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Современная концепция
интегрированной логистики требует

высокого уровня объединения и
координации функций как внутри

компании, так и при
взаимодействии с контрагентами по

бизнесу. В условиях отечественной
практики, где логистика

стремительно входит во все сферы
бизнеса, наиболее актуальными

проблемами по'прежнему
остаются вопросы разрешения

межфункциональных конфликтов.
Они возникают в традиционных
структурах управления между

организационными
подразделениями фирмы

(производством, финансовыми
службами, подразделениями

маркетинга, закупок, продаж и т.п.).

Учитывая тот факт, что все боль�
шее количество российских
компаний имеет выделенные

логистические службы (отделы, ди�
рекции, департаменты), особое
значение приобретает разделе�
ние полномочий и организация эф�
фективного взаимодействия служ�
бы логистики с другими функцио�
нальными подразделениями ком�
пании, прежде всего, с отделом

маркетинга. Наиболее тесное вза�
имодействие логистики и маркетин�
га необходимо при разработке и
реализации корпоративных стра�
тегий, направленных на расшире�
ние рынков сбыта или значительное
увеличение объема продаж. В этом
случае союз маркетинга и логисти�
ки может позволить не просто повы�
сить конкурентоспособность фир�
мы, но и обеспечить реализацию
корпоративных задач с минималь�
ными инвестициями.
Определяя пути продвижения това�
ра на рынке, отдел маркетинга
формирует каналы распределения
и группы участников купли�прода�
жи. Выбор каналов распределения
может иметь как для промышлен�
ных предприятий, так и крупных оп�
товых компаний несколько альтер�
нативных решений, три из которых
являются основными. Это, во'пер'
вых, сбыт товара независимому оп�
товику; во'вторых, развитие дилер�
ской сети и, в'третьих, развитие
собственной сбытовой сети. 
Выбор первого варианта чреват
полной потерей контроля над това�
ром и тем самым возможностью
подрыва активной стратегии сбыта
для производственных предприя�
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тий. Второй вариант часто является
привлекательным как для произ�
водственных, так и для крупных оп�
товых компаний. В этом случае они
имеют возможность влиять не толь�
ко на региональное распределе�
ние рынка сбыта, но и контролиро�
вать уровень цен и обслуживания
клиентов через дилеров. Однако в
обоих случаях маркетинг может до�
биваться успешного функциониро�
вания системы распределения и
без поддержки логистики. Но если
стратегия маркетинга компании
направлена на развитие собствен�
ной сбытовой сети (третья альтер�
натива), то без непосредственного
участия логистики в управлении
распределением обойтись невоз�
можно. Именно в этом случае уп�
равление распределением являет�
ся комплексной функцией логисти�
ки, решающей сложные задачи,
которые, зачастую, требуют круп�
ных инвестиций.
Сложность в управлении распре�
делением для многих компаний за�
ключается в том, что они привыкли
планировать сбыт, но не научились
планировать распределение. По�
следнее же в рыночной экономике
приобретает первостепенное зна�
чение, особенно учитывая реалии
отечественного бизнеса. Слож�
ность эта заключается не только в
незнании научной и методической
базы, отсутствии подготовленных к
решению подобного рода задач
специалистов (в первую очередь,
логистов), но и в отсутствии разви�
той логистической инфраструкту�
ры, обеспечивающей возможность
реализации дистрибьюции с мини�
мальными затратами для фирмы и
наилучшим результатом для потре�
бителя. Поэтому многие компании,

