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М.В.Шумская, accucm eum, УО ((БГЭУ» (Минск) 

МАРКЕТИНГОВЫЕ КАНАЛЪI РАСПРЕДЕЛЕНИЯ В 

ЦЕПОЧКЕ СОЗДАНИЯ ЦЕННОСТИ ДЛЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ 

Современным этап развития экономических отношений показывает необходимость 

трансформации традиционных систем распределения продукция в более интегриро­

ванные, каковыми являются маркетинговые каналы распределения. 

Правильно спроектированные маркетинговые каналы распределения продУк­

цки способны создать трудно копируемые конкуреmные преимущества не только для 

компании, занятой разработкой такой системы, но и для всех участников распредели­

тельного процесса. 

Маркетинговые каналы представляют собой совокупность взаимосвязанных и 

взаимозависимых организаций, отдельных лиц, которые принимают на себя или помо­

гают передать другому рыночному субъекту право собственности на продукцию в 

процессе ее 11еремещения от производителя до конечных потребителей . Как отмечает 

Ф . Котлер, формально маркетинговые каналы представляют собой совокупностъ вза­

имосвяза~1ных органюаций, делающих товар или услугу доступными для использова­

н11J1 11 :~ и потребления . 

Как отмечает автор известной концепции цепочки создания ценности Майкл Пор· 

тер, чтобы добиться конкуре1·rrных преимуществ и удерживать их. надо хорошо пони­

мать как устройство цепи создания ценности, так и положение компании в общей сто­

имостной системе. Uепочка создания ценности у каждой компании складывается из 

множества разничных видов деятельности, которую Портер назвал системой создания 

ценности . Мнсгие процукты на своем пути к потребителю проходят всю цепочку 

создания ценности , соответствующую канала распределения (ценность, создаваемая 

каналом). Каналы распределения предоставляют дополнительные виды деятельности, 

которые непосредственно касаются покупателя, но при этом также влияют на деятель­

~юсть фирмы. 
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Координация и совместная оптимизация между цепочками созда11НJ1 ненности ком­

пании производителя и маркетингового канала может ст~пь источн11ком прекрасных 

возможностей получения конкурентных преимуществ для обеих компаний. Это может 

способствовать снижению издержек или повышению уровня дифференциации про­

дуктов обеих компаний . 

В данном коитексте роль маркетинговых каналов намного выше, чем тр~ицион­

ных каналов распределения, что вытекает из следующих существенных признаков : 

• маркетинговый канал представляет собой рыно•rно-ориентировнную структу­

ру, состоящую из взаимосвязанных и взаимозависимых субъектов, участвующих в 

достижении единого результата; 

• у•rастники осуществляют координацию своей деятельности таким образом, что­
бы наиболее полно удовлетворить свои потребности и потребности конечных покупа­

телей (потребителей); 

• благодаря высокому уровню взаимодействия участники канала организовыва­
ют процессы, формирующие трудно копируемые конкурентами компетенции . 

Маркетинговые каналы не только призваны обеспе•шrь У.~tовлетворение залро­

сов потребителей, поставляя товары и предоставляя услуги в нужно:.1 месте, в надле­

жащем количестве, соответствующего качества и по обоснованной цене. Они также 

стимулируют спрос, используя различные методы продвижения, применяемые всеми 

организациям~. входящими в состав канала (например, предприятиями розничной и 

оптовой торговли, торговыми представителями производителей, отделами сбыrа). 

Таким образом, маркетинговые каналы следует рассматривать как управляемую сеть, 

повышающую потребительскую ценность товаров или услуг. Для этого улучшается 

внешний вид товара (например, et'O расфасовывают), облегчается процедура приоб­

рсrения (услуга доставки или возможность приобретения в кредит), экономится вре­

мя покупателя (например, увеличивается количество торговых то•1ек или использу­

ются торговые агенты), а также делается более удобным процесс приобретения (на­

пример, создаются Иmернет-маrазины). 

Каждый участник такой сети, с одной стороны является источником создания 

дополнительной ценности продукции, а с другой стороны, выступает в роли потреби­

теля ценности. 

Концептуальными основами ценностного подхода являются маркетинг взаимо­

действия и стратегический маркетинг, которые формируют идеологическую основу 

отношений рыночных субъектов и определяют стратегические направления их совме­

стноR работы по получению синергетического эффекта от интегрании . 

