya (həm son istehlakçılara, həm də işgüzar və institusional istehlakçılara) və vasitəçilərə çatdırılması əməliyyatlarının planlaşdırılması, həmin əməliyyatların həyata keçirilməsi və ona nəzarət edilməsi üzrə fəaliyyət başa düşülür. Başqa sözlə desək, məhsulların bölüşdürülməsi prosesi  onların istehsalçıdan alıcıya çatdırılması prosesində yerinə yetirilən bütün əməliyyatların həyata keçirilməsini əhatə edir. 
Məhsulların bölüşdürülməsi bölüşdürmə kanalları vasitəsi ilə həyata keçirilir. Məhsulların istehsalçıdan alıcıya çatdırılmasında iştirak edən bütün növ hüquqi və fiziki şəxslərin məcmusu, istehsalçı müəssisənin özü də daxil olmaqla, bölüşdürmə kanallarını təşkil edir. Bölüşdürmə kanalları iki hissədən: fiziki bölüşdürmə kanallarından və satış kanallarından ibarətdir. 
Fiziki bölüşdürmə kanalları məhsulların fiziki yerdəyişməsində, yəni məhsulların nəql edilməsində, nəqletmə zamanı onların aralıq məntəqələrdə saxlanmasında və bunlarla əlaqədar olan əməliyyatların –məhsulların anbarlarda yerləşdirilməsi, onların növlərə ayrılması və qablaşdırılması, məhsulların çatdırılması üzrə xidmətlərin göstərilməsi  və bu kimi digər əməliyytlarıın yerinə yetirilməsində iştirak edən müəssisə və təşkilatların məcmusudur.
Satış kanalları dedikdə, isə istehsalçı müəssisəsinin satış qurumları da daxil olmaqla, məhsulların satışını həyata keçirən ticarət müəssisələrinin məcmusu başa düşülür.
Məhsulların satışı dedikdə isə istehsalçı müəssisənin satış bölmələri də daxil olmaqla ticarət və ya satış təşkilatları və müəssisələrində sövdələşmələrin və alqı-satqı aktlarının həyata keçirilməsi ilə əlaqədar olan bütün əməliyyatların təşkili və həyata keçirilməsi ilə əlaqədar fəaliyyət başa düşülür.
Məhsulların bölüşdürülməsi və satışının həyta keçirilməsi nəticəsində a) müəssisənin istehsal-satış fəaliyyətinin son nəticəsi müəyyən edilir; b) müəssisə bölüşdümə və satış kanallarını istehlakçıların, alıcıların tələblərinə uyğunlaşdırmaqla müəyyən rəqabət üstünlüyü ıldə edir; c) istehlakçıların zövq və rəğbətini daha yüksək effektlə aşkar etmək mümkün olur və s.
Məhsulların bölüşdürülməsi və satışının başlıca məqsədi və vəzifəsi tələb olunan məhsulların lazım olan vaxtda, lazım olan yerdə münasib qiymətlə istehlakçılara çatdırılmasını və mübadilə prosesini yüksək effektlə həyata keçirilməklə onların alıcılar üçün əlçatanlığının təmin edilməsidir. Bu isə məhsulun sosial faydalılığının etiraf edilməsi ilə yanaşı onun istehsalı və satışına çəkilən xərclərin ödənilməsinə və müssisələrin müəyyən məbləğ mənfəət əldə etməsinə imkan verir.
Məhsulların bölüşdürülməsi və satışının vəzifələrini iki iri qrupa: a) strateji vəzifələrə və b) tatiki vəzifələrə ayırmaq olar.
Məhsulların bölüşdürülməsi və satışının strateji vəzifələri əsasən bölüşdürmə və satış kanalların formalaşdırılması və təşkili məsələlərini, həmçinin bölüşdürmə və satışın təşkilati-kommersiya finksiyalarını əhatə edir. Bura a) perspektivlı və optimal bölüşdürmə və satış kanallarının təşkil edilməsi; b) birbaşa və dolayı bölüşdürmə və satış kanallarının seçilməsi və onların seçilməsinin əsaslandırılması; c) məhsullara tələbin formalaşdırılması; d) anbarların optimal yerləşdirilməsi; d) material axınlarının effektli təşkili üzrə marketinq tədbirlərinin hazırlanması və e) optimal bölüşdürmə və satış kanallarının və satış marşrutlarının seçilməsi aiddir.
Bölüşdürülmə və satışın taktiki vəzifələrinə isə bilavasitə məhsulların satışı ilə əlaqəli olan cari işlər: a) istehsalçı müəssisənin mövcud müştərilərinin qorunub saxlanması ilə əlaqədar olan işlər; b) yeni müştərilərin cəlb edilməsi üzrə proqramların hazırlanması və onların həyata keşirilməsi; c) məhsul göndərmələrə dair sifarişlərin axtarılıb tapılması və qəbulu; ç) qəbul edilmiş sifarişlərin yerinə yetirilməsi; d) satış heyəinin sayının müəyyən edilməsi; e) bilavasitə məhsulların satışının təşkili; f) satışla əlaqədar olan xərclərin həcminin müəyyən edilməsi və onların azaldılması üzrə tədbirlərin həyata keçirilməsi; g) satış ehtiyatlarının mövcudluğunun təmin edilməsi; ğ) satışın həvəsləndirilməsi və bu kimi digər işlər aiddir.
Bütünlükdə marketinq strategiyasının, o cümlədən, məhsulların bölüşdürülməsi və satışı strategiyasının hazırlanmasının ən məsuliyyətli və mürəkkəb mərhələsi satış kanalı səviyyəsinin (pilləsinin) müəyyənləşdirilməsidir. Məhsulların istehsalçıdan istehlakçıya çatdırılmasında müstəqil ticarət müəssisələrinin iştirak edib-etməməsindən asılı olaraq satış kanalları iki yerə: a) birbaşa satış kanallarına (buna birbaşa marketinq kanalı da deyilir) və b) dolayı və ya vasitəçilərin iştirak etdiyi satış kanallarına bölünürlər.
Birbaşa satış kanallarında məhsulların sonuncu istehlakçıya satılmasını bilavasitə istehsalçı müəssisənin satış şöbəsi həyata keçirir, yəni satış prosesində üçüncü şəxs - vasitəçilər iştirak etmir. Birbaşa satış kanallarına müəssisənin satış bölmə və qurumları, müəssisə ilə kontrakt əsasında fəaliyyət göstərən agentlər, kataloqlarla, poçtla, telemarketinqlə və internetlə  həyata keçirilən satış aid edilir.
Birbaşa satış ən qısa satış kanalıdır. Birbaşa satış kanalı istehsalçı müəssisəyə bölüşdürmə kanalına tam nəzarət etməyə, satışla əlaqədar olan xərclərin səviyyəsini aşağı salmağa və mənfəətlilik (rentabellik) səviyyəsini  yüksəltməyə, həmçinin məhsulların tədavül sferasında olması müddətini qısaltmağa  və bunun sayəsində dövriyyə vəsaitlərinin dövr sürətini artırmağa imkan verir. 
Bu kanaldan, əsasən, istehsal-texniki təyinatlı məhsulların, xüsusən də mürəkkəb və xüsusi quraşdırma tələb edən avadanlıqların, həmçinin xidmətlərin satışında istifadə edilir.
Dolayı satış kanallarında məhsulların sonuncu istehlakçıya satışı vasitəçilər tərəfindən həyata keçirilir. Vasitəçilərə istehsalçı müəssisələrin məhsulunu satan və ya ona məhsullarının satışını həyata keçirməkdə yardım edən hüquqi və fiziki şəxslər başa düşülür. Deməli, dolayı satış kanalında istehsalçı müəssisə ilə sonuncı istehlakçı arasında üçüncü şəxs (şəxslər) iştirak edir. Dolayı satış kanallarına topdansatış və pərakəndə ticarət müəssisələri, müstəqil agentlər, broker və dilerlər, supermarket, hipermarketlər və françayzinq vasitəsi ilə, həmçinin onların bir neçəsinin eyni vaxtda iştirak etməsi ilə həyata keçirilən satış formaları aid edilir.
Dolayı satış kanallarından, əsasən, istehlak məhsullarının satışında, bəzi hallarda istehsal təyinatlı məhsulların və bəzi xidmət növlərinin satışında da (məsələn, sığorta xidmətinin göstərilməsində) istifadə edilir.
Dolayı satış uzun satış kanalları hesab olunur  və birbaşa satış kanalları ilə müqayisədə bu satış kanalında satışla əlaqədar olan xərclərin həcmi daha böyükdür. Həm də vasitəçilərin sayı artdıqca bu xərclərin həcmi də xeyli artır. Bundan başqa dolyı kanallarla satış zamanı istehsalçı müəssisələrin bölüşdürmə və satış kanallarına nəzatəti zəifləyir və hətta o bəzi hallarda ona ümumiyyətlə nəzarət edə bilmir. 
Lakin qeyd edilən bu çatışmazlıqlarla yanaşı istehsalşı müəssisələri dolayı satış kanallarından, məhsulların bölüşdürülməsi və satışında vasitəçilərin xidmətlərindən istifadə etmsəini zəruri edən bir sıra amillər mövcuddur. Bu amillərə aşağıdakılar aiddir:
1. Vasitəçilərin xidmətindən istifadə istehsalçı müəssisələri məhsulların bölüşdürülməsi və satışı işinin təşkilindən azad etdiyindən onlar əsas diqqətlərini istehlakçıların tələbatlarında, istehsal texnologiyasının və məhsulların texniki-iqtisadi və dəyər parametrlərinin təkmilləşdirilməsində cəmləşdirmək, sərbəst maliyyə vəsaitlərini istehsalın genişləndirilməsinə, elmi-tədqiqat və təcrübə-konstuktor və s. işlərin həyata keçirilməsinə yönəltmək imkanı əldə edirlər.
2. Bir sıra hallarda istehsalçı müəssisələrin maliyyə imkanları onlara özlərinin ticarət-bölüşdürmə şəbkəsini yaratmağa imkan vermir və vasitəçilər bir qayda olaraq yaxşı təşkil edilmiş ticarət-bölüşdürmə şəbəkəsinə malik olduğundan istehsalçı müəssisələr onların yaradılması problemi ilə qarşılaşmırlar. Məsələn, General Motors kompaniyası istehsal etdiyi avtomobilləri 10 min müstəqil ticarət firmaları vasitəsi ilə satır [53, s. 600]. Şübhəsizdir ki, özünün belə geniş ticarət-bölüşdürmə şəbkəsini yaratmaq və ya bu müstəqil ticarət firmalarını satın almaq hətta General Motors kimi iri kompaniyaların da maliyyə imkanları xaricindədir.
3. Bir sıra hallarda, məsələn, ticarət-bölüşdürmə şəbəkəsi ilə müqayisədə məhsul istehsalı daha yüksək mənfəətlilik səviyyəsi vəd etdiyi halda, investisiyaların ticarət-bölüşdürmə şəbəkəsinə deyil istehsal sferasına yönəldilməsi iqtisadi baxımdan istehsalçı müəssisələr üçün daha sərfəli olur.
4. Vasitəçilərlə satış alıcıya zəruri olan miqdarda və çeşiddə məhsulu bir satış məntəqəsində almağa imkan yaradır. Bunun sayəsində alıcı ehtiyatların səviyyəsini və deməli, onun saxlanması ilə əlaqədar olan xərclərin səviyyəsini, həmçinin  bazarlıq etməyə sərf etdiyi vaxtı ixtisar etmək imkanı əldə edir. 
5. Vasitəçi bir neçə istehsalçının məhsulunun satışını həyata keçirdiyindən hər bir alıcıya düşən satış xərclərinin həcmi azalır.
6. İstehlakçıları müəyyən ərazi üzrə (məsələn, öıkə ərazisi üzrə) çox səpələnmiş istehsalçı müəssisələr üçün müstəqil ticarət-bölüşdürmə şəbəkəsinin yaradılması mümkünsüzdür və ya iqtisadi baxımdan səmərəli deyil.
7. Birbaşa satış kanalı ilə müqayisədə dolayı, yəni vasitəçilərlə satış kanalında istehsalçılarla istehlakçılar arasında kontraktların sayı bir neçə dəfə ixtisar edilir (7.1 saylı şəkil). Şəkildən göründüyü kimi, birbaşa satışda 4 istehsalçı öz məhsullarını 5 istehlakçıya satdıqda kontraktların sayı 20 olduğu halda, həmin istehsalçıların məhsulları bir vasitəçinin iştirakı ilə satıldıqda isə bu kontraktların sayı 9 olur. Həm də istehsalçı və istehlakçıların sayı artdıqca bu kontraktların sayı bir o qədər dəfə artır. Dördüncüsü, istehsalçılarla müqayisədə vasitəçilər istehlakçıya daha yaxın olduğundan onların tələbatlarını və istəklərini daha yaxşı bilir və onlarla daha yaxşı əlaqə yarada, həmçinin məhsul çeşidini bazarın tələbinə uyğunlaşdıra bilirlər.
8. Vasitəçilər, xüsusən də pərakəndə ticarət müəssisələri istehlakçılara daha yaxın yerləşdiyindən, onlarla daima ünsüyyətdə olduğundan onların tələbatlarını, davranışlarını və s. daha yaxşı bildiyindən onlar məhsul satışını daha yüksək effektlə həyata keçirə bilirlər.
Bir çox müəssisələr öz məhsullarının satışında qarışıq satış kanallarından, yəni eyni zamanda həm birbaşa satış kanalından, həm də dolayı (vasitəçilərlə) satış kanalından istifadə  edirlər. Belə ki, istehsalçı müəssisələr öz məhsullarını tələbatının həcmi böyük olan iri istehlakçılara satdıqda birbaşa satış kanalından, tələbatının həcmi az olan istehlakçılara satdıqda isə dolayı satış kanalından istifadə edirlər. Bu satış kanalı tələbatının həcmi müxtəlif olan istehlakçılara məhsul satan istehsalçı müəssisələrin satış fəaliyyətini daha səmərəli təşkil etməyə və onun effektliliyini yüksəltməyə imkan verir. Lakin, bu satış kanalından istifadə edilməsi zamanı birbaşa və dolayı satış kanallarının iştirakçıları arasında rəqabətin meydana çıxması təhlükəsi mövcuddur [12, s. 442]
Məhsulların istehsalçı müəssisələrdən istehlakçı müəssisələrə çatdırılmasında iştirak edən vasitəçilərin tipindən və eyni vasitəçi tipinə daxil olan təşkilatların sayından asılı olaraq satış kanalının  səviyyəsi (və ya uzunluğu) və genişliyi (və ya eni) göstəricisindən istifadə edirlər. Satış kanalının səviyyəsi (və ya uzunluğu) dedikdə, məhsulların  istehsalçıdan   istehlakçıya çatdırılması prosesində müəyyən funksiyalar yerinə yetirən və məhsulun mülkiyyət hüququnun digər kanal  iştirakçısına  verilməsini təmin edən vasilər başa düşülür [52, s. 947]. Satış kanalının səviyyəsi məhsulların istehsalçıdan istehlakçıya çatdırılmasında iştirak edən vasitəçi tiplərinin sayı ilə müəyyən edilir (7.2 saylı şəkil). Məsələn, istehsalçı-istehlakçı kanalı sıfır səviyyəli (7.2a saylı şəkil), istehsalçı-topdansatış ticarəti-istehlakçı kanalı bir səviyyəli (7.2b saylı şəkil), istehsalçı-topdansatış ticarəti-pərakəndə ticarət-istehlakçı satış kanalı isə iki isəviyyəli satış kanalı (7.2c saylı şəkil) hesab olunur.
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Satış kanalının genişliyi (və ya eni) dedikdə, isə onun eyni bir səviyyəsində iştirak edən eyni tip vasitəçilərin sayı başa düşülür. Bir səviyyəli satış kanalında onun genişliyi eyni tipli vasitəçilərin sayına bərabər götürülür. İki və daha çox səviyyəli  satış kanallarında isə satış kanalının genişliyi göstəricisi sadə orta kəmiyyət kimi, yəni satış kanalının hər bir səviyyəsində  fəaliyyət  göstərən eyni tipli satış müəssisələrinin sayının cəmini kanalın səviyyəsi göstəricisinə bölməklə müəyyənləşdirilir.  Məsələn, istehsalçı-topdansatış ticarəti-istehlakçı satış kanalında 3 topdansatış ticarəti müəssisəsi iştirak edirsə, onda satış kanalının genişliyi 3-ə bərabər olur. Digər bir misal: istehsalçı-topdansatış ticarəti-pərakəndə ticarət-istehlakçı kanalında üç topdansatış ticarət müəssisəsi və 5 pərakəndə ticarət müəssisəsi fəaliyyət göstərirsə, onda kanalın genişliyi göstəricisi 4-ə [(3 +5)/2] bərabər olur.
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Bölüşdürmə və satış kanallarının genişliyi və dərinliyi müəyyən edilərkən aşağıdakı meyarlar (kriteriyalar) nəzərə alınır:
a) gəlirlik səviyyəsi. Digər şərtlərin bərabərliyi halında dolayı bölüşdürmə və satış kanalları ilə müqayisədə  birbaşa bölüşdürmə və satış kanallarında satışın həcmi və gəlirlik səviyyəsi daha yüksək olur; 
b) manevirlilik imkanı, yəni bazarın inkişafına uyğun olaraq kanalın təkmilləşdirilməsi imkanı. Hansı kanalda bu imkan yüksəkdirsə istehsalçı müəssisə həmin kanala üstünlük verməlidir;
c) xərclərin səviyyəsi. Hansı kanalda məhsulların bölüşdürülməsi və satışı ilə əlaqədar olan xərclərin, yəni nəqliyyat-nədarükat xərclərinin həcmi daha azdırsa o kanala üstünlük verilməlidir.
Məhsulların bölüşdrmə və satış kanalları ilə uğurla irəlilədilməsində əsasən iki bölüşdürmə stranegiyasından: a) bazara doğru hərəkət etdirmə (itələmə) strategiyasından və b) cəlb etmə strategiyasından istifadə edilir. Məhsulların bazara doğru hərəkət etdirilməsi strategiyasında istehlakçıların diqqətinin məhsula cəlb edilməsi məqsədi ilə vasitəçilərdən istifadə edilir. Bu syrategiyanın tətbiqi zaman ticarət güzəştlərindən, vasitəçilərlə birgə reklam kampaniyalarının təşkilindən, ticrət müəssisələrini heyətinin öyrədilməsi və bu kimi digər tədbirlərdən isifadə edilir.
Məhsulların bölüşdürülməsinin cəlbetmə strategiyasında isə əsas diqqət soncu istehlakçılara yönəldilir. Sonuncu istehlakçının diqqətini cəlb etmək məqsədi ilə istehsalçı müəssisələr aktiv reklam kampaniyaları, sərgilər, yarmarkalar təşkil edir, ticarət markasının təbliğini həyata keçirlər və s.

