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](ак ра3вивать оптовь]е

тортовь]]н! точкаш
изнес-тренер 8ладимир )(мелев более 25 лет занимается практическим
маркетингом и активнь|ми продФ.(ами' созданием и обунением отделов продаж'
специализируется в 40 различнь!х направлениях: хлеб и кондитерские изделия'

та6ак, вода п алкоголь' лекарства' мясо у1 колбаса, мороженое у1 заморо)!(еннь!е
полуфабрикать|' цветь! и подарки, бь:товая х'му'я, косметика и парф:омерия' канцтоварь!'
сантехника и товарь! для дома и Аля детей, строительнь!е и отделочнь!е материаль!'
мебель, автозапчасти' транспортнь|е средства.

|1рактинеску]о <<1!|колу продаж) прошел в знаменитой американской корпорации Р|т!!|р

!1!|огг|з и в нидерландской страховой компании жизни !]п!6[!{е.

в 2о12 г. закончил [|резидентскук) программу переподготовки управленческих кадров'
защитил аттестационну]о ра6оту по разработке стратегий маль|х и средних предприятий'

Ёаписал 6 корпоративнь!х уиебников по продажам' 2 - по подбору персонала.
в 2о14 уг в 2918 годах занял {-е место в топ-'!00 лучших исполнителей по обуиени:о

персонала по версии федерального портала Бг1|:пе.гц.
8 настоящее время успещно развивает несколько собственнь]х бизнесов' в том числе

оказь|вает консалтинговь|е услуги по развити]о продаяк, подбирает и обунает персонал
сбь:товь:х подразделени й различн ь!х компаний.

Ёовь:й сайт автора: [&|т;пе|уоигш (посетите' там больше полезнь]х статей и реальнь|х
кейсов!).

'
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]1юбой товаропроизводитель или крупньпй по_
ставщи:0импортер, как правило, не торгует сво-
ей продукцией напрямую конечнь|м потребителям.
[4иссию доставки продукции на (последней миле>
осуществляют розничнь!е торговь!е предприятия,
которь|е' в свою очередь' получают продукт опто-
вь!ми партиями от дистрибьюторов или прямо от
изготовителя.

11ри этом поставщик хочет продавать свои това-
рь[ как можно дороже и по предоплате, а покупатель-
магазин стремится покупать их как можно дешевле
и с отсрочкой платежа на как можно более длин_
нь:й срок.'.

8 этой статье позвольте мне поделиться соб-
ственнь!м взглядом на решение этой распростра-
ненной проблемь:. 3начительная часть советов
и рекомендаций подходит и для продаж через
интернет-магазинь!, не имеющие физинеских скла-
дов и торговь:х площадей.

8ся товаропроводящая цепочка, как показь!ва-
ет опь!т, прехце всего сфокусирована именно на це-
нах. Ёо сама по себе цена * это не оамь:й лунший ка-
тализатор продаж. 6корее даже наоборот! 9ем ниже
цена на товар' тем больше у нас ощущение' что этот
товар низкого качества, бракованнь:й, контрафакт-
ньгй, да и просто недостойнь:й. !аже самь:й малоо-
беспеченнь:й покупатель стремится приобретать не
гниль!е и просроченнь!е продукть! питания, а лучшие
из тех' что ему доступнь! по деньгам.

}-'{еоправданно вь!сокая цена тоже отталкиваю-
щий фактор. ]1юди покупают товарь! вь!соких цено-
вь!х сегментов' только если понимают, за что они
при этом платят. [1ринем товарь! класса премиум
и де [1юкс, как правило, практически не падают в
продажах во время любь:х кризисов. Больше все-
го падение касается товаров средних ценовь!х сег-
ментов.

Ёсли оптовик или розниннь:й магазин 3ара-
бать:вает на перепродаже и получает свою ли-
нейную в процентах наценку, то чем дешевле
товар (на входе), тем меньше прибь:ли с еди-
ниць! проданной продукции достанется и торго-
вому посреднику! 8ажно понимать, насколько
сильно объем продаж конкретного товара 3ави-
сит от цень! на полке (какая эластичность спроса
по цене?). [1оэтому лучше обращать внимание
не на вашу отпускную цену' а на то, чем вь[ мо-
жете гарантировать рост товарооборота и рост
прибь:ли магазина!

