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The article discusses topical issues related to improving the efficiency and competitiveness of the 
service policy of the enterprise. Various approaches, as well as indicators of logistics service, have been 
studied, which will complement each other, showing how economic efficiency indicators affect the level of 
competitiveness of enterprises in the service sector.

Применение логистических систем 
в управлении предприятием существен-
но меняет всю философию управления 
деятельностью компании, то есть если 
изначально для достижения эффек-
тивности нужно было контролировать 
технологические этапы, то сейчас все 
внимание уделяется цепочке поставок 
конечному потребителю. В этом случае 
цепочки поставок, частью которых они 
являются, больше не конкурируют. 

В современных условиях нужно быть 
внимательнее к логистической инфра-
структуре, так как в условиях современ-
ного государства она должна стать гиб-
кой, оснащенной и способной эффектив-
но решать различные задачи.

Использование логистики в управле-
нии материальными потоками позволя-
ет всем участникам движения товаров 
получить определенное экономическое 
преимущество и сократить затраты при-
мерно на 10-40%. [9].

Таким образом, оптимизация логи-
стических затрат предполагает резерви-
рование основных средств, определяет 
целесообразность формирования новой 
научной базы в управлении затратами 
в системах логистики. Последователь-

ность логистических процессов, ис-
пользование современных инструментов 
управления, рациональное управление 
хозяйственной деятельностью и опти-
мизация логистических затрат являются 
необходимыми условиями для обеспе-
чения конкурентных преимуществ эко-
номических объектов и поддержания их 
рыночных позиций.

Характер логистической деятельно-
сти предполагает возможность предо-
ставления потребителю материального 
потока различных логистических услуг. 
Услуга означает чье-то действие, пользу, 
помощь другому. Работа по оказанию ус-
луг, то есть удовлетворению чьих-то по-
требностей, называется услугой, то есть 
кто производит продукт, организует 
и поддерживает свою услугу. На кон-
курентном рынке сервис является под-
системой маркетинговой деятельности 
предприятия, предоставляющей ком-
плекс услуг, связанных с продажей и экс-
плуатацией продукции – машин и обо-
рудования, бытовой техники, средств 
транспорта и т. д. [8].

Для начала следует рассмотреть опыт 
освоения отечественного рынка фран-
цузской компанией «Ашан». Компания, 
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основанная в 1961 г. во Франции как сеть 
гипермаркетов, на данный момент пред-
ставляет собой холдинговую структуру, 
которая включает в себя банк Accord, 
спортивные (Decatlon) и интерьерные 
(Le Roia Merlen) гипермаркеты, строи-
тельную компанию. На текущий момент 
одним из приоритетных направлений 
Auchan Groupe стали страны Восточной 
Европы, к которым относится и Россия. 
Сегодня эта транснациональная компа-
ния, владеющая более чем тремя сотня-
ми гипермаркетов во всем мире, пози-
ционирует себя в качестве дискаунтера, 
продавая товары с минимальной торго-
вой наценкой порядка 5-8%. В результа-
те «Ашан» предлагает высококачествен-
ные товары по ценам на 10-20% ниже, 
чем у конкурентов, при обеспечении 
качества обслуживания на уровне евро-
пейских стандартов. Именно поэтому 
при открытии магазинов «Ашан» в реги-
онах происходит трансформация рынка. 

Компания вышла на российский 
рынок, уже освоенный конкурентами. 
Однако, согласно опросу, проведенно-
му в Москве в 2015 году, торговая сеть 
быстро вышла на лидирующие позиции, 
заняв второе место в потребительских 
рейтингах. 

Успех компании определялся рядом 
факторов, в частности, ранней подготов-
кой и изучением российского потреби-
тельского рынка в течение нескольких 
лет до открытия первого интернет-мага-
зина в Москве, высоким уровнем орга-
низационной культуры, ориентирован-
ной на непрерывное обучение и анализ 
опыта [7].

