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Введение. В статье обоснована актуальность управления цепями поставок (Supply Chaіn 

Management SCM). Определено что, для усиления конкурентных преимуществ на рынке, предприяти-

ям необходимо совершенствовать управление цепями поставок, так как это позволит снизить 

стоимость продукции, оптимизировать сроки поставки и тем самым удовлетворить потребности 

конечных потребителей. 

Данные и методы. Дано ключевое определение цепей поставок, основанное на обобщении формули-

ровок зарубежных авторов, которое звучит следующим образом: «Цепь поставок — это три или 

более экономических единиц, напрямую участвующих во внешних и внутренних потоках продукции, 

услуг, финансов и/или информации от источника до потребителя». Рассмотрены стратегии управ-

ления цепями поставок (УЦП): стратегия всеохватности, стратегия сфокусированности на канал, 

стратегия индивидуального обслуживания потребителя и стратегия операционной динамичности. 

Проанализированы их достоинства и недостатки.  

Полученные результаты. Определены предприятия, которым целесообразно применять ту или 

иную стратегию, с учетом специфики деятельности. Приведены примеры применения на предпри-

ятиях и результаты деятельности, благодаря применению стратегий УЦП. Сделан вывод, что 

уровень развития SCM является основным фактором в конкурентной борьбе между предприятиями 

и сетями единой цепочки создания стоимости, и что применение стратегий УЦП помогает улуч-

шать управление цепями поставок, с учетом постоянно усложняющихся логистических процессов. В 

заключении приведен перечень позитивных результатов применения SCM 
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Introduction. The article substantiates the relevance of supply chain management (Supply Chain Manage-

ment SCM). It was determined that, in order to strengthen competitive advantages in the market, enterprises 

need to improve supply chain management, as this will reduce the cost of production, optimize delivery times 

and thereby satisfy the needs of end consumers. 

Data and methods. A key definition of supply chains is given, based on a generalization of the foreign au-

thors' wording, which reads as follows: “A supply chain is three or more economic units directly involved in 

external and internal flows of products, services, finances and / or information from a source to a consum-

er”. Supply chain management (DRM) strategies are considered: an inclusiveness strategy, a channel focus 

strategy, an individual customer service strategy, and an operational dynamism strategy. Their advantages 

and disadvantages are analyzed. 

Results. Identified enterprises that are appropriate to apply a particular strategy, taking into account the 

specifics of the activity. Examples of application at enterprises and results of activity due to the application 

of DRM strategies are given. It is concluded that the level of SCM development is a major factor in the 

competition between enterprises and networks of a single value chain, and that the application of DRM 

strategies helps to improve supply chain management, taking into account the ever-increasing complexity of 

logistics processes. In conclusion, a list of positive SCM results is given 
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Введение 

Концепция управления цепями поставок 

(Supply Chaіn Management SCM) является объек-

том современных научных исследований 

касающихся взаимосвязей между предприятиями 

и поставщиками, целью которых является обес-

печение клиентоориентированности в условиях 

конкуренции на рынке. Это достаточно новая 

концепция, не так давно получившая широкое 

практическое и академическое признание. Она 

буквально трансформировала всеобщее предос-

тавление о конкуренции на экономическом 

рынке.  

Источников обеспечения конкурентного 

преимущества существует немало, среди кото-

рых: 

 Производство высококачественной 

продукции; 
 Минимизация издержек производства; 
 Широкий выбор ассортимента товаров 

и услуг; 

 Правильно структурированная модель 

управления; 
Для исследователей в области экономики 

представляет особый интерес изучение аспектов 

стратегического управления. Это связано с тем, 

что благодаря стратегическому управлению 

можно проанализировать и разработать поведен-

ческую модель для эффективного развития 

предприятия. Именно от стратегического управ-

ления зависит конкурентное преимущество 

компании на рынке сбыта товаров и предостав-

ления услуг, а также длительность поддержания 

конкурентоспособности. Именно изучение и 

анализ поведения конкурентов, использование 

современных методов и форм при конкурентной 

борьбе будет оказывать влияние на способность 

долгосрочного лидерства и том или ином товар-

ном сегменте. 

Безусловно, стратегическое управление иг-

рает немаловажную роль и в управлении цепями 
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поставок, что позволяет выработать рациональ-

ную стратегию управления ими [1].  