Məhsulların bölüşdürülməsi və satışının funksiyaları
Artıq qeyd edildiyi kimi, məhsulların bölüşdürülməsi və satışının başlıca məqsədi tələb olunan məhsulların lazım olan vaxtda, lazım olan yerdə münasib qiymətlə istehlakçılara çatdırılmasının və mübadilə prosesinin yüksək effektlə həyata keçirilməklə onların alıcılar üçün əlçatanlığının təmin edilməsidir. Qarşıya qoyulan bu məqsədə nail olunması üçün məhsulların bölüşdürülməsi və satışı prosesində a) alqı-satqı əqdlərinin bağlanması, b) onların icrası və c) məhsulların fiziki bölüşdürülməsi (və ya mal yeridilişi) ilə əlaqədar bir sıra funksiyalar yerinə yetirilir. Bu funksiyalara aşağıdakılar aiddir:
1. İnformasiyanın toplanması və istehlakçıların məlumatlandırılması, yəni marketinq tədqiqatlarının aparılması, marketinqin planlaşdırılması və marketinq proqramlarının tərtib olunması üçün zəruri olan informasiyanın, o cümlədən istehlakçıların tələbatları və tələbləri haqqında informasiyanın toplanması, həmçinin məhsullar və onların xüsusiyyətləri, tətbiqi sferaları, istifadə qaydaları və s. haqqında istehlakçılara məlumat verilməsi;
2. Potensial alıcılarla kontaktların yaradılması, məhsulların alqı-satqısına dair onlarla danşıqların aparılması və məhsul göndərmələrə dair müqavilələrin (kontraktların) bağlanması. Bura alıcıların axtarılıb tapılması, onların məhsulun texniki-istismar və digər prametrlərinə tələblərinin öyrənilməsi, məhsulgöndərmə şərtlərinə dair danışıqların aparılması və razılaşdırılması, həmçinin müqavilələrin bağlanması aiddir;
3. Sifarişlərin qəbulu və işlənməsi. Bura ayrı-ayrı ticarət müəssisələrindən və ya istehlakçılardan sifarişlərin qəbul edilməsi, onların kimlər tərəfindən və nə vaxt yerinə yetiriləcəyinin müəyyən edilməsi və anbarlara verilməsi, məhsulların yola salınması üçün hazırlanması, ödəniş və əmtəə-nəqliyyat qaimələrinin, həmçinin yüklərin yola salınması üçün tələb olunan digər sənədlərin tərtib edilməsi aiddir;
4. Məhsulların bölüşdürülməsi və satışı strategiyasının hazırlanması və realizasiyası;
5. Məhsulların nəql edilməsi və aralıq məntəqələrdə yükləmə-boşaltma əməliyyatlarının yerinə yetirilməsi, yəni məhsulların istehlakçılara və ya ticarət müəssisələrinə çatdırılması üçün zəruri nəqliyyat növlərinin seçilməsi, onların nəql edilməsini həyata keçirən təşkilatlarla (daşıyıcı müəssisə və təşkilatlarla) müqavilələrin bağlanması, məhsulların yola salınmasının və nəqliyyat vasitələrinə yüklənməsinin və boşaldılmasının təşkili;
6. Məhsulların saxlanması və anbarlarda işlənməsinin (yenidən emalının) təşkili, yəni anbar sahələrinə tələbatın müəyyən edilməsi, istehlakçılara yaxın yerlərdə anbarların təşkil edilməsi və ya məhsulların saxlanmasını həyata keçirəcək müstəqil müəssisələrlə məhsulların saxlanmasına dair müqavilələrin bağlanması, məhsulların daha xırda partiyalara və növlərə ayrılması, dəstləşdirilməsi, saxlama yerlərinə yerləşdirilməsi və digər anbardaxili əməliyyatların yerinə yetirilməsi; 
7. Satış ehtiyatların yaradılması və idarə edilməsi. Bu funksiya çərçivəsində ehtiyatların mütləq (natural ifadədə) və nisbi (günlə) həcminin müəyyən edilməsi, onların səviyyəsinə nəzarət edilməsi və onların optimal həcminin təmin edilməsi üzrə tədbirlərin hazırlanması həyata keçirilir;
8. Son, işgüzar və institusional istehlakçılara xidmətlərin göstərilməsi. Bu funksiya çərçivəsində avadanlıqların quraşdırılması, işçi heyətinə məhsuldan istifadə və istismar qaydalarının öyrədilməsi, həmçinin məhsulların  istehlakçıların tələblərinə uyğunlşdırılması üzrə əməliyyatlar və s. həyata keçirilir; 
9. Satış kanalların seçilməsi və bilavasitə ticarət müəssisə və təşkilatlarında məhsulların satışının təşkili. Bura satış kanalların seçilməsinin iqtisadi cəhətdən əsaslandırılması, yəni məhsulların birbaşa və ya vasitəçilərlə satılacağının müəyyən edilməsi, istehsalçı və ticarət müəssisələrində məhsulların vitrinlərdə və piştaxtalarda yerləşdirilməsi, mağazadaxili əməliyyatların yerinə yetirilməsi, bilavasitə alqı-satqı aktlarının həyata keçirilməsi, həmçinin məhsulların reklamı və satışı sahəsində istehsalçı müəssisələrlə ticarət müəssisələri arasındakı qarşılıqlı münasibətlərin və məsuliyyətin müəyyənləşdirilməsi aiddir;
10. Məhsula mülkiyyət hüququnun satıcıdan alıcıya verilməsi, yəni alqı-satqı aktlarının rəsmiləşdirilməsi ilə əlaqədar olan hüquqi sənədlərin tərtib edilməsi; 
11. Kanalların fəaliyyətinin maliyyələşdirməsi. Kanalın iştirakçıları onun işlək vəziyyətdə olması və fəaliyyəti ilə əlaqədar olan xərclərin ödənilməsini təmin etmək məqsədi ilə zəruri olan maliyyə resursları ayrır;
12. Məhsulların kanallarda hərəkətinin təmin edilməsi, yəni məhsula sahib olma, istiadə etmə və ya mülkiyyət hüququnun digər tərəfə ötürülməsi üçün qiymət və digər məhsulgöndərmə şərtlərinin razılaşdırılmasına yönəlik fəaliyyətin həyata keçirilməsi;
13. Risklərin satıcıdan alıcıya ötürülməsi. Bu funksiya çərçivəsində kanalın iştirakçılarından hər hansı biri onun fəlaiyyəti nəticəsində yaranan riskləri öz üzərinə götürür. 
Bu funksiyaların yerinə yetirilməsinə bir sıra ümumi cəhətlər xasdır. Belə ki, istənilən halda onların yerinə yetirilməsi a) əlavə resurs və güclər tələb edir, b) bir sıra hallarda bu funksiyalar və ya onların hər hansı biri ixtisaslaşmış təşkilatlar və ya kanalın iştirakçıların hər hansı biri tərəfindən yerinə yetirilə bilər. Bölüşdürmə və satış kanallarının təşkilində başlıca problem onun bu və ya digər funksiyasının kim tərəfindən, yəni kanalın hansı iştirakçısı və ya iştirakçıları tərəfindən yerinə yetiriləcəyinin müəyyən edilməsidir.  Birbaşa və ya sıfır səviyyəli (pilləli) bölüşdürmə və satış kanalının tətbiqi iqtisadi baxımdan sərfəli olduqda bu funksiyaların hamısının icrası və ya icrasının təşkili istehsalçı müəssisələr tərəfindən, dolayı və ya çox səviyyəli (pilləli) bölüşdürmə və satış kanalının tətbiq iqtisadi baxımdan sərfəli olduqda isə bu funksiyaların hamısı vasitəçilər tərəfindən, ya da onların bəziləri, məsələn, marketinqin, o cümlədən kanalların planlaşdırılması üçün zəruri informasiyanın toplanması, tələbin formalaşdırılması və satışın həvəsləndirilməsi funksiyaları istehsalşı müəssisələrlə vasitəçilərin birgə iştirakı ilə yerinə yetirilir.
J. J. Lambenin göstərdiyi kimi qeyd edilən funksiyaların yerinə yetirilməsi zamanı özündə aşağıdakı axınları birləşdirən bölüşdürmə axınları yaranır [3, s. 547-548]:
- mülkiyyət hüquqları axınları: məhsulun mülkiyyət hüququnun bir təşkilatdan digər təşkilata, satıcıdan alıcıya keçidi;
- fiziki axınlar: məhsulların istehsalçıdan istehlakçıya çatdırılması üçün onların fiziki yerdəyişməsi;
- sifarişlər axını: sifarişlər bilavasitə istehlakçılardan (həm son istehlakçılardan, həm də işgüzar və institusional istehlakçılardan) və vasitəçilərdən istehsalçılara (məhsulgöndərənlərə) çatdırılır;
- pul axınları: alıcı satın aldığı məhsulların dəyərini ya banklar vasitəsilə, ya da bilavasitə özü satıcıya ödəyir;
- informasiya axınları: istehsalçının və (və ya) vasitəçilərin təşəbbüsü ilə informasiyanın istehlakçıya, həmçinin istehlakçıdan istehsalçıya və (və ya) vasitəçiyə çatdırılması.
Məhsulların bölüşdürülməsi və satışı prosesində həmçinin risk axınları baş verir. Belə ki, həm məhsulun mülkiyyət hüququnun kanalın hər hansı bir iştirakçısından onun digər iştirakçısına və ya istehlakçıya ötürülməsi, həm də məhsulların nəql edilməsi və saxlanması prosesində məhsulla əlaqədar olan risklər bir təşkilatdan digər təşkilata keçir.
Qeyd edilən bölüşdürmə axınlarının bəziləri biristiqamətli, bəziləri isə ikiistiqamətlidirlər. Məsələn, fiziki və mülkiyyət hüququ axınları satıcıdan istehlakçı və ya vasitəçilər istiqamətində, pul və sifariş axını istehlakçılardan və ya vasitəçilərdən məhsulgöndərənlər istiqamətində, informasiya axını isə hər iki istiqamətdə baş verir.
Məhsulların istehsalı və satışı, bir qayda olaraq, məkan, zaman, həcm və çeşid etibarı ilə üst-üstə düşmür. Məhsulların bölüşdürülməsi və satışının təşkili bu uyğunsuzluğu aradan qaldırmaqla sahib olma, zaman, məkan və dəstlik faydalılığı, həmçinin əlavə dəyər yaradır. Sahib olma faydalılığı dedikdə, istehlakçılara zəruri olan miqdar və çeşiddə məhsulların təklif edilməsi və istifadə edilmə məqsədi ilə onun istifadəçiyə verilməsi, məkan faydalılığı dedikdə, istehlakçının özünə lazım olan məhsulu özü üçün münasib olan yerdə ala bilməsi, zaman faydalılığı dedikdə, istehlakçının özünə lazım olan məhsulu istədiyi vaxt ala bilməsi, dəstlik faydalılığı dedikdə isə müştərinin bir satış məntəqəsində özünə lazım olan əksər məhsulları ala bilməsi başa düşülür. Bu faydallar alıcıların bazarlığa sərf etdiyi vaxtı və xərcləri xtisar etməyə imkan verməklə yanaşı kanal iştirakçılarına əlavə mənfəət əld etməyə də şərair yaradır.
İstehsalçı müəssisələr də daxil olmaqla satış kanallarının həm müxtəlif səviyyəsinin iştirakçılarının, həm də kanalın hər bir səviyyəsinin iştirakçılarının hər birinin bir sıra hallarda bütünlükdə satış kanalının ümumi məqsədinə uyğun gəlməyən xüsusi məqsədləri və maraqları mövcuddur. Bununla əlaqədar olaraq, məhsulların bölüşdürülməsi və satış strategiyasının hazırlanmasının ən vacib problemlərindən biri qeyd edilən kanal iştirakçılarının fəaliyyətinin əlaqələndirilməsi və inteqrasiyası, səlahiyyətlərin bölüşdürülməsi, həmçinin bütünlükdə satış kanalına nəzarətin təşkil edilməsidir. Bu məqsədlə satış kanallarının və ya marketinq kanallarının təşkilinin dörd formasından: a) ənənəvi marketinq sistemi, b) şaquli marketinq sistemi, c) üfüqi marketinq sistemindən və d) çoxkanallı və ya kombinasiya edilmiş marketinq sistemindən istifadə edilir.
Ənənəvi marketinq sistemində satış kanalının hər bir səviyyəsinin iştirakçısı maksimum mənfəət əldə etməyə çalışan müstəqil təşkilat kimi fəaliyyət göstərir və bu iştirakçılardan heç biri bölüşdürmə və satış kanalı üzərində tam nəzarətə malik olmur. Hətta, bir sıra hallarda, onların hər birinin məqsədi satış kanalının məqsədinə uyğun gəlmir və kanalın iştirakçılarından hər hansı birinin maksimum mənfəət əldə etməsi bütünlükdə marketinq sisteminin mənfəətliliyini və onun ümumi effektliliyini azaldır. Bundan başqa ənənəvi marketinq sistemində, bir qayda olaraq, iştirakçılar arasında konfliktlər meydana çıxır.
Şaquli marketinq sistemi bütünlükdə bu sistemin fəaliyyətinin effektliliyinin yüksəldilməsi, ona nəzarətin gücləndirilməsi və kanalın iştirakçıları arasında meydana çıxan zidiyyətlərin idarə edilməsi məqsədi ilə yaradılmışdır. Bu marketinq sistemində kanalın hər bir iştirakçısı kanalın ümumi məqsədinə nail olmaq, onun effektliliyini artırmaq, kanalın iştirakçılarının fəaliyyətində təkararçılığı aradan qaldırmaq, istehsal və satış xərclərini azaltmaq məqsədi ilə tam və bütöv sistem kimi fəaliyyət göstərirlər. Bu məqsədlə onlar öz fəaliyyətlərini əlaqələndirir və inteqrasiya edirlər. Bu sistemdə kanalın lideri adlandırılan iştirakçı (istehsalçı və ya vasitəçilərdən biri) fəaliyyətin əlaqələndirilməsi səlahiyyətini öz üzərinə götürür və kanala nəzarət edir. Bunun sayəsində  kanal iştirakçılarının bazara təsir imkanları artır və sinerqizm effekti yaranır.
Marketinq kanalına hansı iştirakçının nəzarət etməsindən və iştirakçılar arasındakı qarşılıqlı əlaqənin səviyyəsindən asılı olaraq şaquli marketinq sisteminin üç forması: 1) korporativ şaquli marketinq sistemi, 2) kontrakta (müqaviləyə) əsaslanan şaquli marketinq sistemi və 3) inzibati (idarə olunan) şaquli marketinq sistemi mövcuddur.
Korporativ marketinq sistemində bölüşdürmə və atış kanalı bütünlükdə onun hər hansı səviyyəsinin iştirakçısının birinə - ya istehsalçıya, ya da vasitəçilərdən birinə məxsus olur və ya iştirakçıların biri digər iştirakçıların nizamnamə kapitalında müəyyən paya malik olur. Kanal iştirakçılarının fəaliyyətinin əlaqələndirilməsi və ona nəzarət edilməsi həmin iştirakçı tərəfindən həyata keçirilir. Məsələn, ayaqqabı istehsalçısı olan Bata və paltar istehsalçısı olan Rodier  firmaları məhsullarının satışında  özünün pərakəndə ticarət mağazalarından geniş istifadə edirlər [3, s. 558]. Bu marketinq sisteminin tətbiqi kanalın iştirakçılarının fəaliyyətinə ciddi nəzarət etməyə imkan verir.
Qeyd etmək lazımdır ki, satış kanalı üzərində nəzarət heç də həmişə istehsalçı müəssisələr tərəfindən həyata keçirilmir. Bəzən satış kanalına nəzarət vasitəçilərdən hər hansı biri (məsələn, topdansatış ticarəti və ya pərakəndə ticarət müəssisəsi) tərəfindən həyata keçirilir. Məsələn, ABŞ-ın Sears və Böyük Britaniyanın Marks & Spencer univermaqlar şəbəkəsi onlar üçün məhsul istehsal edən bir neçə firmanın nizamnamə kapitalında payçı kimi iştirak edirlər [3, s. 558-559].
Müqaviləyə (kontrakta) əsaslanan şaquli marketinq sistemində satış kanalının iştirakçılarının fəaliyyətlərinin əlaqələnirilməsi və inteqrasiya edilməsi onlar arasında bağlanmış rəsmi müqaviləyə (kontrakta) uyğun olaraq həyata keçirilir. İştirakçılar arasında bağlanan müqavilədə onların hər birinin məsuliyyəti, hüquq və öhdəlikləri (məhsulun texniki xüsusiyyətləri və məhsulun dəyərinin ödənilməsindən xidmətin göstərilməsinə kimi olan bütün əməliyyatlar da daxil olmaqla) ətraflı göstərilir. Bu sistemin müxtəlif formaları, məsələn, topdansatış ticarəti müəssisələri tərəfindən təşkil olunan könüllü pərakəndə ticarət şəbəkəsi, pərakəndə ticarət müəssisələri tərəfindən təşkil olunan tədarükat kooperativlər və françayzinq sistemi mövcuddur.
Müqaviləyə (kontrakta) əsaslanan şaquli marketinq sistemin ən geniş yayılmış formalaından biri françayzinq müqavilələridir. Françayzinq müqaviləsinə uyğun olaraq kanalın iştirakçılarından biri – françayzer məhsulunu digər iştirakçıya – françayziyə öz markasından istifadə etmək və bu marka ilə satmaq hüquqi verir.
İnzibati (idarə olunan) şaquli marketinq sistemində kanalın səviyyəsinin iştirakçılarından hər hansı biri ticarət markasına (və ya özünün nüfuzuna), idarəetmə sahəsində təcrübəsinə, fəaliyyətinin həcminin böyükliyinə, kanalın digər iştirakçılarına təsiretmə imkanlarına və bu kimi digər amillərə əsaslanmaqla kanala nəzarəti və kanal iştirakçılarının fəaliyyətinin əlaqələndirilməsini öz üzərinə götürür və şərtlərini kanalın digər iştirakçılarına diktə edir. Bu sistemdə kanalın heç bir iştirakçısı digərlərinin nizamnamə kapitalında paya malik olmur, iştirakçılar arasında heç bir rəsmi saziş və ya müqavilə bağlanmır. Məsələn, «Procter & Gamble», «General Electric» və IBM firmaları ticarət zallarında onların məhsullarına daha yaxşı yer ayrılması və qiymətqoyma siyasəti sahəsində pərakəndə ticarət firmaları ilə əməkdaşlığa nail ola bilmişlər [12, s. 445].
Üfüqi marketinq sistemi satış kanalının müəyyən səviyyəsinin iştirakçılarının fəaliyyətinin əlaqələndirilməsi və əsasən qarşıya qoyulmuş məqsədə nail olunması məqsədi ilə onların güclərinin və imkanlarının birləşdirilməsi üçün nəzərdə tutulmuşdur. Bu halda kanalın iştirakçılarının fəaliyyətinin əlaqələndirilməsi kanalın bütün iştirakçıların fəaliyyətini əhatə etmir, yalnız satış kanalının eyni bir səviyyəsinin iştirakçıları (istehsalçılar, topdansatış ticarət müəssisələri və ya pərakəndə ticarət müəssisələri) hər hansı bir problemlərini həll etmək və ya yaranmış marketinq imkanlarından istifadə etmək məqsədi ilə öz aralarında müxtəlif sahələrdə əməkdaşlıq edir və ya fəaliyyətlərini əlaqələndirirlər. Məsələn, Coca-Cola və Nestle kompaniyaları həll edilən kofenin və çayın bütün dünya ölkələrində satışını təmin etmək məqsədi ilə müştərək müəssisə yaratmışlar. Bu müəssisə təşkil olunarkən Coca-Cola kompaniyasının içkilərin yayımı və satış sahəsindəki imkanlarından, Nestle kompaniyasının qeydiyyatdan keçmiş Nescafe və Nestea ticarət markalarından istifadə edilmişdir [52, s. 957]. Göründüyü kimi, şaquli marketinq sistemindən fərqli olaraq, üfüqi marketinq sistemində satış kanalının effektliliyinin yüksəldilməsinə onun müxtəlif səviyyələrinin iştirakçılarının fəaliyyətinin əlaqələndirilməsi hesabına yox, eyni səviyyəli iştirakçıların fəaliyyətinin əlaqələndirilməsi hesabına nail olunur.
Son illərdə bazar seqmentlərinin, bölüşdürmə və satış kanallarını imkanlarının artması bir çox müəssisələrin çoxkanallı və ya kombinasiya edilmiş marketinq sistemlərindən istifadə etməsinə səbəb olmuşdur. Bu halda müəəssisələr iki və ya daha çox bazar seqməntini əhatə etmək məqsədi ilə iki və daha çox bölüşdürmə və satış kanalından istifadə edir.  Məsələn, hər hansı müəssisə bazarın bir seqmentin xidmət etmək üçün telemarketinqdən, digər seqmentə xidmət etmək üçün iki səviyyəli kanaldan istifadə edə bilər.
Kombinasiya edilmiş marketinq sisteminin tətbiqi çox sayda bazar seqmentlərində və mürəkkəb bazarlarda fəaliyyət göstərən müəssisələr üçün daha faydalıdır. Belə ki, yeni bölüşdürmə və satış kanalı yaratmaqla müəssisələr bazarları əhatəetmə səviyyəsini yüksəltmək və öz məhsullarını xüsusiyyətlərini müxtəlif bazar seqmentlərinin spesifik tələblərinə uyğunlaşdırmaq imkanı əldə edirlər. Lakin bu sistemin idarə edilməsi kifayyət qədər çətin və mürəkkəbdir. Çünki istehlakçıların cəlb edilməsi və satışın həcminin artırılılması uğurunda mübarizə bu marketinq sisteminin kanalları arasında rəqabətin səviyyəsinin artmasına səbəb olaşaqdır [52, s. 853]. 
Məhsulların bölüşdürülməsi və satışının təşkilinin əsas istiqamətlərindən biri də bölüşdürmə şəbəkəsinin əhatə olunması formasının və ya bölüşdürmənin intensivliyinin seçilməsidir. Məhsulların xüsusiyyətlərindən, satış müəssisələrinə verilən səlahiyyətlərin səviyyəsindən və s. asılı olaraq bölüşdürmə şəbəkəsinin əhatə olunmasında 1) intensiv satış; 2) selektiv (seçmə) satış və 3) eksklyuziv satış formalarından istifadə edilə bilər. 
Bazarın əhatə edilməsinin intensiv satış formasının başlıca məqsədi daha çox satış bazarlarının əhatə edilməsi, kütləvi satışa və mənfəətin mütləq məbləğnin artırılmasına  (bir qayda olaraq bazarların əhatə olunmasının bu formasında nisbi mənfəətin həcmi, yəni rentabellik səviyyəsi aşağı olur) nail olunmasıdır. Bunun üçün istehsalçı məhsulunun satışını daha çox müstəqil ticarət müəssisələri vasitəsi ilə həyata keçirir. Bunun sayəsində o, öz məhsullarının yüksək əlçatalığının təmin edilməsinə və tanınmasına nail olur. Satışın bu formasının əsas çatışmazlığı istehsalçının satış kanalına kifayət qədər nəzarət edə bilməməsi, həmçinin ticarət markasının imicinə ziyan vurması ehtimalıdır. Bundan başqa, intensiv satış formasında ticarət müəssisələrinin tələbatının həcmi kiçik olduqda satışla əlaqədar olan xərclərin səviyyəsi artır.
Bir qayda olaraq, intensiv satış formasından istehlakçı cəlbediciliyinin səviyyəsi aşağı olan və xüsusi seçim tələb etməyən məhsulların satışında istifadə edilir. Bura, əsasən, gündəlik tələbat məhsulları, ucuz və qablaşdırılmış istehlak məhsulları, siqaretlər, sərinləşdirici içkilər, geniş istifadə olunan xammal və materiallar və bu kimi digər məhsullar aiddir.
Selektiv (seçmə) satış formasında istehsalçı müəyyən coğrafi ərazidə öz məhsullarının satışını məhdud sayda ticarət müəssisələri vasitəsi ilə həyata keçirir. İstehsalçı öz məhsullarının satışını hansı ticarət müəssisələri vasitəsilə həyata keçirəcəyini müəyyənləşdirərkən üç meyarı: həmin ticarət müəssisəsinin həcmini, onun göstərdiyi xidmətin səviyyəsini və texniki səriştəsini nəzərə alır. İntensiv satış forması ilə müqayisədə bu satış forması istehsalçıya satış kanalının fəaliyyətinə ciddi nəzarət etməklə və daha az xərclərlə bazarın əhatə edilməsinin zəruri səviyyəsinə və məhsulun imicini yaratağa mkan verir. Lakin, məhsulların əlçatanlığını və bazarın əhatə olunma səviyyəsini məhdudlaşdırır. Satışın bu formasından əsasən ilkin seçim məhsullarının və bir sıra xüsusi tələbat məhsullarının, yəni istehlakçı cəlbediciliyi yüksək olan məhsulların realizasiyasında istifadə edilir.
Eksklyuziv satış formasında vasitəçi müəyyən coğrafi  ərazidə istehsalçının yeganə nümayəndəsidir və onun məhsullarının istisna satış hüququna malikdir. Həmin vasitəçi isə bunun əvəzində istehsalçı müəssisədən öz məhsullarının onların fəaliyyət ərazisində başqa vasitəçilərin satmasına qadağa qoymasını tələb edirlər. Xüsusi tələbat məhsullırına aid edilən istehlak məhsullarının və texniki cəhətdən mürəkkəb və xüsusi xidmət tələb edən istehsal təyinatlı məhsulların, həmçinin yüksək imic məhsullarının realizasiyasında, əsasən, satışın bu formasından istifadə edilir.
Eksklyuziv satış istehsalçının satış kanalı üzərində tam nəzarətini təmin edir, həmçinin məhsulların satışının təşkili, qiymətqoyma, məhsulların irəlilədilməsi və xidmətin göstərilməsi sahəsində istehsalçı ilə satıcı arasında sıx əməkdaşlığın yaranmasına səbəb olur. Bundan başqa, vasitəçi öz üzərinə rəqib müəssisələrin məhsullarını realizə etməməyə dair öhdəlik götürdüyündən rəqabət mübarizəsinin səviyyəsi çox aşağı olur. Lakin, selektiv satışda olduğu kimi, eksklyuziv satışda da məhsulların əlçatanlığı və bazarın əhatə edilməsi məhdudlaşır. 
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Artıq qeyd edildiyi kimi, məhsulların bölüşdürülməsi və satışının təşkilində birbaşa və dolayı satış kanallarından istifadə edilir. Həm birbaşa, həm də dolayı bölüşdürmə və satışı kanallarının bir sıra  iştirakçıları vardır. Onların alqı-satqı əməliyyatlarını kimin adından və kimin hesabına həyata keçirdikləridən asılı olaraq yerinə yetirdikləri funksiyalar da dəyişir. İndi isə hər iki satış kann iştirakçılarıını bölüşdürmə və satış prosesindəki yerini və onların yerinə yetirdikləri əməliyyatları izah edək.