Основными принципами реализации ценностного подхода являются : 

• ориентация на ~..-онечного потребителя с целью выявления его предпочтений, 

понимания и предугадывания его потребностей; 

• ориентация на промежуточ1юго покупателя продукции с целью учеrа его спе­

цифических требований; 

• установление доверительных партнерских отношений nре.лприятия, занятого 
разработкой маркетингового канала со своими бизнес-партнерами ; 

• информационная открытость участников маркетингового ка11а..1а и активность 
обратной связи; 

• интеграция усилий участников маркетинговоrо кана.1а для достижения требуе­

мого уровня совокупной потребительской ценности распределяемой ими продукции; 

• Использование поставщиком системы аналитического подхода к решению мар­

кетинговых и логистических задач, связанных с планированием 11 орган11зацией опти-
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мального для него и его партнеров по сбыту варианту маркетинговой системы распре­

деления . 

Для дОС1 11жения успеха "-омnании необходимо искатh и находить конкурентные 

преимущества 1а нределами сферы нспосредствеююй деятельности . В цепочке созда­

ния стоимости. т. е . в среде поставщиков, дистрибьюторов и покупателей . В условиях 

жесткой конкуренции мноrnс компании работают с определенными каналами распре­

деления на постuя11110R, партнерской основе, формируя систе 1у предоставления цен­

ности nотреб11телям . Испо,1ьзование ценностного подхода позволяет предприятию, 

занятому разработкой системы маркетинговых каналов не только учитывать требова­

ния и предпочтения конечных паrребитслей. но и учесть интересы своих партнеров по 

каналу распределения . Что особенно важно для рынков, где влияние оптовой и роз­

ничной торговли на поставщиков существенно. 

Якуба1111сН. В. -к.э. 11. , до14ент, ФГОБУ ВПО<<Финансовыйуниверситет 

при Правительстве Российской Федерацию~ (Москва) 

ФФЕКТИВПЪIЕ ГРАНИЦЫ РОСТА 

ИНТЕГРИРОВАННЫХ СТРУКТУР 

После перехода к рыночным отношениям границы компаний как хозяйственных 

единиц совпадали с форма,1ьными границами советских предприятий, но не являлись 

~ффектионы~1и . Процессы реструктуризации , направленные на разукрупнение совет­

ских прсдпри11тий резко повысили трансакционные издержки и создали предпосылки 

дальнейшей интеграции и пересмотра границ организаций . Большинство советских 

предприятий имели неэффективную структуру организации и не обладали стратеги­

ческой устойчивостью в условиях становления рыночных отношений . Поэтому боль­

ш1шству приватизированных предприятий для обеспечения устойчивости необходимо 

было снижать трансакц11онные издержки , выделять неэффективные структурные под· 

разделения и вводить новые производства . В первой половине 1990-х rr. заметнее 
были процессы первого типа - разделение предприятий, вьщеление структурных 

подразделений в дочерние компании , продажа активов но во второй половине десяти­

летия стали распространены процессы второго типа - присоедин·ение компаний, со­

здание бизнес-групп . 

Вместе с тем, большинство теоретиков отмечают низкую интенсивность измене­

ний юридических границ фирм в странах с переходной экономикой . Такая же тенден­

ция хара~-.'Терна и дшr российской промышленности в 1990-е гг. Такая ситуация объяс­

няется развитием новых форм координации, альтернативных рыночной- ассоuиаuии 

компаний, «от1юшенческих» контрактов, сетевых объединений, бизнес-групп . 

Укрепление и использование подобных сетей рядом аналитиков рассматривались 

даже как реалыrая альтерн1JГива рыночно - ориентировавноА реструктуризации [Gaddy, 
Ickes, 1998]. Высказывалось н предположение, что формирование бизнес-групп как 

совокупности компаний позволит создать эффективную систему частного обеспече­

ния контрактов, где дополнительными ресурсами для разрешения конфлиm-ов облада­

ет « сеть компаний)) как наследник «директорского корпуса>>. 

8-"lестс с тем рост фирмы неразрывно связан с во11росом ее эффективных разме­

ров. Проблему эффективности границ фирмы впервые рассмотрел Р. Коуз . В работе 

«Природа фирмы» с точки зрения трансакционных издержек он ставит вопрос где 

з 11 
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