Теория 

Понятие SCM (Supply Chain Management), 

или УЦП (управление цепью поставок), широко 

используется в промышленно развитых странах с 

конца 90-х годов XX столетия. Среди специали-

стов, изучающих логистику, на сегодняшний 

день нет однозначного мнения касательного 

полного и точного определения. [2, 3, 4, 5, 6, 7].  

Это связано, прежде всего, с тем, что терми-

нология, начиная с 1982 года – года создания 

понятия «Управление цепями поставок», нахо-

дится в постоянном развитии. С целью 

поддержания конкурентоспособности и управле-

ния бизнесом на перспективу, появилась 

необходимость в создании и внедрении абсо-

лютно новой стратегической концепции. Этой 

концепцией стала SCM (Supply Chain 

Management). Именно внедрение SCM (УЦП) в 

политику управления, как малого, так и большо-

го бизнеса, стало первым шагом для десятков 

Европейских компаний на пути к повышению 

конкурентоспособности. 

Если брать за основу труды зарубежных ав-

торов в области логистики и управления цепями 

постановок, то определение понятия Supply 

Chain Management может звучать, как: «Цепь 

поставок (ЦП) — это совокупность трёх и более 

экономических единиц, которые включают в 

себя финансовые и информационные услуги от 

производителя к потребителю, а также участву-

ют в двух направлениях потоков продукции: 

внешнем и внутреннем» [8, с.38].  

В свою очередь Кит Оливер – автор предло-

жения об управлении цепями поставок, 

определяет концепцию, как: «УПЦ (SCM) – это 

правильно организованный процесс планирова-

ния, реализации и контроля операций с целью 

конечного удовлетворения всех потребностей 

потребителя посредством товара или услуги». По 

мнению Кита Оливера, данная цепочка должна 

охватывать все этапы от производства и хране-

ния сырья до его поставки, реализации и, в 

случае необходимости, утилизации или замены. 

Таким образом, SCM представляет собой 

точно отлаженный механизм, компоненты кото-

рого связаны материальным потоком.  

Как правило, в состав УЦП может входить 

несколько компаний, которые занимаются как 

производством, так и логистикой. В данном 

случае конечный результат в виде произведенно-

го товара или предоставляемой услуги будет 

напрямую зависеть от слаженных действий всех 

звеньев цепи поставок. Однако это не является 

обязательным условием, поскольку даже одна 

вертикально интегрированная компаниями спо-

собна выполнять все эти функции 

самостоятельно.   

В работе профессора Т. Т. Хашмана «Управ-

ление цепочками поставок» выделены пять 

основных этапов-звеньев, которые представляют 

собой структуру работы SCM на практике.  

Первый этап – самый важный этап среди 

всех, который представляет непосредственно 

планирование и подготовку. Цель данного этапа 

– решить, что компания может сделать и произ-

вести самостоятельно, а в чем потребуется 

сторонняя помощь других организаций. На 

первом этапе важно найти баланс между тремя 

составляющими: закупка, производство и дос-

тавка. 

На втором этапе происходит формирование 

всех основных структур, включая закупки, про-

изводство и решение вопросов с поставками и 

транспортировкой товаров. 

Третий этап – производство и контроль ка-

чества товара. 

На четвертом этапе осуществляется дос-

тавка товара, организационные вопросы 

касательно складских помещений и управление 

заказами. 

Пятый этап – это возврат товара. Даже при 

условии безупречной работы компании, данный 

этап также требует должного внимания и орга-

низации. Он включает в себя механизмы 

организации замены или утилизации товара, в 

случае его несоответствия стандартам качества 

или в связи с его механическими повреждения-

ми. На пятом этапе важно досконально 

отработать модель поведения компании при 

возникновении спорных вопросов и поэтапность 

действий относительно товара, направленного на 

возврат. 

Даже при условии выполнения всех этапов 

цепи поставок, конечный результат - это не 

обязательно продажа товаров и услуг клиентам. 

Все дело в том, что в условиях современных 

реальности и стремительного развития рынка, 

механизм SCM может иметь различные направ-

ления, такие как: 
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  Реверсивная логистика, которая 

подразумевает под собой перераспределение 

товаропотоков; 
 Утилизационная логистика, которая 

осуществляет контроль повреждённых и просро-

ченных товаров с целью последующей их 

правильной утилизации; 
 Послереализационное обслужива-

ние, которое занимается контролем качества и 

количества потребляемых товаров, а также мо-

ниторинг степени удовлетворенности клиентами 

товарами и услугами, предоставляемыми компа-

нией; 
В условия стремительного развития и глоба-

лизации рыночной экономики, конкуренция 

растет с геометрической прогрессией. Именно 

это условие в значительной степени ужесточает 

требования относительно качества производи-

мых товаров и предоставляемых услуг, ставя 

перед логистикой новые и новые задачи.  