Birbaşa bölüşdürmə və satış kanalının iştirakçıları 
Məhsulların birbaşa satışından həm istehlak məhsulları, həm də istehsal təyinatlı məhsulların (istehsal-texniki təyinatlı məhsulların) satışında istifadə edilsədə o, əsasən, istehsal təynatlı məhsulların satışında tətbiq edilir. Bu, əsasən, istehsal təyinatlı məhsullarının istehlakçılarının tələbatlarının həcminin böyük və onların sayının az olması, həmçinin ərazicə daha sıx yerləşməsi ilə izah edilir. İstehsal təyinatlı məhsullar bazarında satışın bu formasının tətbiqini zəruri edən digər amil onların texniki cəhətdən mürəkkəb olması və bəzi hallarda onların xüsusi quraşdırma və xidmət tələb etməsidir. 
Birbaşa bölüşdürmə və satış kanalının iştirakçılarına istehsalçı müəssisənin satış bölməsi, onların satış filialları və kontorları, ticarət nümayəndələri, firma-mağazaları və istehlakçı müəssisələrdə yaratdıqları hazır məhsul anbarları, onlara məxsus topdansatış bazaları, həmçinin fərdi (şəxsi) satış, kataloqlarla, poçtla, telemarketinqlə va internetlə satış aiddir. Birbaşa kanalının bütün iştirakçıları istehsalçı müəssisənin adından və onun hesabına fəaliyyət göstərir.
Müəssisənin satış bölməsi vasitəsi ilə satışda məhsullar istehsalçının anbarından birbaşa istehlakçılara göndərilir. Birbaşa satışın bu formasında istehsalçı ilə istehlakçı arasında birbaşa ünsiyyət yaranır və onlar məhsulun spesifikasiyasını və göndərmə şərtlərini razılaşdıra, meydana çıxan problemləri operativ həll edə bilirlər. Məsələn, «Tupperware» istehsal etdiyi qabların, IBM firması böyük elektron hesablama maşınlarının əksəriyyət hissəsinin, fərdi kompyüterlərin isə 20%-nin, «Shaklee» firması qida məhsullarının satışını bilavasitə ticarət nümayəndələrinin vasitəsi ilə həyata keçirir.
İstehsalçı müəssisələrin xüsusi satış filialları tamamilə ona məxsusdur və onun məhsullarının satışı ilə əlaqəli sıra nüxtəlif funksiyalar yerinə yetirir. İstehsalçı müəssisələrin xüsusi satış kontorlarından fərqli olaraq satış filialları satışı həyata keçirmək məqsədi ilə özlərində ehtiyatlar yaradırlar. Onların fəaliyyəti istehsalçı müəssisə tərəfindən təşkil olunur və o, həmin filialın fəaliyyətinə tam nəzarət edir. Bu filiallar istehsalçı müəssisə tərəfindən yüksək ixtisaslı mütəxəssislərlə təmin olunduğundan məhsulların irəlilədilməsini yüksək effektlə həyata keçirə və istehlakçı müəssisələrlə lazımi səviyyədə təsərrüfat əlaqələri yarada bilirlər. 
Bir sıra müəssisələr məhsullarının satışını özlərinə məxsus olan firma mağazaları vasitəsilə həyata keçirirlər. Birbaşa satışın bu formasının tətbiqi istehsalçılara məhsulun əlçatanlığını artırmaqla və satışla əlaqədar olan xərclərin səviyyəsini azaltmağa imkan verməklə yanaşı, həm də onlar üçün yüksək mənfəətlilik səviyyəsi təmin edir. 
Xüsusi satış kontorları müəyyən bir regionda və ya inzibati ərazidə (rayonda) istehsalçı müəssisənin məhsulunun satışının idarə edilməsini həyata keçirən struktur bölməsidir. Bu kontorlar satış bazarlarına yaxın ərazidə yerləşdirilir və məhsulların irəlilədilməsi ilə əlaqəli olan əməliyyatlar yerinə yetirmirlər. Onların əsas vəzifəsi məhsula sifarişlərin qəbulu və həmin sifarişlər paketini müəssisənin müvafiq bölmələrinə təqdim etməkdir.
İstehlakçı müəssisələrdə hazır məhsul anbarının yaradılması praktikasından istehsal təyinatlı məhsul istehsalçıları əsasən iri istehlakçılara, yəni böyük həcmdə məhsul alan isthlakçılara, həmçinin müəyyən bir regionda onun məhsulunun yeganə istehlakçısı olan müəssisələrə məhsul göndərmələrdə istiadə edirlər. Bu tip anbarların yaradılması həm istehsalçı, həm də istehlakçı müəssisə üçün faydalıdır. Belə ki, istehsalçı müəssisə bunun sayəsində məhsulunun satışına tam nəzarət etmək, istehlakçıların məhsula reaksiyasını daha yaxından öyrənmək və onun problemlərini operativ həll etmək imkanı əldə etməklə yanaşı məhsul göndərmələrin ahəngdarlığını təmin edə və satışla əlaqədar olan xərclərin həcm və səviyyəsini aşağı sala bilir. İstehsalçının hazır məhsul anbarında daima zəruri miqdar və çeşiddə məhsul olduğundan istehlakçı müəssisə istehsal ehtiyatları yaratmaq qayğısından azad olur və bunun sayəsində ehtiyatların saxlanması xərclərinin həcmini minimuma endirə bilir.
Fərdi (şəxsi) satış satışın həyata keçirilməsi məqsədi ilə bir və ya bir neçə potensial alıcılarla danışıqların aparılmasını, onun gedişində alıcı ilə məhsulun spesifikasiyasının və texniki-istismar parametrlərinin, alıcının problemlrənin müzakirəsini və onların məhsulu almağa inandırılmasını əhatə edir. Satışın digər formaları ilə müqayisədə fərdi satış satışın ən baha başa gələn formasıdır. Lakin fərdi satış prosesində satıcı ilə alıcı birbaşa təməsda olduqlarından alıcının məhsula olan tələblərini öyrənməyə, məhsulun texniki-istismar parametrlərini müzakirə etməyə və alıcının tələblərini nəzərə almağa, həmçinin məhsulun üstünlüklərini alıcıya izah etməyə imkan verir. Bundan başqa alıcının məhsulu almaqdan imtina etməsi xeyli çətinləşir və əksər hallarda satıcı ilə alıcı arasında uzunmüddətli əlaqələrin yaranması ilə nəticələnir. Satışın bu formasından əsasən mürəkkəb və baha avadanlıqların, istehsal xəttlərinin və bu kimi digər məhsulların realizasiyasında istifadə edilir.
Birbaşa satış kanalının mühüm tərkib elementlərindən biri də sərgilər və yarmarkalardır. Yarmarka və sərgilər də, fərdi satış kimi, kommunikasiya funksiyası ilə yanaşı məhsulların satışı funksiyası da yerinə yetirirlər. Yarmarka və sərgilər müxtəlif sahə müəssisələrinin istehsal etdikləri məhsulları nümayiş etdirmək, mövcud və potensial alıcılarını məlumatlandırmaq və məhsulların alqı-satqısına dair müqavilələr bağlamaq və ya onların satışına yardım etmək məqəsdi ilə vaxtaşırı eyni yerdə toplaşdıqları sövdələşmə mərkəzi və ya məkanıdır. 
Yarmarka və sərgilərin unikallığı, bənzərsizliyi çoxlu sayda istehsalçıların, rəqiblərin və istehlakçıların eyni vaxta və eyni yerdə toplanmasını təmin etməsidir. Onların daha bir üstünlüyü alıcıların eyni zamanda həm istehsalçı müəssisənin nümayəndəsi, həm də məhsulla təmasda olması, hətta bəzi hallarda məhsulu real istisamar şəraitində sınaqdan keçirə bilməsi, eyni növ məhsulları müqayisə edə bilməsi, satıcılarla yanaşı həmkarları ilə məhsula dair müzakirələr apara bilməsidir.
Son illərdə birbaşa satışı ən geniş yayılmış formalarından biri də birbaşa markerinq və ya interaktiv marketinqdir. Birbaşa narketinqin başlıca üstünlüklərinə hər bir alıcıya və ya alıcı qrupuna yönəlik kommunikasiya formasının seçilməsinin və müracitlərin hazırlanmasının, stabil təsərrüfat əlaqələrinin yaradılmasının mümkünlüyü, alıcıların bazarlığa sərf etdiyi vaxtı və satıcıların satış heyətinin saxlanmasına sərf etdiyi xərcləri ixtiar etməyə, həmçinin müasir informasiya texnologiyalarından istifadəyə imkan verməsidir.
İnteraktiv marketinq həm istehsalçı müəssisələr, həm də alıcılar üçün faydalıdır. Belə ki, o, istehsalçıya satışla əlaqədar olan xərclərin həcmini azaltmağa və satışın həcminə nəzarət etməyə, istehlakçılar haqqında ətraflı məlumat toplamağa və bunların sayəsində istehlakçıların məlumatlar bazasını yaratmağa imkan verir, alıcılara isə ofislərindən və ya evlərindən kənara çıxmadan bazarlıq etməyə, bazarın konyunkturasına adaptasiya olmağa imkan verir. 
İnteraktiv marketinqə kataloqlarla satış, poçtla satış, telefonla satış (telemarketinq), televiziya marketinqi, kompyuter şəbəkəsi marketinqi (və ya şəbəkə marketinqi) və münasibətlər marketinqi aiddir.
Birbaşa marketinqin və ya interaktiv marketinqin geniş yayılmış formalarından biri də kataloqlarla satışdır. Satışın bu formasında istehsalçı müəssisələr istehsal etdikləri məhsulları tam təsvir edən, onların tətbiqi xüsusiyyətlərini, ilkin qiymətlərini, sifarişin verilməsi qaydasını  və s. xarakterizə edən kataloqlar hazırlayır və onları potensial alıcılara göndərirlər. Bəzi hallarda isə bu kataloqlar müvafiq mağazalarda və ya qəzet köşkləri vasitəsi ilə satılır. Kataloqlarla satış sahəsində aparılmış marketinq tədqiqatlarının nəticəsi göstərir ki, kataloqlar əsasında məhsul sifariş edən müştərilərin 25%-dən bir qədər çoxunu 24 yaşa qədər yaşı olan qadınlar təşkil edir. Deməli, kataloqlar dəbə uyğun tərtib edilməli və kübar görünüşə malik olmalıdır [52, s. 1023]. Kataloqlardan kosmetika və ətriyyatlar, zərgərlik məmulatları, videokameralar, şəxsi gigiyena əşyaları və bu kimi digər istehlak məhsullarının, həmçinin spesifikasiyası xüsusi müzakirə tələb etməyən bir sıra istehsal təyinatlı məhsulların (məsələn, alətlər, ehtiyat hissələri, köməkçi xammal və materiallar, inventarlar və s.) satışında istifadə edilir.
Kataloqlarla satış əyalətlərdə yaşayan alıcılar üçün daha münasibdir. Kataloqlarla satış alıcıya almaq istədiyi məhsulu birbaşa evindən sifariş etməyə imkan verdiyindən onu mağazaya getməkdən və bununla əlaqədar olan xərclərdən azad edir, həmçinin ona vaxtına qənaət eməyə imkan verir. Bundan başqa, kataloqlarla satış formasında alıcı alacağı məhsulu özünün yaxınları ilə rahat şəraitdə müzakirə edə bilir. İstehsal- təyinatlı məhsulların alıcıları üçün kataloqlar məlumat-sorğu kitabçaları rolunu yerinə yetirir. Bu tip alıcılar kataloqlar əsasında özünə lazım olan məhsulları seçir, onun spesifikasiyası, qiyməti və s. xüsusiyyətləri ilə tanış olur. Son nəticədə o, özünə lazım olan məhsulu sifariş verir və yaxud topladıqları məlumatlardan satınalmalara dair qərarların qəbulu və müqavilələrinin bağlanması prosesində istifadə edir.
Satıcı üçün kataloqlarla satışın ən böyük üstünlüyü reklamlara nisbətən bir müraciətlə alıcıya daha çox məhsul haqqında informasiya verə bilməsidir. Belə ki, satıcı bir reklamda alıcıya yalnız bir məhsul haqqında informasiya verə və ya bir məhsul təklif edə bilirsə, bir kataloqda ona çoxlu sayda məhsul haqqında informasiya verə bilir və ya məhsul təklif edir. Bunun sayəsində hər bir məhsula düşən reklam xərclərinin səviyyəsi xeyli azalır.
Məhsulların birbaşa satışının digər forması poçtla satışdır. Satışın bu formasında məhsulu xarakterizə edən informasiya materialları (broşuralar, bukletlər, reklam materialları və s.), hətta bəzi hallarda məhsulun nümunəsi qabaqcadan tərtib edilmiş göndəriş siyahılarına uyğun olaraq birbaşa alıcıların poçt və ya elektron ünvanına göndərilir. Bir çox hallarda satışın həvəsləndirilməsi məqsədi ilə göndərilən informasiya materiallarına kuponlar da əlavə edilir. Digər satış formalarından fərqli olaraq poçtla satış ünvanlı xarakter daşıyır. Buna görə də poçtla satışın təşkilinin ən məsuliyyətli və vacib mərhələsi göndəriş siyahılarının, yəni müraciət ediləcək alıcıların siyahısının tərtib edilməsidir. Müəssisə göndəriş siyahılarını mövcud alıcılarının və keçmiş alıcılarının kartotekası əsasında, sorğu-məlumat kitabçalarından və sahə jurnallarından, həmçinin onları nəşr edən müəssisələrin xidmətindən istifadə etməklə tərtib edə bilər. Bundan başqa, göndəriş siyahılarının tərtib edilməsində informasiya xidməti göstərən müxtəlif təşkilatların xidmətlərindən istifadə edilməsi mühüm əhəmiyyət kəsb edir.
Göndəriş siyahılarının düzgün tərtib edilməsi bilavasitə hədəf auditoriyasına müraciət etməyə və bunun sayəsində, satışın digər formaları və reklamlarla müqayisədə, hər bir alıcıya düşən xərclərin səviyyəsini ixtisar etməyə imkan verir. Poçtla satışın digər üstünlüyü təklifin fərdiləşdirilməsi və alıcıların cavab reaksiyasının öyrənilməsi imkanının mövcudluğudur. Belə ki, informasiya materilları ilə birlikdə alıcıya göndərilmiş kuponların realizasiyası satıcıya etdiyi təklifə neçə faiz alıcının müsbət reaksiya verdiyini müəyyən etməyə imkan verir.