Так как вся продукция магазина 
«Ашан» ориентирована на местных 
производителей, цены удерживаются 
на низких позициях, тем самым при-
влекая большое количество потреби-
телей в свой магазин. Помимо этого, 
компания предлагает систему скидок, 
при этом дисконтные карты не исполь-
зуются, активную политику брэндинга, 
также большинство товаров произво-
дятся под собственной маркой. Произ-
водители ориентируют магазин «Ашан» 
на равную долю предложения как продо-
вольственных, так и непродовольствен-
ных товаров, что создает благоприятные 
условия для людей купить все необхо-
димое в одном магазине. Помимо выше-

перечисленных видов логистического 
сервиса значительную роль для успеш-
ного развития компании играют прямые 
поставки самих производителей продук-
тов питания, все это упрощает процеду-
ру приемки, товар остается постоянно 
свежим, и это условие позволяет прода-
вать товар по минимальным ценам. Для 
удовлетворения потребностей клиентов 
с точки зрения товаров и услуг, необхо-
димых для повседневной жизни, сотруд-
ники этой компании постоянно проводят 
маркетинговые исследования и опросы 
покупателей. Делая это, компания дина-
мически реагирует на малейшие изме-
нения потребительского спроса и, таким 
образом, предлагает доступные и удов-
летворяющие предложения. Залогом 
успешного ведения логистического сер-
виса в магазине «Ашан» служит то, что 
он рассчитан на большие закупки, тем 
самым покупатели могут не выезжать 
в ближайшее время за покупками [4].

Наряду с крупным супермаркетом 
«Ашан» услуги логистического сервиса 
высокого качества предлагает еще одна 
известная компания МЕТРО Кэш энд 
Керри с широчайшим ассортиментом 
товаров, специально подобранных для 
нужд не только физических, но и юри-
дических лиц. Для это была разработана 
концепция «b2b» которая ориентирова-
на исключительно на: HoReCa (отели, 
рестораны, кейтеринговые компании); 
представители розничной торговли ма-
лого и среднего форматов; офисы, сер-
висные компании и другие коммерче-
ские и государственные организации.

Удобство для посетителей данного 
магазина выражено тем, что в одном 
месте сосредоточено до 30000 наиме-
нований продовольственных и непродо-
вольственных товаров. Указанный факт 
свидетельствует о высоком уровне логи-
стического сервиса. Среди источников 
конкурентного преимущества компания 
МЕТРО Кэш энд Керри создала центр 
«логистики», который занимается та-
кими товарными группами, как непро-
довольственные товары, молочная про-
дукция и продукты глубокой заморозки, 
фрукты и овощи. Помимо данного вида 
услуг центр обеспечивает своевремен-
ную доставку товаров на полки мага-
зинов компании, контроль за качеством 
продукции на всех этапах перевозок, 
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и также позволяет снизить себестои-
мость продукции, сократив количество 
посредников в цепочке поставок. Все 
эти виды логистического сервиса сокра-
щают цену, привлекают как можно боль-
шее количество покупателей. [6].

С учетом вышеотмеченной стратегии 
сервиса компания сосредотачивается 
на следующих возможностях: структура 
цепи поставок (целью является разработ-
ка и внедрение высокопроизводительной 
инфраструктуры цепи поставок, осно-
ванной на лучших практиках в созда-
нии высокоэффективных национальных 
и международных логистических сетей 
и согласованную с логистическими по-
токами страны и стратегией снабжения 
МЕТРО для каждой товарной катего-
рии); управление информационными по-
токами и целостностью данных в цепи 
поставок, направленное на создание эф-
фективной внутренней и внешней систе-
мы обмена информацией путем увели-
чения использования Электронного Об-
мена Данными (EDI) и синхронизация 
мастер данных в стране; функциональ-
ное согласование цепи поставок, вклю-
чающее в себя определение основных 
ролей, обязанностей и ответственности 
между всеми главными функциями цепи 
поставок: поставщиками, отделом заку-
пок, платформами, складами, отделом 
продаж и т.д.; контроллинг цепи поста-
вок, основной целью которого является 
обеспечение прозрачности показателей 
эффективности цепи поставки, управ-
ление и непрерывный контроль все дей-
ствий, связанных с цепочкой поставок, 
чтобы обеспечить её эффективность [3].