С целью укрепления своих позиций на рын-

ке и способности конкурировать, необходима 

регулярная оптимизация и модернизация УЦП на 

предприятиях любых отраслей.  

Оптимизация УЦП должна включать в себя: 

 Улучшение качества производимого 

продукта или поставляемой услуги; 
 Сокращение сроков доставки; 
 Отлаживание процедуры возврата и 

утилизации; 
 Удовлетворение потребностей клиен-

тов на финальном этапе УЦП; 
Все это необходимо проводить раз в квартал 

с целью оптимизации и модернизации производ-

ственной цепи. [9] 

Данные и методы 

Цель данной статьи - рассмотрение страте-

гий управления цепями поставок на 

предприятии, определение их достоинств и 

недостатков.  

Для того чтобы успешно реализовать все 

этапы УЦП необходимо придерживаться сле-

дующих стратегий: 

 Стратегия всеохватности; 
 Стратегия сфокусированности на ка-

нал; 
 Стратегия индивидуального обслужи-

вания; 
 Стратегия операционной динамики; 
 Рассмотрим каждую из данных стратегий 

подробнее.  

Стратегия всеохватности 

Стратегия всеохватности представляет со-

бой чётко структурированную модель, в которой 

предлагаемая производителями продукция явля-

ется доступной для потребителя и при этом 

является конкурентоспособной и пользуется 

большим спросом. В рамках данной стратегии, 

управление цепями поставок гарантирует без-

укоризненно наличие определенного количества 

товара в месте его наивысшего спроса. Таким 

образом, согласно стратегии всеохватности, чем 

выше будет спрос на те или иные товары и услу-

ги в определенной производственной отрасли, 

тем быстрее будет расти предложение компаний, 

предоставляющих этот товар или услуги. Суть 

данной стратегии базируется на организации 

фундаментальной структуры, в которой опреде-

лённый товарный бренд будет иметь 

разветвленную модель производства.  

Как правило, стратегии всеохватности чаще 

всего используется в пищевой и химической 

промышленностях. Это связано с тем, что спрос 

на товары, производимые в данных отраслях 

наивысший у конечного потребителя. Здесь мы 

снова вернёмся к фундаментальной фразе, что 

«спрос порождает предложение». 

Как и любая другая стратегия, стратегия 

всеохватности имеет свои, как преимущества, 

так и недостатки. 

Так, например, к недостаткам можно отне-

сти следующее: 

 С целью поддержания сети дистрибью-

ции возникает необходимость больших затрат. 

Отсюда получаем, что стратегия всеохватности 

нуждается в постоянных и немалых финансовых 

вливаниях; 

 Возникновение организационных кон-

фликтов между участниками производства в 

УЦП; 

 Управление многочисленными иерархи-

ческими уровнями; [8, с.134] 

Как отмечалось выше, данная стратегия яв-

ляется достаточно затратной с финансовой точки 

зрения. В связи с этим, многие, как крупные, так 

и более мелкие компании стараются компенси-

ровать это путём установки высоких цен на 

конечных продукт. Однако, такая ценовая поли-

тика не всегда способна увеличить объем 

продажа и принести компании прибыль. В этом 

случае и при условии повышения цены, компа-

ния обязана более тщательно контролировать 
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качество товаров и предоставляемых услуг, для 

того чтобы выровнять баланс «цена = качество». 

При несоблюдении данных правил, стратегия 

всеохватности может потерпеть неудачу.  

Однако при повышенной сложности управ-

ления цепью поставок, происходит затруднение 

деятельности компаний, которые выбирают для 

своих цепей поставок стратегию всеохватности. 

Помимо этого, при повышении цены на произво-

димый товар или предоставляемую услугу, 

необходимо также повышать качество, что в 

условиях современного рынка может привести к 

значительным убыткам и потере конкурентоспо-

собности наравне с компаниями, которые 

предлагают свои продукцию по более низким 

ценам.  