Lakin göndəriş siyahıları düzgün tərtib edilmədikdə alıcıya göndərilən informasiya materialları sadəcə olaraq «maklaturaya» çevrilir, alıcıların cavab reaksiyasının səviyyəsi aşağı düşür, hər bir alıcıya düşən xərclərin səviyyəsi isə yüksəlir. Bəzi məlumatlara görə, bu halda istehlakçıların «cavab əmsalı», yəni məhsulu alan alıcıların xüsusi çəkisi 2%-ə bərabər olur [32, s. 386].
Qeyd etmək lazımdır ki, poçtla satılan məhsullar bəzi hallarda rabitə təşkilatları vasitəsilə banderollarda göndərilir.
Son illərdə məhsulların birbaşa satışında telemarketinq adlandırlan telefonla satışdan geniş istifadə edilir. Telemarketinq marketinq tədbirlərinin və məhsulun satışının həyata keçirilməsində istifadə edilən müxtəlif telekommunikasiya və informasiya texnologiyalarının məcmusudur. Telemarketinqdə televiziya və digər reklam yayımı vasitələri ilə verilən reklamlarda məhsulun istehlak xüsusiyyətləri və digər parametləri haqqında məlumatlarla yanaşı, satıcı ilə əlaqə yaradılması üçün pulsuz zəng edilməsi mümkün olan telefon nömrələri də göstərilir.
Telemarketinqi həyata keçirən agent telefonla ünsiyyət yaratmaq vərdişlərinə malik olmalı, impovizasiya etməyi bacarmalı, onun müraciətləri yığcam olmalı və hər kəs üçün aydın olmalıdır. Təcrübə göstərir ki, telmarketinq istehlak məhsulları alıcılarının 0,75-5%-nin, istehsal təyinatlı məhsul alıcılarının isə 15%-nin diqqətini cəlb edə bilir [71].
Marketinqə aid ədəbiyyatda telemarketinqin iki forması: giriş və çıxış telemarketinq forması göstərilir. Giriş telemarketinqi dedikdə, alıcının telefon vasitəsi ilə satıcıya, çıxış telemarketinqi dedikdə, isə satıcının müxtəlif telekommunikasiya vasitələri ilə alıcıya müraciət etməsi başa düşülür. İnformasiya texnologiyaları sahəsində baş verən mütərəqqi dəyşikliklər telemarketinqin hər iki formasının inkişafına səbəb olmuşdur. Məsələn, hal-hazırda inkişaf etmiş ölkələrdə telemarketinq mütəxəssislərinə müəssisəyə zəng edən şəxs haqqında ətraflı informasiya almağa və alıcıların məlumatlar bazasını yaratmağa imkan verən proqram paketləri hazırlanmış və uğurla tətbiq edilir. 
Telemarketinqin bir sıra üstünlükləri vardır. Birincisi, telemarketinq sifarişin qəbulu və ya verilməsi, hər iki tərəfi maraqlandıran digər məsələlərin aydınlaşdırılması üçün ticarət nümayəndəsinin alıcının yanına getməsi və ya əksinə, alıcının müəssisəyə gəlməsi zərurətini aradan qaldırır. Onlar həmin məsələləri birbaşa telefon vasitəsi ilə həll edə bilirlər. Bu, həm ticarət nümayəndəsinə, həm də alıcıya  öz vaxtına və vəsaitinə qənaət etməyə imkan verir. İkincisi, telemarketinq daha çox sayda alıcılarla əlaqə yaratmağa imkan verir. Məsələn, bir ticarət nümyəndəsi il ərzində 300 alıcı ilə şəxsi kontakt yarada bilirsə (yəni gündə orta hesabla təxminən bir alıcı ilə) hətta kifayət qədər təcrübəsi olmayan ticarət işçisi isə gün ərzində 50 alıcı ilə kontakt, yəni ildə orta hesabla 18250 alıcı ilə yarada bilir [3, s. 590]. Üçüncüsü, telemarketinq müəssisəyə zəng edən istənilən alıcı haqqında ətraflı məlumat almağa və alıcıların kartotekasını və ya məlumatlar bazasını yaratmağa imkan verir. Həm də, həmin məlumatların telefonla birbaşa məlumatlar bazasına daxil edilməsi mümkün olduğundan məlumatların işlənməsi xərclərinin səviyyəsi aşağı olur, məlumatların  dəqiqliyi və etibarlılığı təmin olunur. Dördüncüsü, poçtla satışda olduğu kimi, telemarketinqdə də alıcıların reaksiyasını öyrənmək və fəaliyyətin nəticəsini ölçmək mümkündür.
Lakin, bir çox insan telemarketinqi onların şəxsi həyatlarına müdaxilə kimi qəbul etdiklərindən ünsiyyətdən yayınmağa çalışırlar, həm də şəxsi kontaktlara nisbətən telemarketinqdə satıcıya mənfi cavab vermək alıcıya psixoloji cəhətdən xeyli asandır. Bundan başqa, telemarketinqdə alıcı ilə kontaktların yaradılması satıcıya poçtla satışa və KİV-də verilən reklamlara nisbətən xeyli baha başa gəlir.
Nüvə zərbəsindən sonra kompyüter şəbəkəsi arasında kommunikasiyanın təmin edilməsi məqsədi ilə ABŞ Müdafiə Nazirliyinin sifarişilə yaradılan İnternet son zamanlar məhsulların satışında da geniş istifadə edilir. Müəssisələr İnternetlə satışı həyata keçirmək məqsədi ilə özlərinin web-saytlarını (www - World Wide Web) yaradır və həmin saytlarda özlərinin məhsullarına və istifadəçiləri maraqlandıra biləcək müxtəlif məsələlərə dair informasiya yerləşdirirlər. Yaradılan saytlar onlayn (online) rejimində işləyir, yəni sayt istənilən istifadəçinin istənilən vaxt ona müraciət edə bilməsi üçün daima əlyetərlidir. Buna görə də, internetlə satışı bəzən onlayn-ticarəti də adlandırırlar.
İnternet həm satıcılar, həm də alıcılar üçün çox əlverişlidir. Onun həm satıcı, həm də alıcı üçün başlıca üstünlüyü web saytlarda yazılı mətnlərlə yanaşı qrafik təsvirlərin yerəlşdirilməsi imkanının mövcud olmasıdır. Bunun sayəsində satıcı öz məhsulunu alıcıya daha ətraflı təqdim edə bilir, alıcı isə məhsulun bütün tərəflərini vizual rejimdə nəzərdən keçirə bilir.
Bundan əlavə internetin alıcı üçün aşağıdakı üstünlükləri vardır:
1. Alıcı istənilən günün istənilən vaxtı evindən və ya ofisdən kənara çıxmadan internetə daxil olub ona lazım olan məhsul və onun satıcısı haqqında ətraflı məlumat ala və onu sifariş edə bilər. Bununla İnternet alıcını satış məntəqəsinə getmək qayğısından və onunla əlaqədar olan xərclərdən, həmçinin əlavə vaxt itkisindən azad edir. Deməli, internet həm də alıcının asudə vaxtının artırılması funksiyasını yerinə yetirir.
 2. Alıcı rəqib məhsulların texniki-istismar xüsusiyyətlərini və keyfiyyətini, qiymətini, ödəniş şərtlərini və s. xüsusiyyətlərini müqayisə edə bilir, həmin məhsulları yoxlaya bilir. Bundan başqa, İnternet səhifəsində məhsulun vizual təsviri verildiyindən alıcı məhsulların görünüşünü, dizaynını və s. əyani surətdə görə bilir və rəqib məhsulları bu göstəricilərə görə müqayisə edə bilir. Beləliklə, istehlakçı kataloqlar və telemarketinqlə satışa nisbətən daha əsaslandırılmış qərar qəbul etmək imkanı əldə edir.
3. Alıcı müxtəlif məhsulları müəyyən parametrlərinə görə uyğunlaşdırmaq imkanı əldə edir. Məsələn, mənzilin interyeri və ya mənzilin divarlarının rəngi ilə mebelin rəngini, bluzkanı yubka ilə uyğunlaşdırmağa və s. imkanı verir.
4. İnternet  şəxsi görüşlər zamanı meydana çıxan psixoloji maneələri aradan qaldırır və satınalma prosesini asanlaşdırır.
 İnternetlə satışın satıcı üçün üstünlüklərinə aşağıdakılar aiddir:
1. İnternetlə satış kataloqla və ticarət nümayəndələri vasitəsi ilə satışa nisbətən xeyli ucuz başa gəlir. 
2. İnternet satıcıya alıcı ilə dialoqa girməyə, onlara müxtəlif məlumatlar verməyə və onunla əks əlaqə yaratmağa imkan yaradır. Bunun sayəsində isə satıcı ilə alıcı arasında qarşılıqlı xoş münasibət yarana bilir.
3. İnternet satıcıya onun web saytına və ya web səhifəsinə müraciət edən alıcıların qeydiyyatını və onların məhsul sifariş verib-verməməsini müəyyənləşdirməyə imkan verir. Deməli, satıcı onun təkliflərinə alıcının reaksiyasını ölçmək və fəaliyyətinin effektliliyini qiymətləndirmək imkanı əldə edir.
4. Məhsulu xarakterizə edən informasiyanı  tez və operativ surətdə yeniləşdirmək mümkündür. Bu halda kataloqlarla satışda olduğu kimi kataloqları yenidən çap etmək lazım gəlmir. Deməli, internetlə satışda alıcılara informasiyanın verilməsi  kataloqlara satışa nisbətən ucuz başa gəlir. 
5. Məhsul sifariş edən və yaxud satıcı ilə əlaqə yaradan alıcı haqqında informasiyanı elə həmin an istehlakçıların məlumat bazasına daxil etmək mümkün olduğundan onun yeniləşdirilməsi avtomatlaşdırılmış rejimdə həyata keçirilir. Bu, məlumatlar bazasını yeniləşdirməyə imkan verməklə yanaşı məlumatların işlənməsi xərclərini xeyli azaldır. Bu, həm də əmtəə-nəqliyyat qaimələrinin, ödəniş sənədlərinin və məhsulun yola salınması üçün zəruri olan digər sənədlərin hazırlanmasını da avtomatlaşdırmağa imkan verir.
İnternetlə satışın göstərilən üstünlükləri ilə yanaşı bir sıra çatışmazlıqları da vardır. Birincisi, kompyüterlə təmin olunma səviyyəsi aşağı olan ölkələrin istehlakçıları satışın bu formasının imkanlarından istifadə edə bilmir və deməli, onun potensial istehlakçıları əhatəetmə səviyyəsi kataloqlarla satışa nisbətən xeyli aşağıdır. İkincisi, alıcıları onların kredit kartlarına aid olan informasıyanın oğurlanması narahat edir. Kredit kartları ilə ödəniş sisteminin təhlükəsizliyini təmin etmək məqsədi ilə yaradılmış «təhlükəsiz elektron sövdələşmələr» sistemi də (SET - Secure Elecronic Transactions)  alıcıların bu narahatlığını tamamilə aradan qaldıra bilməmişdir.
Ümumiyyətlə, ticarət nümayəndələri vasitəsi ilə satış istisna olmaqla, əksər istehlakçılar birbaşa satışın digər formalarını onların şəxsi həyatına müdaxilə kimi qəbul edirlər. 
Komryuter şəbəkəsi marketinqi informasiya xidmətlərindən istifadə edilməsi üçün kompyuterin modem vasitəsi ilə telfon xətti ilə əlaqəsinin mövcudluğunu nəzərdə tutur. Bu satış formasının üstünlüklərinə a) zəruri informasiyanı operativ qaydada əldə etməyə imkan verməsi, b) alıcı auditoriyasının genişliyi, c) bazarlığa sərf edilən vaxtın və xərclərin səviyyəsinin aşağı olması və d) bazarın konyunkturasının operativ nəzərə alınması imkanının mövcudluğudur.
Kompyuter şəbəkəsi marketinqində aşağıdakı bölüşdürmə və satış kanallarından istifadə edilir:
a) elektron mağazalar. Burada mağazaların təsviri, təklif edilən məhsulların kataloqları, mağazalarla əlaqənin yaradılmasına dair məlumatlar və məhsulların sifariş edilməsi şərtləri əks etdirilir;
b) forumlar – kitabxanaları və real vaxt rejimində ünsüyyət yaradılması üçün otaqları olan diskussiya klubları;
c)  telekonfranslar – real vxt rejimində komryuter istifadəçiləri ilə hər hansı mövzunun müzakirəsi;
d) elektron elanlar lövhəsi – müəyyən mövzular və istifadəçi qrupları üzrə ixtisaslaşmış şəbəkə  xidməti;
e) elektron poçt – real vaxt rejimində müəssisənin müştərilərinin ünsiyyəti.
Kompyuter şəbəkəsi marketinqində istehsalçı müəssisənin satış agenti potensial alıcılara həmin müəssisənin məhsulunu təklif edirlər. Müəssisənin məhsulunu alan alıcılara yeni alıcılar cəlb etmək təklif olunur və onlara yeni alıcıların aldıqları məhsulun dəyərinə görə müəyyən edilən faiz həcmində məbləğ ödənilir. Bu alıcılar da öz növbəsində yeni alıcılar cəlb edir və onlara da cəlb etdikləri yeni alıcıların aldıqları məhsulun dəyərinə görə müəyyən edilən faiz həcmində məbləğ ödənilir. Bu proses ardıcıl olaraq təkrar edilir və beləliklə geniş alıcılar şəbəkəsi yaradılır.
Münasibətlər marketinqi potensial alıcılarla uzunmüddətli əlaqələrin yaradılmasına yönəldilən marketinq sistemidir. Bu marketinq sisteminin əsas vəzifəsi mövcud müştərilərin qorunub saxlanmasıdır. Buna nail olmaq üçün qarşılıqlı əlaqənin yaradılması zəruri olan alıcılar müəyyən edilir, bu alıcılarla müntəzəm iş aparan menecer ayrılır, müştərilərlə işin aparılması üzrə cari və perspektiv iş planları tərtib edilir, müştərilərlə qarşılıqlı münasibətlərə görə məsul olan menecerin fəaliyyətinə nəzarət edilir və s.
Son illərdə birbaşa marketinqin yuxarıda izah edilən formalarının müxtəlif kombinasiyasılarından da istifadə edilir.