Ёсть магазинь!, зарабать:вающие основнь!е
деньги на огромном товарообороте (дискаунтерьп),
а есть те, кто зарабать:вает в основном на марже
(бутики товаров роскоши). Ёсли вь: попь!таетесь
(заходить) и в те, и в другие с одной только ценой,
вао скорее всего не поймут. [4 не наннут сотрудни-
чество!

[1оставьте новь:й, неизвестнь:й покупателям
товар на полку в магазине подходящего сегмен-
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та по любой цене. Ёго не )}цет сразу головокружи-
тельнь!й успех! покупатели_новаторь! его, конечно,
возьмут попробовать, но будут ли потом повторнь[е
продажи _ неизвестно!

[1о мере усиления конкуренции практически во
всех отраслях еще одним фактором интереса поку-
пателей стали брендь:. Фни упрощают вь:бор. 9ни
создают впечатление стабильности уровня каче-
ства (насто ошибонное). @ни поднеркивают статус
потребителя. Фни являются (магнитом) для поку-
пателей, попутно приобретающих в магазине и дру-
гие, менее известнь|е товарь!. Брендь: изначаль-
но создаются для того, нтобь: вь:игрь!вать у конку-

рентов в своей товарной категории по цене и спро-
су. Ёо далеко не все из них становятся успешнь!ми.
[1одумайте, стоит ли вам связь!ваться с брендами.

Ёсли стоит, то с какими?
Фтсронка платежа, вь!двигаемая как требо_

вание многими торговь!ми посредниками' _ тоже
спорнь:й аспект о точки зрения пользь! для всего
бизнеса. [:!агазинь: и оптовиков можно понять: они
не хотят замораживать свои оборотнь:е средства
в вашем товаре' хотят миними3ации своих рисков
непродаж. !\4ожно с ними говорить об этом. Ёо
можно провести переговорь! и об обратной сторо-
не медали: любой кредит (денежнь:й и товарнь:й)
стоит денег, любая отсрочка и 3адолженность не-
избежно ведут к удорожанию отпускнь!х цен. Ёор-
мальнь!е цень! и бь:стрь:й товарооборот могут

дать прибь:ли больше, чем (неоплаченнь!е) това-

рь!' лежащие на складах и полках магазинов мерт-
вьпм грузом!

Розничнь:й
плу'
интернет-магазин

*ъ'
*ф
#

ж#ф
;ъ

#
|(онечнь:й
потребитель

3а все товарь| на полке мага3ина (независимо от того' кто и как их туда поставил) пла-
тит конечнь:й потребитель. [1оэтому давайте посмотрим на процесс продаж справа нале-
во' а только потом - слева направо. [1опробуем разобраться' кому что нужно' а что со-
всем не нужно.

пРинцип (гАнтЁльки)

3авод-произво-
дитель' крупнь|й
импортер

{*

стРиБьютоР'
оптовь!й

постАвщик

(послЁдняя
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конвчнь!и потРББитЁль
(его ре:шения обусловлень! либо самим собой, либо блиясай:дим окру'(ением!

семьей, друзьями' коллегами' соседями и т.п.)

9то ему ну::сно?
. йножество разнь!х товаров, постоянное наличие.
. 6опутствующиетоварь!.
. (ачественнь!е и непросроченнь!е товарь!.
. }оварь: по ожидаемь!м ценам, без заоблачнь!х наценок.
' [овары в разнь!х ценовь!х категориях (для разнь:х ообь:тий, в разумнь!х пределах).. |1звестнь|е товарь!, брендь:.. !г1нтереснь|еновинки.
. !паковка, разная фасовка, акции, скидки, подарки, дегустации'. 8идимооть товаров на витрине, весь мерчан дайзинг.. йнформация о товарах, ценники, плакать! и другие Ро$м1.
. Ёавигация в мага3ине.

' €пециальное торговое и промооборудование (например, холодильники для лива или цветов).. (валифицированнь!епродавць!.
. !добная и оперативная платежная система для покупателей.. 8озможность во3врата или обмена товара, гарантии.. 1-рафик работь: торговой тонки.. 9истота и комфорт в магазине.