Помимо продовольственных магази-
нов на российском рынке высокое каче-
ство логистического сервиса развивает 
компания ИКЕА. В Группе данной ком-
пании работает 31 дистрибьюторский 
центр в 16 странах. Эти подразделения 
снабжают товарами магазины ИКЕА. 
В 31 стране действуют около 45 заку-
почных сервис-офисов. Это позволяет 
поддерживать тесные взаимоотношения 
со всеми 1 350 поставщиками в 50 стра-
нах мира.

Краеугольным камнем бизнес-идеи 
ИКЕА и концепцией компании служат 
низкие цены на товары домашнего оби-
хода с высоким качеством. Производи-
тели товаров сети магазинов ИКЕА за-

ботятся об окружающей среде, для этого 
они выбирают максимально короткую 
и эффективную цепочку от поставщика 
до покупателя, также ведут тщательный 
выбор метода транспортировки. При-
мером, выполнения данных условий яв-
ляется использование плоских упаковок 
и штабелирование при перевозке товаров. 

Для того, чтобы привлечь как мож-
но больше покупателей разной возраст-
ной категории ИКЕА предлагает низкие 
цены и простой процесс покупки, дает 
возможность забрать мебель в день по-
купки, предоставляет службу такси. 
В торговых залах магазина работают 
доброжелательные и квалифицирован-
ные сотрудники, которые помогают по-
купателям при выборе товара. В ИКЕА 
распространен послепродажный логи-
стический сервис, который заключается 
в возможности вернуть свою покупку 
в течение 60 дней по любой причине.

В магазине создан специальный 
отдел «Сервис», который занимается 
предоставлением услуг для покупате-
лей, как в самом магазине, так и за его 
пределами. Сотрудники данного отдела 
преследуют цель появления покупателей 
в их магазине вновь и вновь. Для этого 
качество обслуживания до совершения 
покупки, во время и после всегда оста-
ется на высоком уровне.

В ИКЕА сначала создают ценник, 
а затем работают над тем, чтобы адап-
тировать товар к его цене. Разработчики 
ассортимента и дизайнеры ИКЕА напря-
мую сотрудничают с поставщиками, что 
позволяет начинать работу над снижени-
ем цены непосредственно на фабрике. 
Совместными усилиями они стараются 
максимально эффективно использовать 
производственное оборудование и сы-
рье, применять в производственных тех-
нологиях новаторские идеи, воплощать 
самый лучший дизайн и сводить к ми-
нимуму отходы. Также при производстве 
учитываются необходимость транспор-
тировки товаров в плоских упаковках 
и возможность их самостоятельной 
сборки покупателем [5].

Правильно ориентированный сервис, 
сопровождающий продукт на протяже-
нии всего его жизненного цикла до по-
требителя, обеспечивает его постоянную 
готовность к нормальному потреблению 
и работоспособность. Сервис логистики 
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неразрывно связан с процессом распре-
деления и представляет собой комплекс 
услуг, оказываемых во время доставки 
товаров. Субъектом логистического сер-
виса являются разные потребители мате-
риального потока, а логистический сер-
вис осуществляется либо самим постав-
щиком, либо экспедиторской фирмой, 
специализирующейся на логистических 
услугах. С учетом этого, все работы 
в области логистического обслуживания 
можно разделить на следующие группы:

1. По временному параметру логисти-
ческий сервис делится на такие стадии, как:

− предпродажный: определение по-
литики фирмы в области оказания услуг, 
а также планирование объемов реализа-
ции услуг. К предпродажной услуге отно-
сятся: доставка к месту продажи, устра-
нение дефектов, возникших в ходе по-
грузочно-разгрузочных и транспортных 
операций, монтаж, а также консультации 
с потребителем относительно особенно-
стей транспортировки, хранения, исполь-
зования продуктов и т.д. Таким образом, 
предпродажная услуга всегда бесплатна;

− работы по оказанию логистических 
услуг: наличие запасов на складе; выбор 
ассортимента, упаковка, формирование 
погрузочных единиц, предоставление 
информации о прохождении груза, обе-
спечение надежности доставки; предо-
ставление информации о проезде грузов 
и т. д. Услуга в процессе продажи зави-
сит от условий договорных обязательств 
контрагентов коммерческой сделки;

− послепродажный логистический 
сервис: гарантийное обслуживание, обя-
зательства по рассмотрению претензий 
покупателей, обмен и т.д. Услуги серви-
са в послепродажный период фактиче-
ски создают условия для непрерывности 
процесса продажи, усиления взаимо-
зависимости участников торгово-логи-
стических операций. Послепродажное 
обслуживание делится на гарантийное 
и постгарантийное, то есть является бес-
платным в первом случае или за оплату 
во втором оказываются услуги или пере-
чень услуг. Здесь показана формальность 
того, что затраты на работу, запасные ча-
сти и материалы в течение гарантийного 
периода включаются в продажную цену 
или в другие (послегарантийные) услуги. 
В гарантийный период поставщик пыта-
ется выполнить все работы, от которых 

зависит длительная безаварийная эксплу-
атация изделия (машины, оборудование, 
бытовая техника), например, консульта-
ции по строительным вопросам, органи-
зация надзора за монтажом. Продавец об-
учает персонал покупателя, контролирует 
правильность эксплуатации, сотрудники 
службы сервиса без специального вызова 
осматривают продаваемое оборудование 
и проводят все необходимые плановые 
осмотры, заменяют сломанные детали. 
Послепродажное послегарантийное об-
служивание осуществляется за рассрочку, 
а его объём и цены определяются услови-
ями договора на этот вид услуги, прайс-
листами и другими подобными докумен-
тами. Некоторые виды послепродажного 
обслуживания носят название техниче-
ского обслуживания. Как правило, это 
любые обследования, ремонт, проверки 
в необходимых комбинациях, определя-
емых временем, прошедшим с начала 
эксплуатации того или иного продукта 
и (или) последним техническим обслу-
живанием этого вида. 

2. По содержанию работ логистиче-
ский сервис можно классифицировать 
на материальный и нематериальный. 
Материальные услуги направляются не-
посредственно на потоки инвентарных 
позиций, а нематериальные услуги свя-
заны с планированием потоков, проведе-
нием консультаций.

3. По направленности выделяют пря-
мой и косвенный логистический сервис. 
Так если прямой сервис обеспечивает-
ся договором, то косвенный направлен 
на создание условий для сотрудничества.

4. По степени адаптивности к потреб-
ностям сервис разделяют на стандарти-
зированный и индивидуальный.

Стандартизированная услуга вклю-
чает в себя пакет услуг, в которых чаще 
всего нуждаются клиенты. Его преиму-
щество – относительно низкие затраты 
организации. Стандартизированные ус-
луги полезны при предоставлении услуг 
большому количеству фирм с малым 
объемом бизнеса. В свою очередь, инди-
видуальный сервис требует, с одной сто-
роны, глубокого знания заказчика и его 
проблем, с другой – оптимальных спо-
собов удовлетворения потребностей, что 
предполагает наличие гибких сервисных 
технологий, соответствующего оборудо-
вания и персонала.
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С учетом рассматриваемой клас-
сификации возможны следующие 
основные варианты организации си-
стемы обслуживания: обслуживание 
осуществляется исключительно пер-
соналом производителя; обслуживание 
осуществляется персоналом филиалов 
изготовителя; для сервиса создается 
консорциум производителей отдельных 
видов оборудования, а также деталей 
и узлов; служба поручена независимой 
специализированной фирме; посредни-
ки (агентские фирмы, дилеры), несущие 
полную ответственность за качество 
и удовлетворение требований по обслу-
живанию, привлекаются к выполнению 
сервисных работ; работа, связанная 
с сервисом, присваивается персоналу 
закупщика. [1].