Dolayı satış kanalının iştirakçıları
Artıq qeyd edildiyi kimi, istehsalçı müəssisələr bir sıra hallarda məhsullarının bölüşdürülməsi və satışını dolayı satış kanalından, yəni vasitəçilərin xidmətlərindən istifadə etməklə həyata keçirirlər. Vasitəçilər əlaqələri, təcrübəsi və vasitəçilik əməliyyatları üzrə ixtisaslaşması sayəsində məhsulların əlçatanlığını və hədəf seqmentlərinə çatdırılmasını təmin etməklə onların satışını daha yüksək effektlə həyata keçirə bilirlər. Bu vasitəçilər realizə etdikləri məhsula mülkiyyət hüququna malik olub-olmamasından asılı olaraq iki qrupa 1) müstəqil vasitəçilərə, yəni məhsula mülkiyyət hüquqi olan vasitəçilərə və ya və 2) sadə vasitəçilərə, yəni məhsula mülkiyyət hüquqi olmayan və istehsalçıdan asılı vasitəçilərə bölünürlər.

Məhsula mülkiyyət hüquqi olan vasitəçilər
Realizə etdikləri məhsula mülkiyyət hüquqi olan və ya müstəqil vasitəçilər məhsulu istehsalçı müəssisələrdən alaraq onu sonuncu istehlakçıya və digər vasitəçilərə satan müəssisələrdir. Bu vasitəçilər öz adından, öz hesabına fəaliyyət göstərir və realizə etdikləri məhsula mülkiyyət hüququna malik olurlar. Bu tip vasitəçilərə topdansatış və pərakəndə ticarət müəsisələri, həmçinin dilerlər aiddir. Topdansatış ticarət vasitəçilərlə satışın əsas forması hesab olunur. Bu vasitəçilərin gəlirləri məhsulun satış qiyməti ilə satış qiyməti arasındakı fərq, yəni ticarət əlavəsi hesabına formalaşır.
Topdansatış ticarəti müəssisələri məhsulların işgüzar və institsional müəssisələrə, həmçinin digər vasitəçi təşkilat və müəssisələrə satışını və yenidən satışını həyata keçirən müstəqil vasitəçi təşkilat və ya fiziki şəxslərdir. Bir qayda olaraq, topdansatış ticarəti vasitəsi ilə son istehlakçılara məhsullar satılmır. Topdansatış ticarət müəssisələri məhsulların isthesalçıdan istehlakçıya çatdırılmasının bir sıra funksiyalarını həm istehsalçı, həm də pərakəndə ticarət müəssisələrinə nisbətən yüksək effektlə yerinə yetirirlər. Birincisi, istehsalçılar müəyyən həcmdən az miqdarda məhsul göndərmədiklərindən və (və ya) bəzi hallarda istehlakçının və pərakəndə ticarət müəssisələrinin tələbatının həcmi az olduğundan həm istehsalçı, həm də istehlakçı müəssisə üşün birbaşa satış kanalından istfadə edilməsi onlar üçün iqtisadi cəhətdən sərfəli olmur. Topdansatış ticarət müəssisələri həmin alıcıların tələbatlarını cəmləşdirir, istehsalçılardan iri partiyalarla məhsul alır və onları kiçik partiyalara bölüşdürərək istehlakçılara və (və ya) aralıq alıcılara, yəni digər vasitəçilərə satırlar. Deməli, topdansatış ticarət müəssisələri istehsalçı qarşısında iri patiya ilə məhsul alan alıcı, istehlakçı qarşısında isə kiçik patiyalarla məhsul göndərən müəssisə kimi çıxış edir. Bunun sayəsində alıcıların tələbatlarının həcmi az olan hallarda birbaşa satışla müqayisədə topdansatış ticarət müəssisələri vasitəsi ilə satış istehsalçı ilə istehlakçnın mənafelərinin uzlaşdırılmasına və onların müəyyən faydalar əldə etməsinə şərait yaradır. 
İkincisi, istehsalçılar məhdud çeşiddə məhsul istehsal edirlər. İstehlakçılar isə daha geniş çeşiddə məhsul istehlak edirlər. Topdansatış ticarət müəssisələri müxtəlif istehsalçılardan müxtəlif çeşiddə məhsul alır və bununla anbarlarında istehlakçıya lazım olan məhsul çeşidi yarada bilirlər. Bunun sayəsində həm təsərrüfat əlaqələrinin sayı xeyli azalır, həm də istehlakçılar özlərinə lazım olan bütün məhsul çeşidlərini bir satış məntəqəsindən ala bilirlər.
Üçüncüsü, topdansatış ticarət müəssisələri, bir qayda olaraq, istehsalçılarla müqayisədə alıcılara daha yaxın yerləşirlər və onların anbarlarında həmişə realizə etdikləri məhsulların ehtiyatı mövcud olur. Bu, alıcıya özünə lazım olan məhsulu lazımi vaxtda almağa və özünün anbarında daha az həcmdə ehtiyat yaratmasına şərait yaradır. Bu isə ehtiyatların səviyyəsini azaltmaqla yanaşı, həm də onların manevrliyini artırır. Bundan başqa, bu zaman məhsulların satıcıdan alıcıya çatdırılmasının operativliyi artır.
Dördüncüsü, topdansatış ticarət müəssisələri həm istehsalçılara, həm də birbaşa və aralıq alıcılara bir sıra xidmətlərin göstərilməsini təşkil edirlər. Belə ki, onlar fəaliyyət göstərdikləri ərazidə yerləşən alıcıları daha yaxından tanıdığından onların tələbatlarını, iradlarını və s. daha yaxşı öyrənə bilir, onları ümumiləşdirərək istehsalçılara məhsulların təkmilləşdirilməsinə və s. dair informasiya verə bilir. Eyni zamanda onlar istehsal edilən yeni məhsullar, onların istehlak xüsusiyyətləri və s. haqqında alıcıları məlumatlandıra bilirlər. Beləliklə, topdansatış ticarət müəssisələri həm istehlakçıya, həm də alıcıya informasiya xidmətləri göstərirlər. Bundan başqa, onlar pərakəndə ticarət müəssisələrinə satıcı heyətinin öyrədilməsi, ehtiyatların idarə edilməsi, məhsulların kiçik qablara qablaşdırılması və s. üzrə də xidmətlər göstərir.  
Beşincisi, topdansatış tacirlər istehsalçılardan aldıqları məhsulun dəyərini həmin məhsul satılana kimi ödədiyindən onları kreditləşdirmiş olurlar. Onlar bir sıra hallarda məhsulları öz alıcılarına kreditlə satdığında həm də alıcıları maliyyələşdirmiş olur. Beləliklə, topdansatış ticarət müəssisələri həm satıcıların, həm də alıcıların kreditləşdirilməsini həyata keçirirlər.
Altıncısı, topdansatış tacirlər məhsulların nəql edilməsi və aralıq məntəqələrdə saxlanması zamanı onların xarab olması, oğurlanması və s. ilə əlaqədar olan riskin bir hissəsini öz üzərlərinə götürürlər.
Qeyd edilənlərlə yanaşı istehsalçı müəssisələr topdansatış ticarət müəssisələrinin xidmətindən xüsusi hazırlıq tələb etməyən standart keyfiyyətli məhsulların satışında, əlavə satış kanalı yartmaq və s. məqsədlərlə də istifadə edirlər.
Məhsulların topdansatış ticarəti istehsalçının topdansatış ticarəti müəssisələri, müstəqil topdansatış ticarəti müəssisələri (marketinqə aid ədəbiyyatda istehsal təyinatlı məhsulların satışını həyata keçirən topdansatış ticarət müəssisələri distribyutorlar adlandırılır [12, s. 431]), agentlər və brokerlər tərəfindən həyata keçirilir.
İstehsalçının topdansatış ticarəti müəssisələrinə istehsalçıların öz məhsullarını digər istehsalçı müəssisələrə və iri pərakəndə ticarət müəssisələrinə satmaq üçün yaratdıqları müəssisələr aid edilir. Bu müəssisələr məhsulların fiziki yerdəyişməsini, ehtiyatların saxlanmasını və satışla əlaqədar olan digər funksiyaları yerinə yetirirlər. 
Müstəqil topdansatış ticarəti müəssisələrinə məhsulların yenidən satışını həyata keçirən və aldıqları məhsula mülkiyyət hüququnu əldə edən müstəqil ticarət müəssisələri aiddir. Bu tip topdansatış ticarəti müəssisələri öz alıcılarına müxtəlif xidmətlər (məhsulların saxlanması, ehtiyatların səviyyəsinə nəzarət edilməsi, məhsulların daşınması, sifarişlərin işlənməsi və s.) göstərirlər. Göstərdikləri xidmətlərin çeşidindən asılı olaraq müstəqil topdansatış ticarəti müəssisələri tam xidmətli ticarət müəssisələrinə və məhdud xidmətli ticarət müəssisələrinə bölünürlər. Adından da göründüyü kimi, tam xidmətli topdansatış ticarəti müəssisələri alıcılarına bütün növ xidmətlər, məhdud xidmətli topdansatış ticarəti müəssisələri isə öz alıcılarına məhdud sayda xidmət növləri göstərirlər.
Tam xidmətli topdansatış ticarət müəssisələri realizə etdikləri məhsulların çeşidindən və göstərdikləri xidmətlərin növündən asılı olaraq ixtisaslaşmış topdansatış ticarət müəssisələrinə, universal topdansatış ticarət müəssisələrinə və tacir-konsiqnantlara ayrılırlar. İxtisaslaşmış topdansatış ticarəti müəssisələri məhdud sayda məhsul kateqoriyasına və ya bir məhsul kateqoriyasına aid olan məhsulların satışı ilə məşğul olurlar. Bu baxımdan topdansatış ticarəti müəssisələrini istehsal təyinatlı məhsuların satişi üzrə ixtisaslaşmış topdansatış ticarəti müəssisələrinə və istehlak məhsullarının satişi üzrə ixtisaslaşmış topdansatış ticarəti müəssisələrinə bölmək mümkündür. Məsələn, istehsal təyinatlı məhsuların satişi üzrə ixtisaslaşmış topdansatış ticarəti müəssisələri santexnika məhsullarının və yaxud metal məmulatlarının satışı, istehlak məhsullarının satişi üzrə ixtisaslaşmış topdansatış ticarəti müəssisələri isə ayaqqabıların, paltarların və ya ərzaq məhsullarının satışı ilə məşğul olurlar. 
Universial topdansatış müəssisələri isə çoxlu sayda məhsul kateqoriyasına daxil olan məhsul çeşidinin satışını həyata keçirir və öz alıcılarına geniş çeşiddə xidmət göstərirlər. Məsələn, universal topdansatış ticarət müəssisəsi bütün növ qeyri-ərzaq məhsullarının (məsələn, ayaqqabıların, bütün növ paltarların) satışı ilə məşğul ola bilər.
Tam xidmətli topdansatış ticarəti müəssisələrinin bir forması da tacir-konsiqnantlardır. Tacir-konsiqnantlar məhsulları konsiqnasiya (məhsulun dəyəri satıldıqdan sonra ödənilmək) şərti ilə satır və onlar satdıqları məhsulları mağazanın piştaxtalarında özləri yerləşdirir. Bununla da mağazanı ehtiyatların səviyyəsinə nəzarət edilməsi və sifarişin verilməsi funksiyasından azad edir. Bu tip müəssisələrin meydana çıxması, əsasən, qeyri-ərzaq məhsullarının sifarişinin verilməsinin və işlənməsinin ərzaq məhsulları tacirlərinə baha başa gəlməsi ilə izah edilir [12, s. 497]. 
Məhdud xidmətli topdansatış ticarəti müəssisələrinə öz-özünə xidmət topdansatış ticarəti müəssisələri, kommivoyajorlar və tacir-xidmətçilər aid edilir. Öz-özünə xidmət topdansatış ticarət müəssisəsi ucuz qiymətə və özünə xidmət metodu ilə məhdud çeşiddə məhsul satan anbar tipli müəssisədir. Bu müəssisələr yalnız istehsalçı müəssisələrə məhsul satırlar. Onlar satdıqları məhsulun dəyərinin dərhal ödənilməsini tələb edirlər. 
Distribyutorlar müxtəlif sənaye sahələrinin məhsullarının satışını həyata keçirən iri topdansatış vasitəçiləridir. İstehsalçı müəssisələr distribyutorların xidmətindən adətən alıcıları ərazi üzrə geniş səpələndiyi və satışın həcmi xüsusi satış heyətinin (xidmətinin) saxlanmasına çəkilən xərcləri ödəmədiyi, alıcılar kiçik partiyalarla məhsul almağa üstünlük verdiyi və bu kimi digər hallarda istifadə edirlər. Bir qayda olaraq istehsalçı müəssisə distribyutopa öz məhsulunu müəyyən bir regionda (və ya ərazidə) müəyyən müddət ərzində satmaq hüquqi verir və onların münasibətləri aralarında bağlanmış müqavilə ilə tənzimlənir. Distribyutorlar iki qrupa: 1) anbarları olan distribyutorlara və 2) anbarları olmayan distribyutorlara bölünürlər.
Anbarları olan distribytorlar, bir qayda olaraq, vasitəçinin səlahiyyətlərinə aid olan bütün kommersiya və istehsal funksiyalarını: nəqletmə əməliyyatları yerinə yetirir, reklam fəaliyyəti həyata keçirir, müştərilərini kreditləşdirir, onlara məslət-informasiya xarakterli xidmətlər göstərir, həmçinin məhsulların saxlanması əməliyyatlarını da yerinə yetirirlər. Onlar bu əməliyyatları yerinə yetirmək məqsədi ilə anbar təsərrüfatı təşkil edir, özlərinin satış şəbəkəsini və ehtiyatlarını yaradırlar. Bununla da həm nistehsalcı müəssisələri, həm alıcıları material ehtiyatları yaratmaqdan azad edirlər. Distribyutorlar yerinə yetirdikləri bu əməliyyatlar sayəsində istehlakçıların tələbatına uyğun məhsul çeşidi yarada bilir.
Disthibyutorlar konyunkturanın dəyişməsi, məhsulun xarab olması, mənəvi cəhətdən göhnəlməsi və məhsulla əlaqəli digər riskləri öz üzərlərinə götürürlər.  
Distribyutorlar həm məhsul göndərən müəssisələrlə, həm alıcıları ilə uzunmüddətli əlaqələr yaratmaqda maraqlıdırlar. Onların müştəriləri ilə münasibətləri, o cümlədən ticarət əlavəsinin həcmi onlar arasında bağlanmış müqavilə ilə tənzimlənir. Məhsulun topdan satış qiymətinin üzərinə gəlinən ticarət əlavəsinin həcmi göndərilən məhsulun həcmindən, sifarişin yerinə yetirilmə müddətindən, məhsulun göndərilməsi və göndərilmiş məhsulun dəyərinin ödəniməsi qaydasından və s. asılı olaraq müəyyən edilir.
Anbarları olmayan distribyutorlar məhdud çərçivədə kommersiya əməliyyatları - iri qabaritli yüklərin daşınmsaı əməliyyatları yerinə yetirirlər.
Dilerlər öz adından və öz hesabına fəaliyyət göstərən, aldıqları məhsulun dəyərini ödədikdən sonra ona mülkiyyət hüquqi olan topdan satış vasitəçiləridir. Dilerlər adətən sonuncu istehlakçıya geniş çeşiddə yüksək ixtisaslı servis xidməti tələb edən və uzun müddət istifadə edilən məhsullar, həmçinin birja məhsulları (qiymətli kağızlar, valyuta və s.) üzrə ixtisaslaşırlar. Onlar yerinə yetirdikləri əməliyyatlarla əlaqədar olan riskləri öz üzərlərinə götürürlər. İstehsalçı müəssisə ilə dilerlərin münasibətləri onlar arasında bağlanmış müqavilə ilə tənzimləni. Müqavilənin bütün şərtləri yerinə yetirildikdən sonra dilerlə istehsalçı müəssisə arasında bağlanmış müqaviləyə xitam verilir. 
Dilerlərin iki qrupa: 1) eksklyuziv dilerlərə və 2) müəllif dilerlərə bölünürlər. Hər hansı bir ərazidə, məsələn hər hansı bir regionda və ya rayonda istehsalçı müəssisənin yeganə nümayəndəsi və onun  məhsulunun müstəsna satşş hüququna malik olan diler eksklyuziv diler, istehsalçı müəssisə ilə frayçanzniq əsasında əməkdaşlıq edə diler isə müəllif diler adlanır.
Qeyd etmək lazımdır ki, şaquli marketinq sistemlərində, yəni məhsulların bölüşdürülməsi və satışı kanalının iştirakçıları tam və bütöv sistem kimi fəaliyyət göstərdiyi halda diler kanalın lideri rolunu yerinə yetirə və kanalın iştirakçıların fəaliyyətinin əlaqələndirilməsini və ona nəzarəti öz üzərinə götürə bilər.
Pərakəndə ticarət müəssisələri məhsulların bölüşdürülməsi və satışının sonuncu pilləsidir. Onlar məhsulların şəxsi istehlak məqsədi ilə son istehlakçıya satılması ilə əlaqədar onlan aşağıdakı funksiyaları yerinə yetirirlər: 
- istehlakçıların real və potensial tələbatlarının öyrənilməsini;
- məhsulların növlərə ayrılmasını. Pərakəndə tacirlər müxtəlif istehsalçı və məhsul göndərən müəssisələrdən geniş çeşiddə müxtəlif məhsullar alaraq onları növlərə ayırır və onları alıcılara təklif edirlər;
- reklam, vitrinlər və yazılar, həmçinin satıcılar vasitəsi ilə müştəriləri məlumatlandırır, bölüşdürmə və satış kanalının digər iştirakçılarına və məhsul göndərən müəssisələrə marketinq tədqiqatlarının aparılmasında, nəqliyyat-ekspedisiya, informasiya və digər xidmətlərin həyata keçirilməsində kömək edirlər;
- məhsulların qəbulunu, saxlanmasını, markalaşdırılmasını, ticarət zallarında yerləşdirilməsini, zəruri hallarda daha kiçik qabrlara qablaşdırılmasını həyata keçirir, məhsulların satış qiymətini müəyyən edir və məhsulla əlaqəli olan digər funksiyalar yerinə yetirilər;
- istehsalçı müəssisələrdən və digər məhsul göndərənlərdən alınmış məhsulların dəyərinin həmin məhsul satılana kimi ödənilməsini;
- satış prosesində və satışdan sonra istehlakçılara servis xidmətinin göstərilməsini və alqı-satqı əqdlərinin yerinə yetirilməsini və s.
Qeyd etmək lazımdır ki, istehsalçı müəssisələr, ixracatçılar və topdansatış müəssisələri məhsulları şəxsi istehlak məqsədi ilə bilavasitə son istehlakçıya satdıqda pərakəndə satış müəssisələri kimi çıxış edirlər.
Topdansatış ticarət müəssisələrinə nisbətən pərakəndə ticarət müəssisələri daha kiçik həcmdə və əksinə, daha geniş çeşiddə məhsul satırlar. Pərakəndə ticarət müəssisələri həmçinin mağazadaxili reklamı həyata keçirirlər. Pərakəndə ticarət aşağıdakı ticarət müəssisələri tərəfindən həyata keçirilir.
İxtisaslaşmış mağazalar. İxtisaslaşmış mağazalara məhdud çeşiddə məhsul satan kiçik pərakəndə ticarət müəssisələri aid edilir. Lakin onların realizə etdikləri hər bir çeşidin dərinliyi daha dolğun olur, yəni hər bir çeşidə daxil olan məhsul növlərinin sayı kifayət qədər çox olur. Məsələn, çoxlu sayda müxtəlif növ kişi köynəkləri və yaxud çoxlu sayda müxtəlif növ məişət texnikası satan mağazalar ixtisaslaşdırılmış mağazalardır. Bu mağazalar alıcılara maksimum sayda xidmət göstərirlər və onların realizə etdikləri məhsulların qiyməti, bir qayda olaraq, digər pərakəndə ticarət müəssisələrinə nisbətən daha yüksək olur. 
Univermaqlar. Univermaqlar alıcılara daha geniş çeşiddə məhsullar təklif edir. Lakin, onların təklif etdikləri məhsul qruplarının çeşidinin dərinliyi ixtisaslaşmış mağazalara nisbətən zəif olur. Hər bir məhsul qrupunun satışı ilə univermağın ayrıca bir bölməsi məşğul olur. Məsələn, zərgərlik məhsulları şöbəsi, paltarlar şöbəsi, məişət texnikası şöbəsi, idman malları şöbəsi və s. Univermaqlar da kifayət qədər geniş çeşiddə xidmətlər göstərirlər və onların realizə etdikləri məhsulların qiyməti nisbətən yüksək olur.
Supermarketlər (universamlar). Supermarketlər bir neçə şöbədən ibarət olan və dövriyyə sürəti böyük olan geniş çeşiddə ərzaq və qeyri ərzaq məhsullarının satışını həyata keçirən pərakəndə ticarət müəssisələridir. Onlar, bir qayda olaraq, satışı öz-özünə xidmət metodu ilə həyata keçirir və məhdud sayda xidmətlər göstərirlər. Bu ticarət müəssisələrində satılan məhsulların qiymətləri ixtisaslaşmış nağazalarla və univermaqlarla müqayisədə nisbətən ucuz, ticarət sahəsi isə xeyli böyük olur. 
Superstorlar (super mağazalar). Bu pərakəndə ticarət müəssisələri geniş çeşiddə ərzaq və qeyri-ərzaq məhsullarının realizasiyasını həyata keçirirlər. Superstorların dövriyyəsinin həcmi və ticarət sahəsi supermarketlərə nisbətən bir neçə dəfə böyük olur. Bu ticarət müəssisəsi alıcıya özünə lazım olan bütün məhsulları birdəfəyə bir mağazadan almağa imkan verir və müəyyən mənada onun üçün rahatlıq yaradır.
Hipermarketlər. Bu tip pərakəndə ticarət müəssisələri supermarketlərə nisbətən daha geniş çeşiddə məhsulların: ərzaq və qeyri-ərzaq məhsullarının, gündəlik tələbat məhsullarının, avtomobillərin ehtiyat hissələrinin, təsərrüfat mallarının satışını həyata keçirən meqamağazalardır. Onların realizə etdikləri məhsul çeşidi qruplarının sayı çox olsa da, çeşidin dərinliyi çox məhduddur. Çox məhdud sayda xidmətlər göstərirlər. Bu ticarət müəssisələrinin ticarət sahəsi həddən artıq böyük olur. Hipermarketlər, həmçinin, tez xidmət göstərən restoranlara, gözəllik salonlarına və alıcıların kiçik yaşlı uşaqlarının dincəlməsi üçün xüsusi otaqlara malik olurlar.
Diskaunter (discounter) mağazalar. Diskaunter mağazalar alıcıya heç bir xidmət göstərməyən, məhdud çeşiddə və çox böyük qiymət güzəştləri ilə, yəni çox ucuz qiymətlə geniş çeşiddə məhsullar satan mağazalardır. Onların realizə etdikləri məhsulların çeşidi geniş olsa da, növ müxtəlifliyi çox dardır. Onlar məhsulları istehsalçıların qablaşdırdığı qablarda satırlar, yəni məhsulların yenidən qablaşdırılmasını həyata keçirmirlər, məhsulların satışını anbar mühitində həyata keçirirlər. Bu pərakəndə ticarət müəssisələri, demək olar ki, alıcılara heç bir xidmət göstərmir. Məhz buna və xərclərə ciddi nəzarət edildiyinə görə onların satış qiymətləri orta və iri mağazaların satış qiymətindən 20-25% ucuz olur [3, s. 553].
Anbar klublar və anbar mağazalar da ucuz qiymətə məhsul satan pərakəndə ticarət müəssisələrinə aiddir. Anbar klublar da diskaunter mağazalar kimi öz-özünə xidmət metodu ilə çox geniş çeşiddə ucuz qiymətə məhsullar satır. Onlarıın satdıqları məhsul çeşidlərinin növ müxtəlifliyi çox məhduddur. Məhsulların satışı anbar tipli binalarda (satışın həyata keçirildiyi binalar qızdırılmır, onların interyeri mağazaların interyeri kimi tərtib olunmur və ya ümumiyyətlə bədii tərtibatı həyata keçirilmir və s.) həyata keçirilir. Diskaunter mağazalarda olduğu kimi, anbar mağazalarda da alıcılara heç bir xidmət göstərilmir. Lakin, diskaunter mağazalardan fərqli olaraq, bu tip mağazalarda bazarlıq edən alıcılar əlavə olaraq üzvlük haqqı da ödəyirlər [12, s. 472]. 
Anbar mağazalarda satışın təşkili anbar klublarla eyni qaydada həyata keçirilir. Lakin, anbar klublardan fərqli olaraq, anbar mağazalar əsasən ərzaq məhsullarının ticarəti ilə məşğul olurlar və burada bazarlıq edən alıcılar üzvlük haqqı ödəmirlər. 
Pərakəndə ticarət koopertivləri müştərək tədarükat və nəqliyyat xidmətinə, anbarlara malik olan, müştərək reklam fəaliyyəti və planlaşdırma həyata keçirən müstəqil pərakəndə tacirlər tərəfindən pərakəndə ticarət şəbkələrinin onlar üzərində hökümranlığına reaksiya olaraq yaradılır.