Решением данной проблемы может стать 

применение интегрированных информационных 

технологий. ИИТ представляют собой три уров-

ня управления:  

 Стратегический; 

 Тактический; 

 Оперативный; 

По сути, это набор интегрированных про-

грамм, которые работают на базе единой 

операционной системы и выполняют функцию 

контроля действий организации. Главный прин-

цип работы таких приложений - принцип 

согласованности управления на разных иерархи-

ческих уровнях.  

В стратегической модели всеохватности ча-

ще всего применяются следующие виды ИИТ: 

 горизонтальная интеграция - кон-

троль всей УЦП начиная от поставок сырья и 

заканчивая доставкой посетителю; 

 вертикальная интеграция рассчита-

на компаний с многоуровневой структурой, 

которые не привлекают к УЦП сторонние орга-

низации; 

 интеграция бизнеса на основе со-

временных моделей менеджмента - это 

аналитический вид ИИТ, который отвечает за 

анализ производства на качество товаров и ус-

луг, их долговечность и рассчитывает 

возможные варианты работы компании на пер-

спективу; 

В конце ХХ века, экономист М. Портер 

предложил выстраивать ИИТ на базе функцио-

нала УЦП при помощи автоматизируемых 

бизнес-процессов и применять его к компаниям с 

большим товарооборотом. 

Таким образом, стратегия всеохватности це-

пей поставок больше всего подходит крупным и 

богатым ресурсами предприятиям, которые 

являются лидерами на рынке, это связано с тем, 

что она является достаточно затратной и слож-

ной. [10, с. 112] 

В качестве примера, рассмотрим корпора-

цию Societe pour I’Exportation des Produits Nestle 

S.A. (далее «Нестле Фуд»), которая на практике 

применяет стратегию всеохватности и результа-

ты их сбытовой деятельности, благодаря этой 

системе. [11] 

Компания «Нестле Фуд» это швейцарская 

транснациональная корпорация, которая являет-

ся одной из крупнейших производителей 

продуктов питания не только на Европейском 

рынке, но и в мире. «Нестле Фуд» появилась на 

рынке России в 1996 году и на протяжении 24 

лет является лидером продаж в сфере продуктов 

питания. На сегодняшний день компания «Не-

стле Фуд» занимается производством и 

реализацией пищевой продукции торговых 

марок «KitKat», «Nesquik», «Gourmet», «Nescafe» 

и др. А также занимает лидирующие позиции на 

российском рынке растворимого и сублимиро-

ванного кофе, шоколадных изделий, детского 

питания, продуктов быстрого приготовления и 

даже кормов для животных. Данное предприятие 

также является крупным производителем буль-

онных кубиков и мороженого. 

Производственные фабрики компании «Нестле 

Фуд» расположены во многих городах России, 

но самые крупные среди них: 

 Фабрика мороженого в Московской 

области, г. Жуковский; 
 Завод по изготовлению продуктов бы-

строго питания «Maggi» в г. Вязник, 

Владимирская область; 
 Завод по изготовлению детского пита-

ния в г. Вологда; 
 Шоколадная фабрика в г. Пермь; 
Логистика компании «Нестле Фуд» посто-

янно совершенствуется благодаря тесной 

взаимосвязи и сотрудничеству с партнерами по 

хозяйственным связям, а также с поставщиками 

и оптовыми фирмами. Для достижения эффек-

тивного взаимодействия компания применяет 

логистическую технологию и программное 

обеспечение SCM (Управление цепями поста-

вок). 
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Касательно стратегии цепей поставок,  ком-

пания «Нестле Фуд» использует стратегию 

всеохватности. Данная стратегия идеально под-

ходит для таких крупных предприятий, как 

«Нестле Фуд».  Она позволяет обеспечивать и 

контролировать доступность продукции для 

всего рынка сбыта при наличии значительного и 

при этом предсказуемого спроса на продукт. 

Цепь поставок при данной стратегии отвечает за 

регулярное обеспечение и повсеместную доступ-

ность продукции исходя из спроса и 

потребностей клиента. [12]  

На практике этапы стратегии всеохватности 

УЦП компании "Нестле Фуд" выглядят таким 

образом: 

1. ООО «Сады Придонья» - один из ос-

новных поставщиков сырья для «Нестле Фуд» 

осуществляет поставку товаров. 