выходя на новые рынки, чаще всего
доверяют только собственной ма�
териально�технической базе. От�
сюда основные усилия направля�
ются на создание собственной ин�
фраструктуры и наращивание ло�
гистических  мощностей.
Российский рынок сбыта является
весьма привлекательным, несмот�
ря на все политические коллизии,
как для отечественных предприни�
мателей, так и для западных. Для
последних – особенно, поскольку
западный рынок уже поделен и там
главная стратегия иная – удержать
потребителя. Ощущая на себе за�
падную экспансию, многие фирмы
в настоящее время делают ставку
на еще имеющиеся возможности
расширять рынки сбыта и даже за�
воевывать новые. Но если раньше
это были представители оптовых
компаний, то сейчас такую страте�
гию реализуют и промышленные
предприятия, и сетевая розница.
Вот почему логистика распределе�
ния приобретает особое значение,
и процедура ее реализации стано�
вится инструментарием, позволяю�
щим реализовать маркетинговую
стратегию компании с наибольшей
эффективностью.
Общий алгоритм взаимодействия
маркетинга, логистики, продаж при
управлении распределением фир�
мы представлен на рис. 1.
Если отдел маркетинга принимает
решение продвигать товар на ры�
нок через собственную сбытовую
сеть, то реализацией этой задачи
должно заниматься подразделе�
ние логистики фирмы. На первом
этапе служба логистики должна
сформировать общую структуру
логистической сети и совместно с
отделом маркетинга определить, в
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каких регионах и в каких объемах
концентрировать запасы. Это слу�
жит ориентиром для формирова�
ния складской сети, а именно: оп�
ределения количества складов, их
формы собственности и дислока�
ции. Одновременно подразделе�
ние логистики должно решать за�
дачу выбора системы товародви�
жения (централизованной или де�
централизованной), а также выбо�
ра участников этой системы. 
Современный рынок предоставляет
возможность использования при
этом не только собственной инфра�
структуры товародвижения, но и ло�
гистических мощностей посредни�
ков в распределении, т.е. возмож�
ность перехода на аутсорсинг. Хотя
рынок логистических услуг в нашей
стране еще только развивается, но
темпы увеличения количества и со�
става услуг логистических операто�
ров, работающих на российском
рынке, впечатляют. Это, прежде все�
го, такие компании, как «Терминал
Лесной», «ВЛ Логистик», «Россий�
ская логистическая служба», «ФМ
Логистик», «ЛИТ Терминал» и другие.
Логистическая подсистема рас'
пределения представляет собой
совокупность логистических цепей
или цепей поставок, поэтому боль�
шое значение имеет правильное
формирование таких цепей. Для
каждой цепи поставок должна быть
выбрана технология товародвиже�
ния, при этом важнейшими задача�
ми являются обеспечение единой
технической политики и единого ин�
формационного пространства
между всеми участниками логисти�
ческих цепей.
Для реализации первой задачи не�
обходимо сокращение числа логи�
стических операций (прежде все�

го, грузопереработки) и трудозат�
рат на всем этапе товародвиже�
ния. Этого можно достичь за счет
укрупнения грузовой единицы,
уменьшающего число перевалок
груза, с одновременным примене�
нием стандартизованных товаро�
носителей (европоддонов, контей�
неров), позволяющих механизиро�
вать не только погрузочно�разгру�
зочные, но и складские операции.
Стандартный товароноситель, в
свою очередь, определяет выбор
вида транспортных средств для до�
ставки грузов.
Обеспечение единого информаци�
онного пространства в сети рас�
пределения требует создания ло�
гистической системы информаци�
онной поддержки цепей поставок
и соответствующей системы доку�
ментооборота.
Большое значение для повышения
эффективности управления рас�
пределением имеет анализ дея�
тельности цепей поставок с учетом
гибкости в обслуживании клиентов.
Гибкость обслуживания выражает�
ся в диверсифицированном подхо�
де к удовлетворению требований
каждого клиента, что дает возмож�
ность предоставления услуг на не�
обходимом ему базовом уровне с
возможностью сервиса добавлен�
ной стоимости. Интегральная оцен�
ка эффективности функционирова�
ния логистических цепей в системе
распределения требует конкрети�
зации показателей и выбора соот�
ветствующих методов анализа. 
Проблема выбора системы пока�
зателей достаточно сложна и зави�
сит от внутренних и внешних факто�
ров деятельности каждого участни�
ка цепей поставок. Заключитель�
ным этапом предлагаемого алго�
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ритма является контроль над вы�
бранной системой показателей,
осуществляемый при поддержке

корпоративной системы монито�
ринга.
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Рис. 1. Алгоритм управления распределением  