Məhsula mülkiyyət hüquqi olmayan vasitəçilər
Realizə etdikləri məhsula mülkiyyət hüquqi olmayan və ya sadə vasitəçilər həmin məhsula görə məsuliyyət daşımayan və alıcı ilə satışı arasında vasitəçilik və ya alqı-satqı əməliyyatı yerinə yetirən hüquqi və fiziki şəxslərdir. Bu vasitəçilər bir sıra topdansatış ticarəti funksiyaları yerinə yetirsələr də, müstəqil vasitəçilərdən fərqli olaraq satdıqları məhsulların mülkiyyət hüququna malik olmurlar. Bundan başqa, onların gəlirləri əvvəlcədən razılaşdırılmış mükafat və ya muzd hesabına formalaşır. Sadə vasitəçilərə agentlər, brokerlər, kommisiyonçular, maklerlər (dəllallar), ticarət nümayəndələri, kommivoyajorlar və tacir-xidmətçilər aiddir. 
Agentlər bir neçə istehsalçının rəqib olmayan, bir-birini tamamlayan məhsullarının satışını həyata keçirirlər. Agentin əsas vəzifəsi xidmət göstərdiyi müəssisənin məhsuluna alıcı tapmaq, satıcı ilə alıcı arasında əlaqə yaratmaq və danşıqlar təşkil etmək, alqı-satqı müqaviləsinin layihəsini hazırlamaq, məhsulun reklamını və mülkiyyət hüququnun satışından alıcıya keçməsini rəsmləşdirilməsini təşkil edilmək və bu tip digər əməliyyatları yerinə yetirməkdir. İstehsalçı müəssisə ilə agent arasındakı münasibət müqavilə ilə rəsmləşdirilir. Brokerlərdən fərqli olaraq, istehsalçı agentlərin xidmətindən daha uzunmüddətli dövr ərzində istifadə edir. Agentlərin aşağıdakı formaları vardır:
1. İstehsalçının agentləri. Bu agentlər rəqib olmayan bir neçə istehsalçının məhsulunun müəyyən bir ərazidə müstəsna satış hüququna malik olurlar, yəni onlar məhsulların satışını eksklyuziv satış formasında həyata keçirirlər. Bunun sayəsində onlar ziddiyyətli situasiyadan yayına bilirlər. Agentlərlə istehsalçılar arasındakı qarşılıqlı münasibətlər (satış ərazisi, qiymətin səviyyəsi, göstəriləcək xidmətlərin növləri və s.) rəsmi müqavilələrlə tənzimlənir. Bu tip agentlər kreditləşmə əməliyyatları həyata keçirmir, lakin bəzən məhsulların saxlanması və daşınması funksiyasını yerinə yetirir, bu tip agentlər marketinq tədqiqatlarının aparılmasında və planlaşdırma prosesində, yeni məhsulun bazara çıxarılmasında və bu kimi digər işlərin yerinə yetirilməsində müştərilərinə kömək göstərirlər. İstehsalçılar eyni zamanda bir neçə agentin xidmətindən yararlana bilər.
2. Satış agentləri. Satış agentləri istehsalçının agentlərindən fərqli olaraq bütün topdansatış ticarəti funksiyalarını yerinə yetirirlər. Başqa sözlə desək, onlar istehsalçının məhsullarının satışı və marketinqi üzrə bütün fəaliyyəti həyata keçirir, məhsulgöndərmə şərtlərinə dair danşıqlar aparırlar. Bu agentlər istədikləri ərazidə fəaliyyət göstərə bilirlər. İstehsalçının agentlərindən fərqli olaraq, istehsalçılar müəyyən bir ərazidə yalnız bir satış agentinin xidmətindən istifadə edə bilirlər. Buna görə də bu agentlər, bir qayda olaraq, kiçik müəssisələrə xidmət göstərirlər.
3. Komissionçu agentlər. Komissionçu agentlər məhsulun alınması və satılmasını öz adından, lakin müştərisinin tapşırığı ilə onun hesabına müəyyən komission mükafatı (muzd) müqabilində həyata keçirən agentlərdir. Onlar istehsalçılarla qısamüddətli saziş əsasında və yalnız onlara verilmiş səlahiyyətlər daxilində fəaliyyət göstərirlər. Bu agentlər ödəniş qabiliyyətli və müstəqil olmasına görə əlavə muzd müqabilində üçüncü şəxsin məsuliyyəti öz üzərinə götürə bilir. Komissionçu agentlər bəzi hallarda məhsulların saxlanması və çatdırılması, kreditləşdirmə, məhsulun keyfiyyətinə nəzarət edilməsi və bu kimi digər topdansatış funksiyalarını yerinə yetirə bilirlər.
4. Tədarükat agentləri və ya alıcının agentləri. Əvvəlki üç agentdən fərqli olaraq, bu agentlər alıcı ilə müqavilə əsasında fəaliyyət göstərir və ona lazım olan məhsulların tədarükünü həyata keçirir. O, tədarük etdiyi məhsulların saxlanmasına, alıcıya çatdırılmasına, keyfiyyətinə və çeşidinə görə məsuliyyət daşıyır. Bəzi hallarda onlar müəyyən bir bir ərazidə, məsələn, bir regionda və ya rayonda müstəsna tədarükat hüququna malik olurlar.
Brokerlər. Brokerlər müxtəlif birjalarda məhsulların, daşınmaz əmlakın, qiymətli kağızların və s. alınması və ya satılmasına dair ya alıcının, ya da satıcının adından qısamüddətli müqavilə əsasında fəaliyyət göstən şəxslərdir. Onların əsas funksiyası satıcı ilə alıcı arasında əlaqə yaratmaqdan və alqı-satqı əqdlərinə dair müqavilələr bağlamaqdan ibarətdir. Brokerlər bazar, satış şərtləri, kredit mənbəlri, potensial alıcılar haqqında kifayyət qədər ətrflı məlumatlara və danışıqlar aparmaq məharətinə malik olurlar.  Brokerlə müştərisi arasındakı münasibətlər alqı-satqı obyektinin alqı-satqısına dair müqavilə bağlandığı andan başa çatır və satıçı məhsulu birbaşa alıcıya gönərir. 
Bir qayda olaraq, brokerlərin məhsulla heç bir əlaqəsi olmur, onlar heç bir topdansatış funksiyası yerinə yetirmir və öz üzərinə heç bir risk götürmür. Lakin, bir sıra hallarda məhsulların saxlanması və çatdırılması, aılcıların kreditləşdirilməsi funksiyasını yerinə yetirir, bağlanmış müqavilələnin yerinə yetirilməsinin təminatçısı kimi çıxış edirlər. Broker göstərdiyi xidmətə görə təmsil etdiyi şəxsdən əvvəlcədən razılaşdırılmış məbləğdə mükafat (muzd) alır. Adətən brokerlərə ödənilən mükafatın (muzdun) həcmi digər vasitəçilərə ödənilən mükafatın (muzdun) həcmindən az olur.
Agent və brokerlərin fəaliyyəti istehsalçı və ya məhsul göndərən müəssisəyə satışın həcmini artırmağa, satışla əlaqədar olan xərclərin həcmini əvvəlcədən müəyyən etməyə və yüksək ixtisaslı işçi heyəti ilə təmin etməyə imkan verir.
Maklerlər (dəllallar). Maklerlər müştərisinin adından və onun hesabına fəaliyyət göstərən vasitəçilərdir. Onlar müəyyən əməliyyatlar üzrə ixtisaslaşlarsa da, əsasən, məhsula müştərilərin tapılması və onlarla məhsulun alqı-satqısına dair müqavilələrin bağlanması əməliyyatlarını yerinə yetirirlər. Maklerlər vasitəçi olduğu hər iki tərəfin, yəni həm satıcının, həm də alıcının maraqlarını nəzərə almalıdır.
Konsiqnatorlar və ya komissionçu tacirlər . Konsiqnatorlar və ya komissionçu tacirlər də komussionçu agentlər kimi məhsulun satışını öz adından, lakin müştərisinin tapşırığı ilə onun hesabına müəyyən komission mükafatı (muzd) müqabilində həyata keçirirlər. Lakin komissionçu agentlərdən fərqli olaraq xidmət etdiyi müştərisinin  məhsullarının satışını öz anbarları vasitəsi ilə həyata keçirirlər. Onların məhsula  mülkiyyət hüquqi olmasa da satışla əlaqədar olan bütün əməliyyatları yerinə yetirə bilirlər.
Ticarət nümayəndələri, bir qayda olaraq, rəqib olmayan və məhsulları bir-birini tamamlayan  bir neçə müəssisə üçün məhsulun alqı-satqısına dair müqavilə bağlayan və iş aparan hüquqi şəxsdir. Onlar məhsula mülkiyyət hüququna malik deyildir və məhsula görə heç bir risk, məsuliyyət daşımırlar. Bir sıra hallarda fəaliyyətlərini həyata keçirmək üçün ticarət nümayəndələrinə məhsul anbarları verilir. Bu onlara məhsul göndərmələri vaxtlı-vaxtında yerinə yetirməyə mkan verməklə yanaşı müəssisəyə kiçik həcmli sifarişlərin verilməsinin qarşısını alır. 
Ticarət nümayəndəsinin yerinə yetirdiyi funksiya kommivoyajerin funksiyaları ilə oxşardır. Lakin kommivoyajerdən fərqli olaraq işlərin yerinə yetirilməsi qaydasını onların özləri müəyyən edirlər.
Kommivoyajorlar. Kommivoyajorlar əsasən onlara təhkim edilmiş ərazilərdə müəssisənin məhsuluna müştərilərin axtarılması, onlarla əlaqənin yaradılması, sifarişlərin qəbulu və satışı, məhsulların reklamı və prezentasiyası funksiyasını yerinə yetirirlər. Onlar məhsul nümunələri ilə səyyar satış üzrə ixtisaslaşır və məhsulların alıcılara çatdırılmasını öz nəqliyyat vasitələri ilə həyata keçirirlər və satılmış məhsulun dəyəri nəğd qaydada dərhal ödənilir. Kommivoyajorların başlıca məqsədi alıcılarda məhsula maraq yaradılması və onun satışının həyata keçirilməsidir. Kommivoyajor fəaliyyətinə görə xidmət göstərdiyi müəssisədən göstərdiyi xidmətin həcminə görə müəyyən edilən muzd (mükafat) alır.
Tacir-xidmətçilər, əsasən, təsərrüfat mallarının, delikateslərin və zərgərlik məmulatlarının kataloqlarla satışı ilə məşğul olurlar. Onlar məhsulları, adətən, əyalətlərdə yerləşən kiçik mağazalara satırlar.
İstər müstəqil vasitəçilərlə, istərsə də sadə vasitəçilərlə istehsalçı və ya məhsul göndərən müəssisələr arasındakı münasibətlər onlar arasında bağlanmış müqavilərlə tənzimlənir. Bu müqavilələrdə qiymət siyasəti, satış şərtləri, satış ərazisi hüquqi, tərəflərin məsuliyyəti, müqaviləyə xitam verilməsi məsələsi və satışla əlaqədar olan digər şərtlər öz əksini tapır. 
Qiymət siyasəti əsasən vasitəçilərin yerinə yetirdikləri bölüşdürmə və satış əməliyyatlarına, kütləvi (iri partiyalarla) satınalmalara və aldıqları məhsulun dəyərini nəğd ödədiklərinə görə istehsalçı və məhsul göndərən müəssisələrdən aldıqları güzəştlərin və komission haqqın həcminin müəyyən edilməsi və razılaşdırılması məslələrini əhatə edir.
Satış şərtləri çərçivəsində məhsulun qiyməti və keyfiyyəti, ödəniş şərtləri və formaları, satılmayan və geri qaytarılan məhsula görə vasitəçilərə ödənilməli olan kompensasiyanın və güzəştin həcmi məsələlərinə baxılır. Burada əsas məsələ məhsulu birincilər sırasında alan vasitəçiləri qiymətin aşağı salınmasından müdafiə edilməsi məsələsidir. Belə ki, vasitəçi ilə müqaviləsi olan müəssisə müəyyən müddətən sonra məhsulunun qiymətin aşağı salır və ya  digər istehsalçı müəssisələr bazara daha ucuz məhsul çıxarır. Bu isə məhsulu birincilər sırasında alan vasitəçinin zəruri miqdrda məhsul sata bilməməsinə və nəzərdə tutduğu mənfəəti əldə edə bilməməsinə səbəb ola bilir. Buna görə müqavilədə belə halların baş verəcəyi təqdirdə məhsulu birincilər sırasında alan vasitəçinin həmin məhsulu bazarda formalaşmış qiymətə sata bilməsi üçün ona kompensasiya ödənilməsi nəzərdə tutulur.
Satış ərazi hüquqi çərçivəsində hər bir vasitəçinin satış zonası və (və ya) fəaliyyət göstərəcəyi bazar seqmenti müəyyənləşdirilir.
Müqavilənin tərəflərin məsuliyyəti və ya xidmətin strukturu maddəsində tərəflərin yerinə yetiməli olduğu funksiya və vəzifələr (satış heyəti ilə kimin təlim keçməsi, reklam fəaliyyətini kimin həyata keçirəcəyi, ehtiyatların kimin formalaşdırmalı olduğu, vitrinlərin kimin tərtib edəcəyi və s.), həmçinin risklərin bölüşdürülməsi məsələləri öz əksini tapır. 
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Satış kanallarının seçilməsinə təsir edən amillər
Məhsulların bölüşdürülməsinin və satışının təşkilinin ən çətin və mürəkkəb mərhələsi satış kanallarının seçilməsidir. Çünki, müxtəlif satış kanallarında istehsalçının satış kanalı üzərində nəzarətinin siyyəsi, kanalın iştirakçıları tərəfindən göstərilən xidmətlərin növləri və səviyyəsi, satışla əlaqədar olan xərclərin səviyyəsi müxtəlif olduğundan onların effektliliyi və deməli, müəssisənin istehsal təsərrüfat fəaliyyətinin nəticələrinə  təsiri də müxtəlif olur. Buna görə də bölüşdürmə və satış kanalın seçilməsinin məqsədi məhsulun nəql edilməsi, ambarlaşdırma və yükləmə-boşaltma şərtlərinə əməl etməklə, həmçinin keyfiyyət parametlərini saxlamaq şərt ilə onun istehsalçıdan alıcıya, istehlakçıya çatdırılmasının daha münasib və ucuz kanalın müəyyən edilməsidir. Bu baxımdan satış kanallarının seçilməsinə təsir edən amillərin öyrənilməsi və onların düzgün seçilməsi mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Satış kanallarının seçilməsinə təsir edən əsas amillərə: 1) nəqliyyat-tədarükat xərclərinin məbləği; 2) bazarın xüsusiyyəti; 3) məhsulun xüsusiyyəti; 4) müəssisənin xüsusiyyətilə əlaqədar olan amillər və 5) bilavasitə vasitəçiləri xarakterizə edən amillər aiddir. Bu amillər bir-biri ilə qarşılıqlı surətdə əlaqəli və asılı olduğundan bölüşdürmə və satış kanalları seçilərkən onlar kompleks halında nəzərə alınmalıdır.
Satış kanallarının seçilməsinə təsir edən ən mühüm amil nəqliyyat-tədarükat xərclərinin, yəni məhsulun istehsal yerindən istehlak yerinə çatdırılması ilə əlaqədar olan bütün növ xərclərinin həcmidir. Nəqliyyat-tədarükat xərcləri özündə a) məhsulların istehsalçıdan istehlakçıya daşınması ilə əlaqədar olan xərcləri, yəni nəqliyyat və aralıq məntəqələrdə yükləmə-boşaltma xərclərini və  b) məhsulların istehlakçı və vasitəçi müəssisələrdə saxlanması ilə əlaqədar olan xərcləri birləşdirir. Müxtəlif satış kanallarında bu xərclərin tərkibi və həcmi müxtəlif olduğundan hər bir satış kanalında satışla əlaqədar olan ümumi xərclərin ümumi məbləği bir-birindən ciddi surətdə fərqlənir. 
Birbaşa satışda məhsullar istehsalçıdan birbaşa istehlakçıya çatdırıldığından aralıq məntəqələrdə yükləmə və boşaltma əməliyyatları yerinə yetirilmir. Buna görə də nəqliyyat xərclərinin həcmi yalnız məhsulların daşınmasına görə daşınma tariflərinə uyğun olaraq nəqliyyat təşkilatına ödənilən xərclərdən ibarət olur. Lakin, dolayı satış kanallarında məhsul əvvəlcə vasitəçinin anbarına daşınır, orada boşaldılır  və yenidən nəqliyyat vasitəsinə yüklənərək istehlakçı müəssisənin anbarına daşınır. Deməli, vasitəçilərlə satışda nəqliyyat xərclərinin ümumi məbləği məhsulların istehsalçıdan vasitəçilərə, onlardan isə istehlakçı müəssisələrə çatdırılması xərclərinin və vasitəçi təşkilatlarda yüklənməsi və boşaldılması xərclərinin cəminə bərabərdir. Həm də yükləmə-boşaltma xərclərinin məbləği satış kanalların iştirakçılarının sayının artmasına proporsional olaraq artır. Məsələn, məhsullar istehsalçı - topdansatış ticarət - istehlakçı müəssisəsi satış kanalı ilə satıldıqda məhsullar bir dəfə, istehsalçı - topdansatış ticarəti - pərakəndə ticarət - istehlakçı satış kanalı ilə satıldıqda isə iki dəfə yüklənir və boşaldılır (hər iki satış formasında istehsalçı və istehlakçılarda yükləmə-boşaltma xərclərinin məbləği eyni olduğundan bu xərcləri nəzərə almamaq olar). Deməli, birbaşa satış formasında nəqliyyat xərclərinin həm ümumi məbləği, həm də səviyyəsi (məhsul vahidinə düşən nəqliyyat xərcləri) vasitəçilərlə satış formasına nisbətən daha azdır.
Onu da qeyd etmək lazımdır ki, alıcının dalan dəmir yolu olmadıqda birbaşa satışın tətbiqi imkanı azalır. Çünki, bu halda təyinat stansiyasında məhsulların bir nəqliyyat vasitəsindən (məsələn, dəmiryolu nəqliyyatından) digər nəqliyyat vasitəsinə (məsələn, avtomobil nəqliyyatına) yüklənməsi zərurəti yaranır və deməli, nəqliyyat xərclərinin həcmi artır. Lakin, bu halda məhsullar bilavasitə bir nəqliyyat vasitəsindən digər nəqliyyat vasitəsinə yükləndiyindən yükləmə-boşaltma xərclərinin məbləği istənilən halda vasitəçilərə satışa nisbətən aşağı olur.
Məhsulların saxlanması ilə əlaqədar olan xərclər iki hissədən: 1) məhsulların bilavasitə anbarlarda saxlanması xərclərindən və 2) saxlanma zamanı dövriyyə vəsaitlərinin ehtiyatlar formasında «dondurulması» nəticəsində yaranan mənfəət itkisindən ibarətdir. Birbaşa satış formasında istehsalçı müəssisə daha iri partiyalarla məhsul göndərdiyindən (adətən, birbaşa satışda bir dəfəyə göndərmələrin həcmi nəqliyyat vasitəsinin yükqaldırma qabiliyyətinə bərabər götürülür. Məsələn, dəmiryolu nəqliyyatında bir dəfəyə göndərilən məhsul partiyasının həcmi, bir qayda olaraq, 60 ton olur. Bu halda  nəqliyyat xərcləri baxımından həmin miqdarda kiçik partiyalarla məhsul almaq istehlakçı müəssisə üçün iqtisadi cəhətdən səmərəli olmadığından bir dəfəyə göndərilən məhsul partiyasının həcmi həmişə vasitəçilərlə satış formasında göndərilən məhsul partiyasının həcminə nisbətən bir neçə dəfə yüksək olur. Deməli, birbaşa satışda iki məhsulgöndərmə arasındakı vaxt intervalı vasitəçilərlə satışa nisbətən bir neçə dəfə böyük olur. Məsələn, fərz edək ki, gündəlik istehlakının həcmi 2 t. olan istehlakçı müəssisə birbaşa satış kanalı ilə məhsulgöndərən müəssisədən bir dəfəyə 60 t, vasitəçilərlə satış kanalında isə  10 t məhsul alır. Onda birbaşa satış formasında iki məhsulgöndərmə arasındakı vaxt intervalı 30 gün (60:2), vasitəçilərlə satış formasında isə 5 gün (10:2) olacaqdır. İki məhsulgöndərmə arasındakı vaxt intervalı artdıqca istehlakçı müəssisələrdə yaradılan ehti-yatların həcmi artır. Ehtiyatların həcminin artması isə həm onların saxlanması ilə əlaqədar olan xərclərin (anbar binalarının istismarı, qızdırılması, qorunması, məhsulların xarab olması və s. ilə əlaqədar xərclər) səviyyəsini, həm də dövriyyə vəsaitlərinin ehtiyat formasında dondurulması nəticəsində yaranan mənfəət «itkisinin» həcmini artırır. Deməli, birbaşa satış formasında saxlama xərclərinin məbləği vasitəçilərlə satış forması ilə müqayisədə, bir qayda olaraq, yüksəkdir. Əgər orta gündəlik istehlakın həcmini A, birbaşa satış kanalında iki məhsulgöndərmə arasındakı vaxt intervalını tb, vasitəçilərlə satış kanalında iki məhsulgöndərmə arasındakı vaxt intervalını tv, məhsulun satış qiymətini P, yük vahidinin bir gün saxlanması xərclərini C və bir manat dövriyyə vəsaitinin bir gün ehtiyat formasında «dondurulması» nəticəsində yaranan mənfəət «itkisini» isə k ilə işarə etsək, onda iki məhsulgöndərmə intervalında ehtiyatların saxlanması ilə əlaqədar olan xərclərin ümumi həcmi birbaşa və vasitəçilərlə satış formasında müvafiq olaraq:


 və   təşkil edəcəkdir.