2. Непосредственное производство това-

ров на одном из заводов или фабрик корпорации 

«Нестле Фуд» с последующим складским хране-

нием готовой продукции; 

3. Реализация, доставка и контроль каче-

ства товаров с учётом спроса и потребностей 

конечного потребителя; 

С целью мониторинга и координации дейст-

вий всех структур компании, «Нестле Фуд» 

активно использует в своей работе информаци-

онные системы. Фаворитами в данном случае 

является две программы: 

 ЕМЕ - для учёта продукции, которая 

производится непосредственно на фабриках 

компании; 

 Opal - программа для мониторинга 

складских площадок, подсчёта готовой продук-

ции и остатков сырья; 

Обе эти программы работают на базе единой 

операционной системы Nezum. Стоит отметить, 

что в период внедрения системы УЦП в работу 

производства «Нестле Фуд», данная операцион-

ная система была разработана исключительно 

под нужды корпорации Нестле. На данный мо-

мент Nezum активно используется на многих 

предприятиях.  

Nezum прекрасно выполняет следующие 

производственные функции: 

 Контролирующую (количество остат-

ков сырья, свободного места в складских 

помещениях); 

 Организационную (порядок и органи-

зация поставок, принятие и учёт заказов, 

распределение готовой продукции); 

 Координирование (организации и по-

мощь в транспортировке товаров) 

С учётом постоянной модернизации произ-

водства, компания «Нестле Фуд» показала себя 

на экономическом рынке как безусловный кон-

курентоспособный лидер, способный с 

лёгкостью управлять различными логистически-

ми процессами. 

Таким образом, стратегия всеохватности – 

это отлично работающая стратегия в условиях 

крупных корпораций, целью которой является 

эффективное ведение бизнеса и работа на пер-

спективу. 

Стратегия сфокусированности на канал 

 Стратегия сфокусированности на канал 

предполагает перспективное распространение 

продукции предприятия в более привлекатель-

ном и выгодном для канала распределения виде. 

То есть, производитель должен выпускать про-

дукт, который: 

 Выполнен из высококачественного 

сырья; 

 Высокий уровень обслуживания; 

 Гарантия качества; 

 Иными словами, выпускаемый компанией 

продукт должен иметь максимально привлека-

тельный внешний вид и быть сделан 

исключительно из качественного сырья, чтобы в 

результате каналы самостоятельно стремились к 

сотрудничеству и заполучению его под свою 

реализацию.  

Суть данной стратегии заключается в том, 

что ответственность за реализацию продукции на 

себя берёт именно канал сбыта, а не производи-

тель или поставщик товаров и услуг.  

Главным недостатком данной стратегии яв-

ляется отсутствие конкретных связей между 

производственным предприятиям и конечным 

потребителем.  

Стратегию сфокусированности на канал ча-

ще всего используют компании, у которых 

ограниченный партнёрский круг и рынок сбыта. 

Как правило, это не очень крупные организации, 

которые тесно взаимодействуют с несколькими 

проверенными партнёрами и при этом имеют 

возможность определять лучшие варианты для 

распределения участков ответственности в цепи 

поставок.  Это делается с целью минимизации 
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затрат на производство товаров и, в свою оче-

редь, оказание всех необходимых услуг без 

потери качества. 

Данная стратегия базируется на качествен-

ном индивидуальном обслуживании и немалых 

затратах на производство. При этом стратегия 

сфокусированности на канал требует регулярно-

го использования эффективной и 

высокопроизводительной цепи поставок, которая 

могла бы удовлетворить ожидания распредели-

тельного канала. [13, с.78]  

Ярким примером компании, использующей 

данную стратегию сфокусированности на канал, 

является Bausch & Lomb Inc. - это компания с 

мировым именем и вековой историей. На протя-

жении многих лет Bausch & Lomb остаются 

бесспорными лидерами в сфере производства 

медицинских офтальмологических товаров. 

Компания занимается производством: 

 Контактных линз; 

 Оптических изделий; 

 Препаратов хирургического назначения; 

 Офтальмологических изделий; 

 Офтальмологических растворов: 

 Лекарственных препаратов; 

Помимо этого, с середины XX века, компа-

ния организовала производство электронной 

оптической аппаратуры для военных, таким 

образом, расширив свой производственный 

ассортимент. [14] 

Данная компания занимает лидирующие по-

зиции на Европейском рынке с 1971 г. Свою 

карьеру Bausch & Lomb Inc начинала с   произ-

водства и продажи мягких контактных линз, 

которые на конец ХХ века были не просто инно-

вационной разработкой, но и совершили 

революцию в области офтальмологии. Реализа-

цию своих товаров компания Bausch & Lomb Inc 

осуществляла через частные офтальмологиче-

ские клиники, постепенно выходя на более 

крупный рынок сбыта. 