{то ему совер!денно не нужно
или чего бьл он не хотел?
' [1усть:е полки' отсутствие товарнь!х запасов или, наоборот' (затарка) <просронкой>'
' [т/аль:й вь:бор, скудный ассортимент или огромнь:й вьпбор' рецлярнь[е проблемь: с актуальнь!ми

ценниками' во3вратами.
. Р!епонятная (каша) из брендов и небрендов.. @тсутствие новинок.
. Ёепонятная ценовая политика: дороже, чем везде.. Фтсутствие паритета цен по конкурентам.
' Фриентация магазина на слишком широкую покупательскую аудиторию (когда на полках одновре-

менно представлень! и дешевая лапша бь:строго приготовления, и виски премиальнь:х марок).
' @тсутствие акций, скидок, подарков к ограниченному сроку (например, только сегодня).. 8ообще нет акций, скидок, подарков, дегустаций'
' @тсутствует наглядная иустная информация о рекламнь!х мероприятиях, продавць! не в курсе.. Реклама есть, но (засаленная), устаревшая, наклеенная друг на друга..'. [орговое оборудование отсутствует или не работает так, как надо'
' }паковки нет или только платная' неудобно самому фасовать, в3вешивать, клеить штрихкод, бе-

гать для этого с арбузом по торговому залу.
' 9тсутствие разнь!х способов оплат, сдачи с наличнь!х, касс в специализированнь!х отделах (напри-

мер' в кулинарии, винно-водочном отделе.). 6окращеннь:й график работь:, <обед>, учет, санитарньпй день.
' !{еразбериха на витринах, сложно что-то найти, например, искать сопутствующий товар (пиво + за-

куски к нему).

' Ёепонятное и часто меняемое ра3мещение товаров в магазине. [!ропадает желание 3аходить в та-
кой магазин часто.

' 6ложная и скандальная процедура возврата и обмена товара, исполнения гарантийных обяза-
тельств.

' Ёекомфортная обстановка в мага3ине (жарко/холодно/грязно/запахи и т.п').

1 Р0$й' Р0$_материаль! (Р0$па1ег!а|з, Р05 - ро!п{о{ва!ез - (мест0 продажи>) - эт0 материаль:, способствующие продвижению бренда
или т0вара в местах продаж (свет0вь!е панели, шелфтокерь:, ценник0держатели, воблерь:, ценники, ст0пперьп, промоотойки, диспенсерь|, пласти-
к0вь!е л0тки, флажки, упаковка, вь!краока, нашейки и т'п').



Ро3ничнь|и мАгА3ин
(обслулсивает десятки' сотни' ть!сячи разнь]х потребителей)

9то ему нулсно?
. 6табильньгй поток конечнь!х покупателей.
. !овь:е покупатели.
. ,[оминирование в своем географинеском

районе (например, в своем поселке).
. [1рибь:ль от продаж.
. 1очное понимание ассортимента и услуг,

которь!е востребовань! конечнь!ми покупа-
телями.

. Рост среднего нека (по числу проданнь!х
$([)1, штук товаров и в рублях).

. [1рибьпль от дополнительнь!х услуг (напри-
мер' от доотавки покупок на дом' вь!пекания
пирогов на свадьбу и т.п.).

. Роот прибь:ли от сопутствующих продаж (на

хлебе можно иметь наценку в 10_15%, а на

икрекхлебуи50_100%).
. [!рибь:ль2 от продаж подгузников (штунного

товара вместо целой упаковки).. 8ь:сокая и растущая скорость транзакций
(продаж).

. [!уншие цень! на закупаемь!е товарь!.

. Ёадежнь:епоставщики!

. 6воевременнь!епоставки!

. 1очное соответствие 3аказов магазина и до-
ставленнь!х ему товаров.

. 3ксклюзивнь!е товарнь!е предложения от
поставщиков!

. 8ладение маркетинговой информацией по

розничному рь:нку (как ему победить конку-

рентов/сети).
. (ласснь!е предложения от поставщиков то_

варов (новинки, брендь:, сопутствующие то-
варь!, во3можно _ €}\4з).

. 8озврать!, списания, потери от воровства и

повреждений за счет поставщиков.
. [1омощь любая от поставщиков.
. Акции, скидки, подарки, упаковка, форма

персонала, торговое оборудование, дегу-
стации за счет поотавщиков.

1 ску (3кш, 6(}0) - идентификатор товарной по3иции, учетная
единица, сшадской номер. 5(|.) в т0рг0вле является идентификато-

ром т0вара' применяется для учета и 0тслеживания отатистики по ре-

ализ0ваннь!м т0варам. 5({-)' 51ос[(еер!п9|-'/п!{ _ от0к0вая единица хра_

нения' или единица сшадског0 учета.