Düsturların müqayisəsi göstərir ki, birbaşa satış formasında saxlama ilə əlaqədar olan xərclərin məbləği vasitəçilərlə satışa nisbətən dəfə çox olacaqdır. Deməli, saxlama xərclərinin həcmi baxımından orta gündəlik istehlakın, yəni tələbatın həcmi artdıqca birbaşa satışın tətbiqi, əksinə, orta gündəlik tələbatın həcmi azaldıqca isə vasitəçilərlə satışın tətbiqi iqtisadi cəhətdən daha faydalıdır.
Beləliklə, yuxarıda deyilənlərdən belə nəticəyə gələ bilərik ki, birbaşa satış formasının tətbiqi nəticəsində nəqliyyat xərclərinin həcmi azalır, saxlama xərclərinin həcmi artır, vasitəçilərlə satışda isə nəqliyyat xərclərinin həcmi artır, saxlama xərclərinin həcmi isə azalır. Buna görə də, satış kanalları seçilərkən bu xərclərin cəmi nəzərə alınmalıdır. Həm də hansı satış kanalında bu xərclərin ümumi məbləği minimumdursa, o satış kanalının tətbiq edilməsi iqtisadi cəhətdən daha effektlidir.
H. Assel bunu daha sadə formada sənaye agenti ilə ticarət nümayəndəsinin timsalında belə izah edir. Fərz edək ki, aşağıdakı şərtləri nəzərə almaqla istehsal-texniki təyinatlı məhsul istehsal edən müəssisə vasitəçilərin xidmətindən istifadə edilməsi məsələsini həll etmək istəyir:
- məhsulun satışını həyata keçirdiyinə görə sənaye agenti istehsalçıdan dövriyyənin 5%-i həcmində mükafat (muzd) alır;
- həmin məhsulun satışına görə müəssisənin ticarət nümayəndəsinə isə dövriyyənin 3%-i həcmində mükafat (muzd) ödənilir;
- müəssisə özünün ticarət heyətinin saxlanması və idarə edilməsinə ildə 500 min $ ödəyir (birbaşa satış xərclərinə əlavə olaraq).
Daha effektli satış formasını seçmək üçün rəhbərlik satışın elə bir həcmini müəyyən etməlidir ki, hər iki satış formasında satışla əlaqədar olan xərclərin səviyyəsi bərabər olsun. Satışın bu səviyyəsini sənaye agentinin xərclərilə ticarət nümayəndəsinin xərclərini müqayisə etməklə müəyyənləşdirmək olar.  Onların xərclərinin müqayisəsi aşağıdakı kimi olacaqdır:

(birbaşa satışla əlaqədar olan xərclər) = 

 (sənaye agenti vasitəsilə satışla əlaqədar olan xərclər).
Onda xərclərin səviyyəsinin bərabər olduğu satışın həcmi 25 mln.$ (500000:0,02) təşkil edəcəkdir. Deməli, satışın həcmi 25 mln.$-dan az olduqda məhsulun satışını sənaye agenti vasitəsilə, 25 mln.$-dan çox olduqda isə müəssisənin ticarət nümayəndəsi ilə satışı iqtisadi cəhətdən daha əlverişlidir [12, s. 452].
Beləliklə, satış kanalının seçilməsinin iqtisadi cəhətdən əsaslandırılması üçün istifadə edilən hər bir satış kanalında  satışla əlaqədar olan məcmu xərclərin həcmi müəyyənləşdirilməli, onlar müqayisə edilməli və hansı kanalda bu xərclərin həcmi azdırsa həmin kanaldan istifadə edilməsi daha məqsədəuyğundur.
Bazarın və ya istehlakçıların xüsusiyyətinə aid olan amillərə istehlakçıların tələbatının həcmi, onların sayı və ərazicə yerləşmə sıxlığının səviyyəsi, satışın potensial həcmi, istehlakçının yerləşdiyi yer, onun davranışı, bazarın xarakteri, həmçinin tələbatın mövsümiliyi aiddir. Məsələn, istehlakçının tələbatının həcmi böyük və ya istehlakçıların ərazicə yerləşmə sıxlığının səviyyəsi yüksək olduğu və ya istehlakçıların sayı az və onlar məhsulların birbaşa çatdırılması üçün münasib  ərazidə cəmləşdiyi halda birbaşa satışın tətbiqi, əksinə, tələbatın həcmi az və ya istehlakçıların ərazicə yerləşmə sıxlığının səviyyəsi aşağı olduqda vasitəçilərlə satış iqtisadi cəhətdən daha effektlidir. Tələbat mövsümi xarakterli olduqda, həmçinin istehlakçıların sayı çox və onların ərazi üzrə paylanması səviyyəsi yüksək olduqda vasitəçilərlə satış daha səmərəli hesab edilir. Bazar üfiqi bazar olduqda istehsalçı müəssisələr üçün vasitəçilərin xidmətindən istifadə edilməsi daha məqsədəuyğundur.
Satış kanallarının seçilməsinə təsir edən ən mühüm amillərdən biri məhsulun xüsusiyyətləridir. Bu amillərə məhsulun istehsal və ya istehlak təyinatlı məhsula aid olması, onun texniki cəhətdən mürəkkəbliyi, servis xidmətinə tələbin səviyyəsi, satış şərtləri, məhsulun keyfiyyətinə nəzarətin zərurliliyi, nəqledilmə qabiliyyəti, rəqabət qabiliyyətliliyi və orta satış qiyməti, məhsulun istehsalının və ya istehlakının mövsümliliyi, həmçinin məhsulun saxlama şəraitinə və müdəttinə olan tələblər, onun imici və  s. amillər aiddir.  Texniki cəhətdən mürəkkəb, iri qabaritli və ya ağır çəkili məhsulların satışında birbaşa satış kanallarından istifadə edilməsi daha effektlidir. Belə ki, texniki cəhətdən müərəkkəb avadanlıqların quraşdırılması xüsusi biliklər və satışsonrası texniki xidmət tələb edir. Bununla əlaqədar olaraq həmin avadanlıqların quraşdırılmasını ya istehsalçı müəssisələrin mütəxəssisləri həyata keçirir və  yaxud bu işdə istehlakçılara kömək göstərir, həmçinin həmin mütəxəssislərə satışsonrası texniki xidmətin göstərilməsi üzrə onlara təlim keçirlər. İri qabaritli və ya ağır çəkili məhsulların birbaşa göndərilməsi isə vasitəçi müəssisələrdə yükləmə-boşaltma və saxlama xərclərini aradan qaldırmaqla satış xərclərinin səviyyəsinin aşağı salınmasına imkan verir. İnnovasiya məhsullarının bazara çıxarılması aqressiv irəlilədilmə səyləri tələb etdiyindən onların, satış qiyməti maya dəyərindən izafi həddə yüksək olan məhsulların, istehlakçı ilə birbaşa kontaktın yaradılmasını tələb edən məhsulların, həmçinin satınalma intensivliyi aşağı, istsimar-texniki xarakteristiksı unikal və ya satın almaların həcmi böyük olan məhsulların satışında da birbaşa satış kanallarından istifadə edilməsi daha məqsədəuyğundur.
Standart və ya ucuz məhsul istehsalçıları üçün vasitəçilərlə satış daha sərfəlidir. Çünki, vasitəçilər həmin məhsullarla yanaşı çoxlu sayda  müxtəlif çeşidli və növlü məhsullar satdığından hər bir məhsul vahidinə düşən xərclərin səviyyəsi birbaşa satışa nisbətən daha aşağı olur. Tez xarab olan məhsulların satışında isə birbaşa satış və ya pərakəndə ticarət müəssisələrilə satış formasından istifadə edilməsi daha əlverişlidir.
Bölüşdürmə və satış kanallarının seçilməsinə istehsalçı müəssisənin xüsusiyyətləri də təsir edir. Bura müəssisənin vəzifə və strategiyası, təşkilati strukturu və maliyyə vəziyyəti, istehsalın miqyası, müəssisənin rəqabət qabiliyyəti, özəl satış şəbəkəsi yaratma imkanı, həmçinin onun sistemdə dayanıqlılğı və imici aiddir. Müəssisənin xüsusiyyətlərindən satış kanallarının seçilməsinə təsir edən ən mühüm amil müəssisənin maliyyə vəziyyətidir. Belə ki, məhsulların satışının həyata keçirilməsi istehsalçı müəssisələrdən bu sahəyə əlavə vəsait qoyuluşunu tələb edir. Yalnız böyük məbləğdə sərbəst maliyyə vəsaitlərinə malik olan iri müəssisələr  bu işi öz üzərinə götürmək iqtidarındadır. Kifayət qədər maliyyə vəsaitlərinə malik olmayan kiçik müəssisələr üçün vasitəçilərlə satış daha əlverişlidir. Çünki, bu halda, birincisi, onlar satış sahəsinə əlavə kapital yönəltmirlər və satışla əlaqədar olan xərclərin ödənilməsini vasitəçilər öz üzərlərinə götürürlər. Bundan başqa, bəzi hallarda maliyyə vəsaitlərinin satış sahəsinə qoyulması istehsalçı üçün iqtisadi cəhətdən sərfəli olmadığından (məsələn, onlar həmin maliyyə vəsaitlərini istehsalın genişləndirilməsinə yönəltməklə daha çox mənfəət əldə edə bilərlər) hətta böyük maliyyə vəsaitlərinə malik olan iri müəssisələr də vasitəçilərin xidmətlərindən istifadə edə bilərlər. Bundan başqa, yeni bazarlara, xüsusən də xarici bazarlara çıxan müəssisələr, həmçinin, satış və marketinq sahəsində təcrübəsi olmayan müəssisələr də öz məhsullarının satışını vasitəçilərin xidmətindən istifadə etməklə həyata keçirməyə üstünlük verirlər. İstehsalçı müəssisə satış kanalına nəzarət etməyi qarşısına məqsəd qoyduqda isə birbaşa satış onun üçün daha əlverişlidir.
Məhsulların bölüşdürülməsi və satışı kanallarının seçilməsinə təsir edən digər mühüm amillər qrupu bilavasitə vasitəçiləri xarakterizə edən amillərdir. Bu amillər qrupuna vasitəçilərin göstərdikləri xidmətlərin geniçliyi və keyfiyyəti, onların ticarət şəbəkəsini əhatə etmə səviyyəsi və bu göstəricinin istehsalçı müəssisə üçün vaciblik səviyyəsi, yüksək ixtisaslı heyətin mövcudluğu, onların daha münasib alqı-satqı müqavilələri bağlama qabilyyəti, onların müştərilərin daha effektli və qənaətcil xidmət göstərmə üsulları, vasitəçinin imici və bu kimi digər amillər aiddir. Məsələn, vasitəçilərin dəyişdirilməsi bir çox hallarda istehsalçı müəssisədən həm böyük həcmdə vəsait və xeyli vaxt tələb edir, həm də xeyli risklidir. Bundan başqa yüksək səviyyədə ixtisaslaşmış vasitəçilər alıcılarının tələbatını daha yaxşı öyrənə, effektli reklam və satışın həvəsləndirilməsi  kampaniyaları təşkil edə bilir və s. Buna görə də istehsalçı müəssisələr bölüşdürmə və satış kanalları seçərkən bu tip vasitəçilərə üstünlük verirlər.
Məhsulların bölüşdürülməsi və satışı kanallarının seçilməsinə yuxarıda izah edilən amillərlə yanaşı digər amillər də, məsələn, istehsalçı müəssisə ilə istehlakçı müəssisə arasındakı məsafə də təsir edir. Belə ki, istehsalçı müəssisə istehlakçıya yaxın yerləşdikdə yükqaldırma qabiliyyəti aşağı olan nəqliyyat vasitələrindən istifadə edilməsi birbaşa satışın tətbiq edilməsi imkanını genişləndirir. Əksinə, uzaq məsafəyə yük daşımalarda daha iri tonnajlı nəqliyyat vasitələri istifadə edildiyindən vasitəçilərlə satışın tətbiqi iqtisadi cəhətdən daha faydalı olur.
Bundan başqa istehsalçı müəssisələr eyni bir məhsulun müxtəlif bazarlarda realizasiya üçün əlavə sarış kanalı təşkil etmək məqsədi ilə dolayı satış kanallarından istifadə edə bilərlər. Belə ki, vasitəçilərin xidmətindən istifadə etməklə rəqibləri ilə yeni bazarlarda rəqabət aparan istehsalçı müəssisə ənənvi bazarları ilə müqayisədə məhsuluna nisbətən aşağı qiymət təyin edə bilər. Bunun sayəsində isə rəqabət üstünlüyü əldə edə və satışın həcminin artırılmasına nail ola bilər.