 В течение первых трех лет после основания, 

компания полностью завладела рынком (иначе 

говоря, компания Bausch & Lomb Inc имела 

100%-ную долю рынка) и вела себя как настоя-

щий монополист.  

Таким образом, можно смело отметить, что 

для компании сфокусированным каналом высту-

пали: 

 Офтальмологи; 

 Многочисленные частные клиники; 

 Государственные медицинские учреж-

дения; 

 Магазины оптики и частные кабинеты; 

Впоследствии, все они становились даль-

нейшим ключевым сбытовым звеном в цепи 

поставок.  

На сегодняшний день, компания Bausch & 

Lomb Inc занимает 27% от мирового рынка 

контактных линз. И даже при учёте огромной 

рыночной конкуренции и многочисленных пло-

щадок для поставок продукции, компания до сих 

пор использует в качестве рынка сбыта неболь-

шие частные кабинеты и клиники. Кроме 

компании Bausch & Lomb Inc многие другие 

предприятия фармацевтической отрасли исполь-

зуют стратегию сфокусированности на канал в 

своих цепях поставок. 

В этом и заключается суть стратегии УЦП, 

сфокусированной на канал сбыта. 

Стратегия индивидуализированного об-

служивания потребителя 

Стратегия индивидуализированного обслу-

живания – это прежде всего производство 

уникального единичного товара. Она использу-

ется исключительно для повышения ценности 

товара или услуги, которую у конечного счёта 

получает посетитель. Главная цель стратегии 

индивидуализированного обслуживания – пока-

зать индивидуальный подход к каждому клиенту 

и сделать товар, который будет выглядеть «не 

так, как у всех». А если быть точнее, то «не так, 

как у конкурентов» индивидуализированного 

обслуживания потребителя за основу, имеют 

хорошую возможность значительно увеличить 

наценку на предлагаемый товар или услугу до 

100% и более. В результате повышается средняя 

единичная цена выпускаемого продукта. Иными 

словами, это получения уникального единичного 

товара за очень высокую цену. 

Чаще всего, стратегию индивидуального об-

служивания могут позволить себе те 

предприятия, которые имеют ключевые ресурсы 

для производства продукции. Также немаловаж-

ным условием для правильного 

функционирования стратегии является необхо-

димость обеспечения доверительных и хороших 

отношений между производителем, дилером и 

потребителем. 

В рамках стратегии индивидуализации об-

служивания потребителей, основной упор идёт 

на персональное обслуживание потребителей. 
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Стоит отметить, что рынок сбыип6в данной 

стратегии крайне ограничено потребительскими 

возможностями, а в УЦП отсутствует целый ряд 

функциональных звеньев, а основной упор идёт 

на конечное звено - потребителя.  

Так, например, в рамках данной стратегии, 

практически сведен на нет этап доставки и хра-

нения товаров. Это связано с тем, что в рамках 

данной стратегии нет конвейерного производст-

ва товаров, поскольку все выполняется 

индивидуально исходя из предпочтений и по-

требностей конкретного клиента. [10, с. 76]  

Как правило, стратегию индивидуализиро-

ванного обслуживания активно используют 

многочисленные автомобильные и ювелирные 

производственные компании, а также различные 

бренды-титаны в области производства одежды, 

такие как D&G, Channel, Hermes и товаров для 

дома: Vitra, Minotti, B&B. 

Данную стратегию можно использовать как 

основную или же совмещать с иными типами 

стратегий. Так, например, при совмещении 

стратегии индивидуализации со стратегией 

сфокусированного канала сбыта, можно основ-

ную массу своей продукции пускать по 

определенному каналу. Примером такой колла-

борация может служить английский бренд 

Launer. Именно он активно реализовывает стра-

тегию индивидуального обслуживания 

потребителя. 