!апример: молоко к[1ростоквашин0), 2'5% жирности, упак0вка

тетра-пак емк0стью 1 литр' [о же сам0е мол0к0 в мягкой упаковке -
это уже другой 3(|.).

2 Ёсли хотите узнать более 10 разнь:х споообов полунения прибь:-

ли в р0знице - 0братитесь напрямую к автору материала

3 6]{\4 * ообственнь!е торговь{е марки торг0в0го предприятия или

диотрибьютора. [:|ощ бь:ть как серийного пр0изводства (фабринного)'

так и наоборот; например, сь:ра рунной работь: на семейной ферме.

. Фбунение и стимулирование собственного
торгового персонала поставщиками.

. [1ерсонал/мернандайзерьп _ от постав-
щиков.. @тсронки платежа за закупаемую про-
дукцию.

. €облюдение законов по обороту вь!ручки'

9то ему совер]денно
не ну)!(но или чего бь: он не хотел?
. 6окращения числа своих покупателей, их

оттока к конкурентам.
. [1отерять свою лояльную клиентскую базу

если по соседству откроются другие мага-
зинь!.

. [ерять прибь:ль.

. 1ерять контакт с покупателями, нтобь: лун-
ше понимать их потребности.

. 11усть;х полок из-за недовоза товаров по
своему заказу.

. [1ересортиць! по вине поставщика.

. !частвовать в маркетинговь:х акциях без
акционного товара и без рекламной под-

держки.. [1роводить акции по временному снижению

цень! только за свой снет (хотя и может пой-
ти на это).

. 3анимать торговь!е площади запасами то-
варов. !!унше, нтобь: товар довозился по за-
явке к нужному дню и чаои особенно кате-
гория <фреш>.

. [:1меть излишние товарнь[е остатки, заморо-
женнь!е в них деньги' долги перед постав-
щиками' неликвиднь!е товарь!' занимающие
торговь!е и складские площади.

. йметь просроченнь!е товарь!, проблемь;,
связаннь!е с этим, со сторонь! конечнь!х по-
купателей' Роспотребнадзора.

. 8ь:делять своих продавцов не на прода-
жи (их основная деятельность), а на вь:яв-
ление (просрочки)' на ее утилизацию или
возврат поставщикам.

. [1роблемь! с документооборотом, взаимо-
расчеть!' уценки' списания' переоценки
остатков' 3амена ценников' акть!' согласо-
вания со службами безопасности, прямь!е

убь:тки, маркетинговь!е и репутационнь!е
убьптки от неудачнь:х акций, потери време-
ни' логистика и т.п.

. Рисков при заведении новь!х, непроверен-
нь!х поставщиков.

. [ратить много времени на переговорь! с по-
ставщиками.

72 оеаоаос;вестник ф авц/ст 2о?8



дистРиБьютоР
[{а нем кроме взаимодействия с магазином еще и логистика, склад(ьп), охват больших или маленьких

территорий, контракть! и обязательства с множеством прои3водителей и поставщиков. Большой прайс-
лис1 особо вь!деленнь!е поставщиками продукть!. [1ринципиально другая финансовая модель бизнеса'
8 целом _ слабое знание своих покупателей'

9то ему нунсно?
' (ачественнь!е товарь!, желательно эксклюзивно, на той территории, которую (покрь!вает) дистри-

бьютор.
Разнь:е товарь!.
!'{овинки.
8ьпвод неудачнь[х марок.
[оварь: по цене прои3водителя,

!оходность!
6кидки, скидки, скидки...
Фтсронка платежа.
Бонусь: за включение новь|х товаров в прайс-лист.
6редства на оплату вь|деленнь|х команд торговь!х представителей.
Бренд(ь:), хорошо (самопродаваемь[е) марки!!!
[!|аркетинговая и рекламная поддержка (разная: печатная, }8, радио, [4нтерне1 $|й$, <прода_
ющая) упаковка, Ро$м' подрядчики по проведению различнь:х 8[!--акций5 и т.п.)
(валифицированнь!е сотрудники отдела продаж, супервайзерь!, начальники отделов продаж + ор-
ганизация всей их работь:!
}ранспорт для сотрудников.
€пециализированное программное обеспечение для учета и документооборота по сделкам.
6клад(ь:) для хранения и переработки гру3ов производителей.
[!!ирокая клиентская 6аза из торговь!х точек любого формата по всей <своей> территории бизнеса.
[]аличие логистической функции по доставке товаров какого-то производителя в магазинь! сети
или в Р!-.| (распределительньпй центр), в частности, если сам контракт о поставках заключен самим
производителем (сейнас есть тенденция по исключению дистрибьютора из такой цепочки, так как
магазину лишний посредник _ не нужен)'
!/нфраструктура по сбору налинных и безналичной оплать! 3а поставленную продукцию.