[bookmark: _Toc182987507]Məhsulların fiziki bölüşdürülməsinin təşkili
Məhsulların fiziki yerdəyişməsi onların bölüşdürülməsi sisteminin tərkib elementidir. Artıq yuxarıda qeyd edildiyi kimi, məhsulların fiziki yerdəyişməsi və ya fiziki bölüşdürülməsi dedikdə, onların istehsalçı müəssisədən istehlakçı müəssisəyə hərəkəti zamanı yerinə yetirilən bütün əməliyyatların: sifarişlərin qəbulu və işlənməsinin, məhsulların nəql edilməsinin, yükləmə-boşaldılmasının, saxlanmasının və yenidən işlənməsinin, məhsulların qablaşdırılmasının, ehtiyatların yaradılması və idarə edilməsinin məcmusu başa düşülür. Məhsulların fiziki bölüşdürülməsinin məqsədi məhsulun minimum xərclərlə lazım olan vaxtda lazım olan yerə çatdırılmasını təmin etməkdir.
Məhsulların fiziki yerdəyişməsi həm satış kanalının iştirakçıları, həm də məhsulların fiziki yerdəyişməsi əməliyyatları üzrə ixtisaslaşmış təşkilat və müəssisələr tərəfindən həyata keçirilə bilər.
Məhsulların fiziki bölüşdürülməsinin təşkili marketinq fəaliyyətinin effektliliyinə həlledici dərəcədə təsir edir. Belə ki, məhsulların fiziki bölüşdürülməsinin düzgün təşkili həm istehlakçıların zəruri məhsullara olan tələbatlarını vaxtlı-vaxtında və ahəngdar ödənilməsini təmin edir, həm də nəqliyyat və saxlama xərclərinin səviyyəsini aşağı salmağa imkan verir. Bunun sayəsində isə məhsulu ucuzlaşdırmaq və daha çox məhsul satmaq mümkün olur. Məhsulların fiziki bölüşdürmə sisteminin düzgün təşkil edilməməsi hətta ən optimal təşkil edilmiş satış kanalının və ümumiyyətlə, marketinq fəaliyyətinin effektliliyini heçə endirə və ya ən azı, onu azalda bilər. Deməli, məhsulların fiziki yerdəyişməsi rəqabət üstünlüyü amili kimi də çıxış edir. 
Məhsulların fiziki bölüşdürülməsinin başlanğıc mərhələsini sifarişlərin qəbulu və işlənməsi təşkil edir. Sifarişlərin qəbulu və işlənməsi özündə tələb edilən məhsulun istehlakçıya göndərilməsi üçün zəruri olan əməliyyatların həyata keçirilməsini birləşdirir. Sifarişlərin qəbuluna məsul olan şəxs onları məhsul çeşidlərinə uyğun olaraq sistemləşdirir, məhsulların buraxılması üçün zəruri olan bütün nəqliyyat və mühasibat sənədlərini hazırlayır. Bundan sonra həmin sifarişlər məhsulların buraxılması üçün zəruri olan sənədlərlə birlikdə müvafiq məhsul anbarlarına göndərilir. Anbar işçiləri verilmiş sənədlər əsasında məhsulları seçir, qablaşdırır, nəqliyyat vasitələrinə yüklənməsi üçün ayrılmış yerlərə çatdırır və nəqliyyat vasitəsinə yüklənməsini təşkil edirlər. 
İnkişaf etmiş xarici ölkələrdə sifarişlərin qəbulu və işlənməsi kompyüterlərdən istifadə etməklə avtomatlaşdırılmış rejimdə həyata keçirilir. Məsələn, «Giant» supermarket şəbəkəsi üçün yuxarıda göstərilən əməliyyatlar kompyüterləşdirilmiş «Ordermatic» anbar kompleksində yerinə yetirilir. «Ordermatic» anbar kompleksi «Giant» supermarketlərindən sifarişləri qəbul edərək ştrixli kod əsasında məhsulun yerləşdiyi stelajı müəyyən edir, robot həmin məhsulu stelajdan götürür və onu yeşiklərdə yerləşdirir. Bundan sonra məhsul yerləşdirilmiş yeşiklər məhsulların təyinat məntəqələrinə görə ayrılması həyata keçirilən mərkəzə daxil olur. Bundan sonra həmin yeşiklər metal diyircəkli konveyerlə nəqliyyat vasitəsinə yüklənilir. Anbar işçiləri lazer skanyerlərindən istifadə etməklə ştrixli kodların düzgün yazılmasını və məhsulun düzgün yüklənib-yüklənməməsini yoxlayırlar. «Ordermatic» sistemi bir saat ərzində 7200 yeşik məhsulu yola sala bilir [12, s. 507].
Məhsulların fiziki yerdəyişməsi onların nəql edilməsi sayəsində baş verir. Nəql edilmə prosesinin təşkili məhsulların istehsalçıdan istehlakçılara vaxtında və tam yararlı vəziyyətdə çatdırılmasını təmin etməklə yanaşı, həm də satışla əlaqədar olan xərclərin səviyyəsinə və bunun vasitəsi ilə məhsulların qiymətinə təsir edir. Yalnız onu göstərmək kifayətdir ki, fiziki yerdəyişmə ilə əlaqədar olan xərclərin həcmi satış dövriyyəsinin 20%-ni təşkil edir ki, bunun da 45%-i nəqliyyat xərclərinin payına düşür [12, s. 503; 511]. 
Məhsulların nəql edilməsində avtomobil, dəmir yolu, hava, su və boru kəməri nəqliyyatından istifadə edilir. 
Ölkəmizdə yük daşımalarında ən geniş istifadə olunan nəqliyyat növü avtomobil nəqiliyyatıdır. 2004-cü ildə ölkəmizdə avtomobil nəqliyyatı vasitəsi ilə yükdaşımaların həcmi 2000-ci illə müqayisədə təxminən 1,5 dəfə artmış və  78025 min tona çatmışdır. Bu, bütün nəqliyyat növləri ilə daşımaların 52,7%-ni təşkil edir.
Avtomobil nəqliyyatının ən böyük üstünlüyü istənilən vaxt, istənilən marşrutla yükdaşımaları həyata keçirə bilmə qabiliyyəti, etibarlılığı, onunla əksər növ yüklərin daşınmasının mümkünlüyü və yüklərin qısa məsafələrə çatdırılması üçün daha az vaxt tələb etməsidir. Bundan başqa yükləri avtomobil nəqliyyatı ilə istehsalçının anbarından birbaşa istehlakçının anbarına daşımaq mümkün olduğundan aralıq məntəqələrdə onların yüklənib-boşaldılması əməliyyatlarını ixtisar etmək mümkün olur. Bunun sayəsində isə həm yükləmə-boşaltma xərclərinin səviyyəsi, həm də  məhsulların qırılması, xarab və məhv olması halları xeyli azalır. Lakin avtomobil nəqliyyatının aşağıdakı çatışmazlıqları vardır:
- avtomobil nəqliyyatında daşıma xərclərinin səviyyəsi digər nəqliyyat növləri ilə müqayisədə (hava nəqliyyatı istisna olmaqla) xeyli yüksəkdir;
- iri qabaritli və iri tonnajlı yüklərin daşınmasında avtomobil nəqliyyatından istifadə edilməsi imkanı məhduddur və ya mümkün deyildir;
- yükgötürmə qabiliyyəti məhduddur, yəni böyük partiyalarla məhsul daşımaq mümkün deyildir. Düzdür, qoşqulardan istifadə etməklə bu çatışmazlığı müəyyən qədər aradan qaldırmaq mümkündür;
- digər nəqliyyat növlərinə nisbətən ətraf mühitə daha çox ziyan vurur.
Dəmiryolu nəqliyyatı yükdaşımaların həcminə görə nəqliyyat növləri arasında ikinci yeri tutur. Ölkəmizdə bu nəqliyyat növü ilə yükdaşımaların həcmi 2004-cü ildə 29567 min ton və ya ümumi yükdaşımaların təxminən 20%-ni təşkil etmişdir.
Dəmiryolu nəqliyyatı uzaq məsafələrə iri partiyalarla qablaşdırılmış və qablaşdırılmamış yüklərin: metal və metal məmulatlarının, meşə materiallarının, neft və neft məhsullarının, maşın və mexanizmlərinin, gömürün, filizin və bu kimi digər yüklərin daşınmasında istifadə edilməsi daha effektlidir. Avtomobil nəqliyyatı ilə müqayisədə dəmiryolu nəqliyyatı ilə daşımaların maya dəyəri xeyli aşağıdır və ətraf mühitə daha az ziyan vurur.
 Lakin dəmiryolu nəqliyyatı ilə daşımanın orta sürəti və tezliyi, həmçinin daşımanın etibarlılığı avtomobil nəqliyyatına nisbətən xeyli aşağıdır. Çünki, bir istiqamətə bir qatar təşkil etmək üçün yüklər günlərlə araliq məntəqələrin yük həyətlərində gözləməli olur. Bu isə məhsulların təyinat məntəqəsinə çatdırılma vaxtının uzanmasına səbəb olur. Bundan başqa, məhsul göndərən müəssisənin və (və ya) alıcının dalan dəmiryolu olmadıqda əlavə yükləmə-boşaltma əməliyyatlarına tələbat yaranır və məhsul itkisi (məhsulların zədələnməsi, xarab və məhv olması) yaranır. Bu isə nəqliyyat xərclərinin səviyyəsini yüksəldir və daşımanın effektliliyini aşağı salır.
Su nəqliyyatı ən ucuz nəqliyyat növüdür. Bu nəqliyyat növü uzaq məsafələrə, ən böyük partiyalarla ucuz və tez xarab olmayan məhsulların daşınması üçün daha əlverişlidir. Su nəqliyyatından ən çox beynəlxalq, xüsusən də quru sərhədi olmayan ölkələrarası yükdaşımalarda istifadə edilir.  Ölkəmizdə 2004-cü ildə bu nəqliyyat növü ilə daşınan yüklərin həcmi 13209 min ton və ya ümumi yükdaşımaların 8,9%-ni təşkil etmişdir.
Su nəqliyyatının aşağıdakı çatışmazlıqları mövcuddur:
- yükdaşıma marşrutları həddən artıq məhduddur;
- yükdaşımalar hava şəraitindən asılıdır;
- daşıma sürəti çox aşağıdır;
- yüklərin təyinat limanına vaxtında çatdırılması etibarlılığı çox aşağıdır;
- yüklərin istehsalçıdan birbaşa istehlakçıya çatdırılması mümkün olmadığından ən azı iki dəfə əlavə yükləmə-boşaltma həyata keçirilir və bu səbəbdən həm nəqliyyat xərclərinin səviyyəsi, həm də məhsulların itkisinin həcmi artır.
Ölkəmizdə boru kəməri nəqliyyatı daşımaları xüsusi çəkisinə görə üçüncü yeri tutur. 2004-cü ildə bu nəqliyyat növü ilə daşımaların həcmi 27133 min ton və ya ümumi yükdaşımaların 18,3%-ni təşkil etmişdir. Boru kəməri nəqliyyatından əsasən maye və qaz halında olan yüklərin (neft və neft məhsullarının, maye qazın, bəzi kimyəvi maddələrin) daşınmasında istifadə edilir. Bu nəqliyyat növü ilə daşımalar avtomobil və dəmiryoluna nisbətən xeyli ucuz başa gəlir, onun etibarlılığı və sürəti yüksəkdir, həmçinin ətraf mühitə, demək olar ki, ziyan vurmur. Lakin, həm bu nəqliyyat növü ilə daşınan məhsulların çeşidi, həm də daşınma marşrutu məhduddur. Bundan başqa, boru kəmərinin çəkilişi çox böyük məbləğdə investisiya qoyuluşları və çox vaxt tələb edir. Məsələn, uzunluğu 1678 km. olan Bakı-Tiflis-Ceyhan neft boru kəmərinin tikintisi 4,5 ilə və 3,95 mlrd. $ başa gəlmişdir.
Hava nəqliyyatı ən sürətli nəqliyyat növüdür, məhsulların qısa vaxt ərzində göndəriş məntəqəsindən təyinat məntəqəsinə çatdırılmasını təmin edir. Məhsulların xarab olması riski xeyli aşağıdır. Buna görə də bu nəqliyyat növü, əsasən, tez xarab olan məhsulların və təcili çatdırılması tələb olunan yüklərin daşınmasında geniş tətbiq edilir. Bu nəqliyyat növü həm də yüklərin ən uzaq məsafələrə daşınmasına imkan verir. 2004-cü ildə ölkəmizdə hava nəqliyyatı ilə yükdaşımaların orta daşıma məsafəsi 4200 km təşkil etmişdir ki, bu da su nəqliyyatı ilə daşımalara nisbətən 8,2 dəfə, dəmiryolu nəqliyyatı ilə daşımalara nisbətən isə 11,5 dəfə çoxdur.
Lakin, hava nəqliyyatı ilə daşıma tariflərinin həcmi bütün nəqliyyat növləri ilə daşımalarla müqayisədə çox yüksəkdir. Belə ki, hava yolu ilə daşımalar avtomobil nəqliyyatına nisbətən 2 dəfə, dəmiryolu nəqliyyatına nisbətən 15 dəfə baha başa gəlir [12, s. 515]. Bundan başqa, su nəqliyyatında olduğu kimi, hava nəqliyyatı ilə daşımaların marşrutları məhduddur, hava şəraitindən asılıdır və məhsulların istehsalçıdan birbaşa istehlakçıya çatdırılması mümkün deyildir. Bütün bunlar isə daşıma xərclərinin səviyyəsinin yüksəlməsinə və məhsulların vaxtında çatdırılması etibarlılığının azalmasına gətirib çıxarır.
Yuxarıda izah edilənlərdən göründüyü kimi, müxtəlif nəqliyyat növlərinin yük daşıma sürəti, yükgötürmə qabiliyyəti, daşıma tarifləri, daşımanın etibarlılığı, həmçinin daşıma xərclərinin səviyyəsi  və s. bir-birindən xeyli fərqlənir. Sürətli, daşınmanın etibarlılığı və məhsulların təyinat məntəqəsinə vaxtında çatdırılmasını təmin edən nəqliyyat növlərində daşıma xərclərin səviyyəsi yüksək olur. Daşıma xərclərinin səviyyəsi aşağı olan nəqliyyat növlərində isə əksinə, daşımanın sürəti, çevikliyi və istehlakçılara göstərilən xidmətlərin səviyyəsi aşağı olur. Deməli, istehlakçılara yüksək səviyyəli xidmət göstərilməsini, onların məhsullarla vaxtlı-vaxtında və etibarlı təmin edilməsini qarşısına məqsəd qoyan müəssisə daha sürətli və daha etibarlı nəqliyyat vasitələrindən istifadə etməlidirlər. Qiymətə həssaslığı yüksək olan seqmentlərdə fəaliyyət göstərən təşkilatlar isə daha ucuz, daşıma sürəti və etibarlılığı nisbətən aşağı olan nəqliyyat növlərindən istifadə edə bilərlər. Buna görə də, satış kanalının  hər bir iştirakçısı məhsulların fiziki yerdəyişməsi üzrə qərarların qəbul edilməsində nəqliyyat növünün düzgün seçilməsinə xüsusi diqqət yetirməlidir. 
Bölüşdürm\ və satış kanalı iştirakçıları nəqliyyat növünü seçərkən 1) yüklərin istehsal məntəqəsindən istehlak məntəqəsinə çatdırlması müddətini; 2) çatdırılma qrafikinə əməl edilməsini; 3) nəqliyyat vasitəsinin müxtəlif növ yükləri daşıma imkanını; 4) müxtəlif istiqamətlərə yük daşıma imkanını və 5) daşıma xərclərinin səviyyəsini nəzərə almalıdırlar.
Əksər hallarda məhsulların istehsalçıdan birbaşa istehlakçıya çatdırılması mümkün olmadığından yükdaşımalarda bir neçə nəqliyyat növündən (məsələn, dəmir yolu və avtomobil nəqliyyatı, yaxud su, dəmir yolu və avtomobil nəqliyyatı) eyni zamanda istifadə edilir. Bununla əlaqədar olaraq, nəqletmə üzrə qərarların qəbulu prosesində məhsul göndərənlərin qarşısında duran vacib problemlərdən biri də yük daşımalarda iştirak edən müxtəlif nəqliyyat növlərinin işinin əlaqələndirilməsidir. Bu nəqliyyat növlərinin işi elə təşkil edilməlidir ki, nəqliyyat vasitələrinin yükləmə-boşaltma əməliyyatları zamanı boş dayanması, yükləmə-boşaltma xərclərinin səviyyəsi və məhsulların itkisi minimuma endirilsin. Yükdaşımalarda konteynerlərdən, yük paddonlarından və açılıb-yığılan yük paketlərindən istifadə edilməsi, həmçinin qatarların birbaşa gəmilərə yüklənməsi də müxtəlif nəqliyyat növlərinin işini lazımi səviyyədə əlaqələndirməyə imkan verir.
Satış prosesinin fasiləsizliyini və istehlakçıları zəruri çeşiddə və miqdarda məhsullarla təmin etmək üçün satış kanalının hər bir iştirakçısı müəyyən miqdar və çeşiddə məhsul ehtiyatına malik olmalı və onların saxlanmasını təşkil etməlidirlər. Bundan başqa, məhsulların daşınmasında bir neçə nəqliyyat növündən istifadə edildikdə aralıq məntəqələrdə onların müvəqqəti saxlanması təmin edilməlidir. Bununla əlaqədar olaraq satış kanalının hər bir iştirakçısı zəruri anbar sahələrinə tələbatlarını müəyyən etməli, onların harada yerləşdirilməsinə və məhsulların anbarlaşdırılmasına dair qərarlar qəbul etməlidir.
Anbarlaşdırma prosesində bir sıra əməliyyatlar yerinə yetirilir və bunun sayəsində zaman və məkan faydalılığı yaradılır. Bu əməliyyatlara aşağıdakılar aiddir:
- məhsulların kəmiyyət və keyfiyyətcə qəbulu və göndərilməsinin təmin edilməsi;
- istehsalçılardan və ya topdansatış ticarət müəssisələrindən iri partiyalarla alınmış məhsulların kiçik partiyalara bölüşdürülməsinin təmin edilməsi;
- müxtəlif istehsalçılardan alınmış müxtəlif çeşidli məhsulların növlərə ayrılması və dəstləşdirilməsi;
- məhsulların buraxılma tezliyinə, həcminə və digər əlamətlərinə görə anbar daxilində optimal yerləşdirilməsi. Məsələn, buraxılma tezliyi yüksək olan, yəni tez-tez buraxılan məhsullar buraxılma yerinə yaxın, çəkinə görə ağır olan məhsullar stellajların aşağı yaruslarında yerləşdirilməlidir;
- alıcılara müxtəlif xidmətlərin göstərilməsi. Məsələn, bir sıra anbarlar alıcıların sifarişinə uyğun olaraq rulon şəklində olan kağız məhsulların, vərəqə formalı metal məmulatların kəsilməsi, maye məhsulların kiçik qablara doldurulması və s. üzrə xidmətlər göstərirlər; 
- məhsulların təbii təsirlər nəticəsində xarab olması və oğurlanması hallarının qarşısının alınması;
- yükləmə-boşaltma və anbardaxili əməliyyatların avtomatlaşdırılması və mexanikləşdirilməsi üzrə tədbirlərin həyata keçirilməsi; 
- göndəriləcək məhsulların nəqliyyat vasitələrinə yüklənməsi, yüklərin yola salınması üçün zəruri olan sənədlərin hazırlanması və yüklərin yola salınması və s. 
Anbarların yerləşdirilməsi 1) xərclərin həcmi və 2) lazım olan vaxtda və lazım olan yerdə məhsulların əlçatanlılığını nəzərə alımaqla həyata keçirilməlidir. Buna uyğun olaraq anbarlar iki variantda yerləşdirilə bilər. Bir variantda istehlakçılara yaxın yerlərdə çoxlu sayda anbarlar yerləşdirməklə və həmin anbarlarda boyük həcmdə ehtiyatlar saxlamaqla istehlakçıların və vasitəçilərin lazım olan vaxtda, lazım olan yerdə və lazımi çeşiddə məhsullarla təmin edilmə səviyyəsini yüksəltmək olar. Lakin, bu halda xərclərin də səviyyəsi yüksələcəkdir. İkinci variantda isə istehsalçılara yaxın yerdə məhdud sayda anbarlar və ya ən pis halda, bir anbar yerləşdirməklə və nisbətən az həcmdə ehtiyatlar yaratmaqla xərclərin səviyyəsini aşağı salmaq olar. Lakin, bu halda istehlakçıların və ya vasitəçilərin məhsullarla təmin olunması səviyyəsi, yəni onların məhsullarla vaxtlı-vaxtında və etibarlı təmin olunma səviyyəsi aşağı düşə bilər. Buna görə də, anbarlar elə yerləşdirilməlidir ki, onlar alıcıların vaxtlı-vaxtında, etibarlı və lazımi çeşiddə məhsullarla yüksək səviyyədə təmin edilməsini daha az xərclərlə həyata keçirə bilsin.
Buna görədə anbarların yerləşdirilməsi məsələsini onların tikilməsi və saxlanması ilə əlaqədar olan kapital qoyuluşu xərclərinin və cari zərclərin optimal həcmini müəyyən etməyə imkan verən klassik optimal yerləşdirmə modelindən istifadə etməklə həll etmək mümkündür. 
Məhsulların anbarlaşdırılması və saxlanmasında satış kanalı iştirakçılarına məxsus olan anbarlardan və ümumi istifadədə olan anbarlardan istifadə edilir. Satış kanalı iştirakçılarına məxsus olan anbarlara ya istehsalçının, ya istehlakçının, ya da ticarət müəssisələrinin mülkiyyətində olan  anbarlar aiddir. Bu anbarlar istehsalçıların, istehlakçıların və ya vasitəçilərin daima zəruri miqdarda məhsul ehtiyat saxlaya bilməsi üçün nəzərdə tutulur.
Ümumi istifadədə olan anbarlara ayrı-ayrı şəxslərə və ya dövlətə məxsus olan və müəyyən haqq müqabilində istehsalçılara, istehlakçılara və (və ya) vasitəçilərə anbarlaşdırma xidməti göstərən anbarlar aiddir. Bu anbarları, bir qayda olaraq, məhsul göndərənlər icarəyə götürür və  məhsulların  müvəqqəti saxlanması üçün istifadə edirlər. Bu anbarlardan, əsasən, istehsalı və ya istehlakı mövsümi xarakter daşıyan məhsulların, həmçinin qarışıq yükdaşımalarda istifadə olunur. Bu tip anbarlar anbarlaşdırma xidməti ilə yanaşı, bəzi hallarda, məhsul göndərənlərə nəqliyyat xidməti və digər xidmətlər də göstərirlər.
Məhsulların fiziki yerdəyişməsinin və ümumiyyətlə, bölüşdürmə sisteminin təşkili istehlakçıların və ya vasitəçilərin sifarişlərinin qısa vaxt ərzində yüksək standartlara uyğun yerinə yetirilməsinə, yəni alıcılara yüksək xidmət göstərilməsinin təmin edilməsinə yönəldilir. Bu, əksər hallarda məhsulun fiziki yerdəyişməsinin müxtəlif elementləri arasında konfliktin yaranmasına səbəb olur. Belə ki, sifarişlərin qəbulunun və yerinə yetirilməsinin qısa vaxt ərzində həyata keçirilməsi, həmçinin alıcılara yüksək standartlara cavab verən xidmətin göstərilməsi onlarla əlaqədar olan xərclərin səviyyəsinin və son nəticədə, qiymətin yüksəlməsinə səbəb olur. Bu isə qiymət dəyişməsinə həssas olan istehlakçılar üçün sərfəli deyildir. Digər tərəfdən, xərclərin səviyyəsinin aşağı salınması alıcılara xidmətin səviyyəsinin pisləşməsinə, sifarişlərin yerinə yetirilməsi və məhsulların çatdırılması vaxtının uzanmasına səbəb olur. Bu isə yüksək xidmət səviyyəsi tələb edən, lakin, qiymət dəyişiklikiyinə laqeyd olan alıcılar üçün əlverişli deyildir. Çünki, bu müəssisələr məhsul göndərənlərin seçilməsində məhsulun ucuzluğunu yox, məhsulların vaxtlı-vaxtında göndərilməsini və etibarlı servisin mövcudluğunu həlledici amil hesab edirlər. Alıcı təşkilatlar arasında aparılmış sorğunun nəticəsi göstərmişdir ki, onlar məhsulların fiziki yerdəyişməsini məhsul göndərənlərin seçilməsinə təsir edən ikinci vacib amil (məhsulun keyfiyyətindən sonra) hesab edirlər [12, s. 504]. Deməli, alıcılara xidmət göstərilməsinin təşkili üzrə qərarlar qəbul edilərkən xərclərin aşağı səviyyəsilə xidmətlərin yüksək səviyyəsi arasında kompromisin tapılması vacibdir.
Son illərdə inkişaf etmiş ölkələrdə az xərclərlə yüksək səviyyəli xidmətlərin göstərilməsinə nail olmaq məqsədi ilə məlumatların elekton mübadiləsi (MEM) və cəld reaksiya anbarları (CRA) yaradılır. MEM sistemi satış kanalı iştirakçılarının kompyüterləri arasında birbaşa informasiya mübadiləsini təmin edir. Bu sistemin başlıca üstünlüyü sifarişlərin qəbulunun və yerinə yetirilməsinin sürətlənməsi və bunun sayəsində xeyli vəsaitə qənaət edilməsidir. Belə ki, 500 alıcıdan sifarişin qəbuluna adi üsulla 12 saat vaxt tələb olunursa, MEM sistemində buna cəmi 10 dəqiqə, sifarişlərin yoxlanılmasına 2 saat vaxt sərf olunur. MEM sifarişlərin yerinə yetirilməsinə sərf olunan xərclərin səviyyəsini ənənəvi sistemlə müqayisədə 18 dəfə azaltmağa imkan verir [3, s. 588].
CRA MEM vasitəsi ilə informasiya mübadiləsini özündə birləşdirən logistik tərəfdaşlıq sistemidir. İstehsalçı və vasitəçilər bu sistem vasitəsi ilə material ehtiyatları axınlarına nəzarəti həyata keçirir və logistika zəncirinin hər bir mərhələsində məhsuldarlığı yüksəltməyə çalışırlar. Bu sistemin sayəsində tərəflər tələbin və ehtiyatların hərəkətini daha yaxşı öyrənmək, məhsul axınlarını səmərələşdirmək, müəyyən vaxt ərzində daha çox məhsul satmaq, anbarlarda lazımı vaxtda məhsulun olmaması hallarını aradan qaldırmaq və vəsaitlərə qənaət etmək imkanı əldə edirlər. 
Bir sıra hallarda məhsulların fiziki bölüşdürülməsi prosesndə  mürəkkəb və xüsusi quraşdırma tələb edən məhsulların  alıcılarına satışdan əvvəl, satış prosesində və satışsonrası servis xidməti də göstərilir.













396

oleObject2.bin

image3.wmf
A

t

t

P

k

C

b

b

´

-

´

+

(

)

(

)

1

2


oleObject3.bin

image4.wmf
A

t

t

P

k

C

v

v

´

-

´

+

(

)

(

)

1

2


oleObject4.bin

image5.wmf
(

):

(

)

t

t

b

v

-

-

1

1


oleObject5.bin

image6.wmf
500000

03

,

0

+

´

X


oleObject6.bin

image7.wmf
0

05

,

´

X


oleObject7.bin

image1.wmf
20

 

5

4

 

=

´

=

´

A

I


oleObject1.bin

image2.wmf
9

 

5

4

 

=

+

=

+

A

I