В ходе использования стратегии индивиду-

ального обслуживания предприятия 

сталкиваются с такими трудностями как:  

 Слишком большие затраты на работу 

ЦП; 

 Отсутствие взаимодействия с отдель-

ными единичными потребителями;  

 Чрезвычайно высокие требования по-

купателей к конфиденциальности и 

использования личной информации, которая 

была собрана в ходе выполнения поставки. [9] 

Решением данных проблем может быть зна-

чительное снижение инвестиций в запасы, а 

также снижение объёма устаревшей продукции 

через утилизацию или оптовые продажи; 

Более детально рассмотреть стратегию ин-

дивидуализации можно на примере компании 

Cadillac. Cadillac — это американский произво-

дитель автомобилей класса «люкс», которые 

принадлежит крупнейшей в мире автомобильной 

корпорации General Motors. Автомобили «Ка-

диллак» продаются более чем в 50 странах мира, 

но преимущественно рынок производства на-

правлен на Северную Америку. [15] 

На основании стратегии индивидуализиро-

ванного обслуживания потребителя, компания 

Cadillac с самых первых дней существования 

зарекомендовала себя, как компания, которая 

подстраивается под пожелания и нужды своих 

клиентов. Она даёт возможность изготовления 

авто по индивидуальному заказу, предоставляя 

невероятную гибкость в выборе различных как 

базовых, так и дополнительных опций. Компания 

Кадиллак, безусловно, является несомненным 

лидером среди других компаний на рынке авто-

производства. Cadillac безукоризненно в своей 

работе следует негласному правилу «любой 

каприз за ваши деньги». Индивидуальные заказы 

на протяжении всей истории компании были 

предпочтительнее серийных разработок моделей 

автомобилей. Именно соблюдением данного 

правила позволило появиться на свет множеству 

разновидностей моделей, произведенных в един-

ственном экземпляре, которые в настоящее 

время являются гордостью частных коллекций и 

стоят сотни миллионов долларов.  

Безусловно, такая политика компании ска-

зывается и на цепях поставок.  В случае с 

Cadillac и другими аналогичными компаниями, 

работающими по стратегии индивидуализиро-

ванного обслуживания потребителей, 

практически полностью исключаются звенья 

сбыта товара между производителем и покупате-

лем, а также снижаются затраты на сбыт и 

транспортировку, перенося основные расходы на 

оплату производства и закупку высококачест-

венного сырья.  

Стратегия операционной динамичности 

Стратегия операционной динамичности – 

это разработка стратегически верной модели 

поведения, в рамках которой будет составлен 

точный план действий для всех иерархических 

уровней производства, с помощью которых 

можно будет в кротчайшие сроки восполнить 

пробелы в звеньях УЦП. Это делается с единст-

венной целью – удовлетворение всех 

потребностей конечного потребителя товаров и 

услуг.  

Данная стратегия также является ярким 

примером рыночных взаимоотношений, а также 

показывает расстановку приоритетов между: 
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 Технологиями, используемыми в про-

изводстве; 

 Операционных функциях; 

 Разработке производственных мощно-

стей; 

 Распределение запасов сырья; 

 Распределение произведенного товара 

по складским площадям; 

 В выборе наиболее оптимального спо-

соба для выполнения определённого процесса; 

Основными задачами стратегии операцион-

ной динамичности являются: 

1. Адаптировать организацию к конку-

ренции на рынке сбыта; 

2. Координировать и анализировать дей-

ствия всех участников УЦП; 

Предприятия, которые активно применяют 

стратегию операционной динамичности, уделяют 

особое внимание получению наценки, которая 

порой может достигать от 100% до 200% в связи 

с появлением нового анонсированного, но ещё не 

существующего на рынке сбыта товара. [12] 

Значительная часть различных компаний, 

которые активно используют стратегию опера-

ционной динамичности в своей работе, передают 

управление ЦП на аутсорсинг, а сами в свою 

очередь занимаются разработкой новых товаров 

и их менеджментом, и маркетингом. Как прави-

ло, такие компании имеют широкий круг 

постоянных партнёров и потребителей в цепи 

поставок. 

Стратегия операционной динамичности ши-

роко используется в IT отрасли, а также в   

отраслях инновационных процессов. В этом 

случае в цепи поставок, в качестве ключевых 

звеньев могут выступать различные производст-

венные предприятия, которые занимаются 

поставками комплектующих, например, постав-

ками полупроводников, для электротоваров. [10, 

с. 74] 

 Стратегия операционной динамичности 

ставит перед собой цель заставить предприятие 

работать динамично и в соответствии со стреми-

тельным изменением рынка потребления. В этом 

случае актуальна формула поведения "спрос 

порождает предложение". Это означает, что 

компания должна постоянно находиться в про-

цессе новых разработок для того чтобы быть в 

состоянии составить достойную конкуренцию 

аналогичным компаниям, работающим в одной 

отрасли. В случае, если предприятие есть воз-

можность иметь собственную инфраструктуру - 

необходимо стремительное ее изменение в связи 

с регулярно возникающими новыми условиями.  