5 8[1- (от англ' 0е!ош{!'':е-!!пе - (п0д нертой>) - комллекс маркетинг0вь!х коммуникаций, которь:й отлинается от прямой решамь: А1!_ (от англ'
а0оме{[:е-!_!пе) способом воздействия на целевую аудит0рию' (ак правило, инструменть] 81[ позволяют к0нтакгир0вать с участниками пр0м0_

акций линно, неп0средственно в т0чках пр0даж'

ь{то ему соверщенно не ну)кно
или чего бь: он не хотел?
. 3аниматься (узким) прайсом.
. [1родавать неизвестнь:й товар.
. [1родаватьбесперспективньпйтовар.
. 3амораживать деньги в товаре от

разнь!х поставщиков.
. |-1оддерживать у себя на складе ма-

лоликвиднь!е марки' даже по усло-
виям контракта-

. 3аниматьсяраспространениемтова-
ра от неадекватного/ неисполнитель-
ного производителя

. !величиватьдистрибуцию(покрь:тия
магазинов, с которь!ми он работает).

. !правлять торговь!м персоналом (ре-
гулярно не вь!полняют плань!, пе-
няют на конкуренцию, на вь|сокие
цень!' продают лишь то' что продает_
ся (само по себе>, а не то, что нужно
продавать компании).



3Авод-пРои3водитЁль
9то ему нуясно?

' (ак можно более полная загрузка своего производства, в том числе и для производства €11й для
крупнь!х розничнь!х сетей (хоть и со смехотворной прибь!лью _ единиць! процентов).

' [1роизводство как можно меньшей номенклатурь[ продукции, но в как можно большем объеме на-
туральнь!х показателей (штуки, тоннь!' литрь!, пог м и т.п.). 8 идеале: 1 $([! производится в три
смень! кругль:й год!

' 6осредоточение вь|пускаемой продукции на ценовь!х предпочтениях своей целевой аудито-
рии (как правило, эконом, массмаркет).

. 1очное заблаговременное (за месяць! и годы) планирование затрат на сь!рье и материаль[, на при-
влечение работников, на закупку и эксплуатацию производственнь!х линий.

. |!'|тат талантливь!х технологов, конструкторов, способнь:х создавать и модифицировать вь!пускае-
мую продукцию так, чтобь: она сама (находила) своего покупателя'

. !ифференциация. €оздание новь!х собственнь:х производств (например, к мебели _ свою фурни-
тури к автохимии _ пластиковь!е канистрь| для ее транспортировки).

. [/аксимально вь!сокая цена продаж, обусловленная экономикой предприятия (но не всегда рь!ноч-
нь:ми реалиями).. [-'!лановая прибь:льность довольно вь!сокая (в сравнении с другими звеньями товаропроводящей
цепи)'

. Фиксированнь:й или минимальнь:й объем окидки, заложеннь:й в цень!, которь!м стимулируются
дистрибьюторь!_оптови ки.

. [1редоплатаили в крайнем случае оплата по факту отгрузки готовой продукции.

. Фтдел сбьпта при заводе, которь:й хорошо котрабать:вает) 3аявки дистрибьюторов _ оптовь|х по-
купателей, вь!страивает работу с логистическими компаниями, реагирует на претензии и реклама_
ции от клиентов.

. [4ножество дистрибьюторов, оптовь!х покупателей, имеющих свои складь|, логистику сети продаж'
персонал для продаж.

. 3коклюзивность: нтобь: каць:й дистрибьютор-оптовик прежде всего (упирался) в продажи про-
дукции именно нашего завода.

. Фхват максимальной географии сбь:та нерездистрибьюторов-оптовиков.

. Регулярное предоставление детальнь!х отчетов от партнеров о том, куда и как продается их про_

дукт
' [:!инимальньпй или нулевой объем затрат на маркетинг, рекламу, упаковки брендинг, стимули-

рование сбь:та во всех каналах продаж. Ёередко даже соблюдение секретности оамого места
производства.