С учетом того, что организация си-
стемы обслуживания может осущест-
вляться по различным направлениям, 
одним из самых сложных вопросов 
в сервисной логистике становится опре-
деление качества услуг. Качество услуг 
в логистике может определяться степе-
нью расхождений между ожидаемыми 
и фактическими параметрами, хотя, ко-
нечно, оценка расхождений с нашей точ-
ки зрения будет субъективной. Поэтому 
основные параметры оценки качества 
услуг могут включать: 

1) осязаемость – физическая среда, 
в которой оказываются услуги (интерьер 
сервисной фирмы, оргтехника, оборудо-
вание, внешний вид персонала и т. п.); 

2) надежность – четкость в соблю-
дении сроков (например, в физическом 
распределении доставка товара в указан-
ное время и место); 

3) ответственность – желание персо-
нала сервисной фирмы помочь покупа-
телю, гарантии выполнения услуг;

4) законченность – обладание необ-
ходимыми знаниями и навыками, компе-
тентность персонала; 

5) доступность – легкость установ-
ления контактов с сервисной фирмой, 
удобное для покупателя время оказания 
сервисных услуг; 

6) безопасность – отсутствие риска 
и недоверия со стороны покупателя (на-
пример, обеспечение сохранности груза 
при физическом распределении); 

7) вежливость  – корректность, лю-
безность персонала; 

8) взаимопонимание с покупателем – 
искренний интерес к покупателю, спо-
собность персонала войти в роль поку-
пателя и знание его потребностей. 

Для оценки уровня логистического 
сервиса отбираются наиболее значи-
мые виды услуг, то есть услуги со зна-
чительными затратами, а непредостав-
ление  – со значительными потерями 
на рынке [2]. 

Оценка уровня логистического сер-
виса может быть произведена не только 
указанной формулой, а также с субъек-
тивной стороны компаний. Так пред-
ставляется интересным рассмотрение 
опыта, по ведению логистического сер-
виса, таких крупных компаний на рос-
сийском рынке, как «Ашан», «МЕТРО 
Кэш энд Керри», «ИКЕА».

Таким образом, среди всех трех рас-
смотренных российских компаний мож-
но выделить следующие основные кри-
терии логистического сервиса: 

1) номенклатура и количество, так 
например, компания МЕТРО Кэш энд 
Керри включает в своем ассортименте 
до 30000 наименований продовольствен-
ных и непродовольственных товаров;

2) качество  – все приведенные ма-
газины уделяют большое внимание ка-
честву своей продукции. За товарами 
магазина ИКЕА закрепилась репутация 
безопасных и качественных товаров до-
машнего обихода;

3) цена – «Ашан», «МЕТРО Кэш энд 
Керри» и «ИКЕА» снижают свои цены, 
сохраняя качество продукции, лишь для 
привлечения потребителей в свои мага-
зины. Так например, «Ашан» предлага-
ет высококачественные товары по ценам 
на 10-20% ниже, чем у конкурентов, при 
обеспечении качества обслуживания 
на уровне европейских стандартов;

4) гарантийное обслуживание хорошо 
выделяется в ИКЕА. Там существует воз-
можность вернуть свой товар в течение 
60 дней по любой причине покупателя;

5) прямые поставки самими произво-
дителями. Такой критерий сервиса хоро-
шо прослеживается в магазине «Ашан» 
данные поставки продуктов питания 
приводят к тому, что все это упрощает 
процедуру приемки, товар остается по-
стоянно свежим, а еще это условие дела-
ет возможность выпускать товар в про-
дажу по минимальным ценам. 
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