Главным минусом данной стратегии являет-

ся высокая затратность на производство и 

разработку новых моделей товаров. [12] 

Многие компании, которые занимаются раз-

работкой и продажей товаров в сфере IT 

предпочитают использовать стратегию операци-

онной динамичности в своей работе. Однако 

лучше всего рассмотреть данную стратегию на 

примере компании Apple. 

Apple – американская корпорация, которая 

занимается производством электронной техники: 

смартфоны, планшеты, ПК и др. Помимо этого, 

компания является лидером в сфере IT техноло-

гий и активно занимается разработкой и 

продажей операционных систем и других про-

грамм. Apple - это амбасадор, компания-гигант, 

которая стояла у истоков становления поголов-

ной компьютеризации. [16] С учётом 

использования последних инновационных разра-

боток в сфере IT, компания Apple по праву 

завоевала доверие потребителей и репутацию 

стильного и серьезного конкурента на рынке 

товаров электроники. Стоит отметить, что това-

рооборот компании Apple на сегодняшний день 

составляет примерно полтора триллиона долла-

ров. Это почти что бюджет нескольких 

небольших европейских государств. 

Благодаря использованию стратегии опера-

ционной динамичности цепей поставок, 

компания Apple моментально реагирует на лю-

бые изменения в поставках и спросе, 

корректируя предложение. Яркий тому пример, 

ежегодная презентация смартфона iPhone, на 

которой представляется новая модель, старт 

продаж которой начинается через несколько 

недель после презентации. Но при этом, следуя 

стратегии, разработка следующего поколения 

телефона начинается незамедлительно. Таким 

образом, компанич6в определенной динамике (в 

случае с Apple это ежегодное повторение) произ-

водит новые товары, расширяя их функции, но 

при этом, не снижая цену. 

Компания Apple является бесспорными ли-

дером, который использует логистику, как 

"орудие стратегического управления" и с его 

помощью решает следующие задачи: 

● Использование услуг авиатранспорта для 

дальних транспортировок своей продукции;  
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● Работа в выходные и праздничные дни; 

● Тесное сотрудничество с поставщиками; 

● Оптимизации автоматизации производст-

венных процессов; 

Таким образом, на примере компании Apple, 

мы видим, что стратегия операционной дина-

мичности приносит свои плоды и является 

отличными рабочим инструментом в системе 

УЦП. 

Заключение 

SCM в России - это достаточно новое и не до 

конца опробованное явление. УЦП как наука и 

практическая деятельность начала развиваться 

буквально за последнее десятилетие, но уже 

сейчас можно смело говорить о ее значимости 

как на промышленных предприятиях на при 

купировании различных компаний и организа-

ций.  

Стратегически правильное применение SCM 

приводит к таким позитивным результатам как:  

● Промышленное производство прежде 

всего ориентируется на   рынок сбыта продук-

ции; 

● Налаживаются партнерские отношения с 

поставщиками сырья и услуг; 

●  Оптимизация запасов сырья и произво-

димых товаров; 

● Значительное сокращение численности 

вспомогательных рабочих; 

● Улучшение качества выпускаемой про-

дукции и предоставляемых услуг за счёт 

стратегически правильно построенной интегра-

ции на предприятии; 

● Оптимизация использования производст-

венных и складских помещений; 

● Сокращение времени на доставку про-

дукции до 25–30 %; 

● Повышение уровня транспортного об-

служивания; 

● Слаженная работа по выполнению ком-

плекса работ всех иерархических уровней 

относительно транспортировки и сбыта продук-

ции; [8, 613] 

Таким образом, можно смело сделать вывод, 

что использование УЦП на производстве - это 

ново, современно, практично. Однако, для того, 

чтобы управление цепью поставок выполняло 

свои функции и работало "как часы" необходимо 

соблюдать баланс между контрагентами ЦП. 

Выше представленные стратегии, безусловно, 

можно использовать как единичный вариант. 

Однако стоит отметить, что наилучший резуль-

тат компания-производитель получает при 

совмещении нескольких стратегий воедино, для 

достижения наилучшей эффективности деятель-

ности. 
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