' !оминировать в вь:бранном сегменте по цене по всей территории сбь:та. 8 идеале - производ-
ственная монополия того или иного типа.

' }словное и политическое покровительство властей и реклама через участие в программах под-
держки товаропрои3водителей типа: <[1окупай нижегородское!>.

' [!оббирование введения дополнительнь!х пошлин на ввоз аналогичной продукции из-за рубежа.

9то ему совер|ценно не ну'(но 
''1ц 

чего бь: он не хотел?
. @тпускать товар с отсронкой платежа.
. @тпускать товар с большими скидками (больше, чем запланировано).
' ]4меть эксклюзивного (одного) дистрибьютора-оптовика в каждом регионе, так как в этом случае

велик риск, что это он будет диктовать свои уоловия.
' йметь регионь!, куда не поставляется производимая продукция,таккак на неосвоенную территори-

ю может зайти конкурент, а оттуда, в свою очередь, начать наступление на (наши) рь!нки, на (на-
ших) партнеров' [г1 начнутся никому не нужнь!е демпинговь!е войньп'

. [1латить за (вход) в сети.

. 6плачивать штрафь:, пени, неустойки, прописаннь!е в контрактах сетей'
' 3аниматься разво3ом маленьких партий товара по отдельнь!м магазинам сетей по жесткому рас-

писанию.
. 8кладь:ваться в рекламу.

/4 ?е,''о/о'*вестник ф авц/ст 2о?8



[акцм о6разом, ёля успеха всеео проекпа дЁйство8А[Б нужно цменно тАк, кАк хочЁт слЁдующЁЁ
3вЁно в гповаропровоёящей цепц' по возмо)кнос[пц цз6авляя еео о]п ]поео' чеео оно не хочегп! о

!\:!агазин вь!играет конкуренцию за
конечного потребителя, еоли обеспе-
чит его потребности лучше других ма-
газинов. !о магазин не сможет физи-
чески обеспечить исполнение всех по-
требностей! [!оэтому он должен полу-
чить недостающую помощь и поддерж-
ку от торгового представителя/дистри_
бьютора, по крайней мере _ от самого
лучшего торгового представителя, са-
мого лучшего дистрибьютора, которь:й в
состоянии помочь магазину. 8 свою оче-
редь, дистрибьюторская компания сама
ничего не производит' вь!нуждена вь!-
6ирать ответственнь!х производителей
и вместе с ними думать о том' как по-
мочь всей товаропроводящей цепочке,
вплоть до конечного потребителя!

11о сути, если все узль! (гантельки)
наконец начнут думать не только о себе,
но и о своих партнерах' то никакие кон-
куренть! им не будут страшнь:! [1рекра-
тятся и битвь: на переговорах за одни
лишь цень!, так как продажи неизбежно
начнут расти при любой цене!

8озможно, вам показалось' что это какая-то сумбурная теория' не имеющая ничего общего с
действительностью. Фднако есть реальнь!е достижения автора в одной федеральной дистрибью-
торской компании по продажам' достигнуть|е всего за 3 месяца 2015 кризисного года:

@ жщ

8 начале периода у дистрибьютора бь:ло 2676 торговь!х точек' и в среднем туда продавалось
12,26 5кш. [1о итогам вь!полненной работь: стало 5'!38 торговь!х точек' и в среднем туда продава-
лось 4'| ,5 $(0, Рост в активной клиентской базе - в 1,92 ра3а' а в продаваемь:х $([.! в одну точ-
ку-в3,38раза.

[4 это бь:ло только начало проекта!

6амь:е же передовь!е производители и импор-
терь! стараются плотно работать не только со сле-
дующим звеном в цепи, но и со всей цепью, вплоть
до каждого (!) коненного потребителя! Ёапример,
разработники программного обеспечения и (же-
леза) для компьютеров имеют прямой контакт как
с пользователем' так и с интернет-магазином, ко-
торь:й может продать (ключ) к программе или от-

щ'&.
: €,1

дельное изделие в его компьютер, а также еще и

со всеми промежуточнь|ми вендорами в стране,
управляя их запасами и проводимь'ми ими реклам-
нь!ми кампаниями.

Ёсли вам хотелось бь: подробнее ознакомиться
с этими подходами - приглашайте автора и испол-
нителя 8ладимира |мелева!

Ёерешаемь:х проблем не существует! !спехов!

е:
#

#
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