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Аннотация: Тенденции рынка и большое разнообразие товаров приводят к не-
обходимости использования различных каналов сбыта. Такие каналы могут 
включать от одного до нескольких посредников и принципиально различать-
ся по стоимости использования. Использование современных информацион-
но-коммуникационных технологий приводит к появлению новых видов дис-
трибьюторских моделей, а также к возможностям формирования такого рода 
бизнеса на любой удаленной территории, расширяя тем самым границы рынка.
В статье рассматривается опыт формирования и перехода к различным моде-
лям дистрибьюторского бизнеса в Амурской области в зависимости от внешних 
и внутренних рыночных условий, при этом важное значение по способности 
проникновения на целевой рынок и объему полученной прибыли или рента-
бельности будет иметь распределение ролей игроков рынка. Переход от одной 
модели к другой сопровождается не только желанием компаний контролировать 
всю цепочку формирования стоимости конечного продукта, но и возможностя-
ми разных сфер бизнеса получать экономию от масштаба деятельности путем 
снижения различных видов трансакционных издержек.
Нахождение оптимального варианта модели будет зависеть от многих факто-
ров: соотношение между инвестициями и оптимальными специфическими ак-
тивами; количество проектов и средние издержки на содержание дистрибуции; 
приемлемый уровень дебиторской задолженности.
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Введение
Тенденция демографии [1] потребителей, а так-

же развитие информационно-коммуникационных 
технологий [2] приводят к изменениям взаимодей-
ствий между предприятиями, находящимися на раз-
ных гео графических расстояниях, и способствуют 
возникновению более мелких рыночных сегментов. 
Большое разнообразие товаров, от мелких до круп-
ных, стало возможным поставлять в многочислен-
ные потребительские сегменты по каналам, спец-
ифичным для разных городов и регионов. Такие 
каналы могут включать от одного до нескольких по-
средников: оптовых и розничных поставщиков, дис-
трибьюторов, ритейлов и конечных потребителей. 
Стоимость использования того или иного канала 
сбыта определяется прибыльностью использования 
различных посредников [3].

Проблемы изучения каналов дистрибуции, 
а также модели дистрибьюторского бизнеса и их 
результативность давно вызывают интерес у ис-
следователей, как западных (Л. Горчелс, Д. Дент, 
А. Раштон, К. Ролницки, Р. Л. Спиро, У. Д. Стэнтон, 

Ж.-К. Тарондо, С. Уилер, Э. Хирш, Б. Шапиро), так и оте-
чественных (А. У. Альбеков, Б. А. Аникин, Г. Л. Багиев, 
А. Г. Белоусов, Г. А. Васильев, П. Винкльманн, 
А. М. Гаджинский, Е. Голубин, И. В. Егоров, Д. Д. Кос-
тоглодов, Н. Г. Кузнецов, Ю. М. Неруш, С. Б. Пашутин, 
В. М. Тарасевич и др.). Однако, несмотря на интерес 
к указанной проблеме, прикладных исследований 
в данной области недостаточно. Практически от-
сутствуют работы, направленные на глубокие 
внутренние исследования бизнес-процессов дис-
трибьюторских моделей, специфичных для раз-
ных видов деятельности. А между тем эти данные 
могли бы быть использованы в качестве элементов 
построения эффективных и рентабельных биз-
нес-моделей и представлять интерес для различ-
ных игроков от стратегических партнеров и постав-
щиков до внутренних управляющих и менеджеров. 
Таким образом, представленные в данной статье 
промежуточные результаты исследования могут 
расширить представления о специфике видов дис-
трибьюторских моделей с учетом их экономиче-
ской эффективности и результативности на рынке.
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Способы выхода на рынок определяют круг до-
ступных потребителей, не имея которых, любой по-
ставщик не может добраться до своей целевой ауди-
тории, при этом многие промышленные компании 
по-прежнему не могут найти каналы, которые до-
ставят их товар на целевой рынок [4]. Создание ка-
нала выхода на рынок может потребовать значитель-
ных инвестиций в разработку специализированных 
внутренних систем (контрактные обязательства) [5] 
и инфраструктуру, которая сможет полноценно реа-
гировать на рынок: собирать и оценивать прогнозы 
продаж, организовывать маркетинговые программы 
по продвижению и сбыту, планировать и осущест-
влять сложную логистику. Проблема выбора канала 
дистрибуции важна в связи со сложностью одновре-
менного создания нового канала выхода на рынок 
и обеспечения прибыльности системы дистрибуции 
при запланированной траектории роста, способ-
ствующей оптимизации затрат.

Привлекательность дистрибьюторской модели 
бизнеса основана на том факте, что она способна 
не только удовлетворять спрос на продукты и ус-
луги, но и формировать его. Распределение ролей 
игроков рынка в дистрибьюторской модели опре-
деляет то, насколько эффективно проникновение 
на целевой рынок и какова полученная прибыль.

Слабость внутреннего рынка производителей 
продуктов питания оказывает воздействие на опыт 
международных корпораций по построению дис-
трибьюторских отношений. Рассмотрим типичные 
категории игроков в системе дистрибуции и опре-
делим их роли на примере производства и реализа-
ции продуктов питания в Амурской области.

В нашем понимании дистрибьюторы и оптовые 
компании представляют собой одно и то же [1]. 
Дистрибьютор является посредником, который 
занимается обслуживанием других посредников: 
имеет склад самообслуживания, с которым рабо-
тают мелкие розничные торговцы. Таким образом, 
дистрибьюторы – это двухступенчатые (или мно-
гоступенчатые) модели дистрибуции, и их роль 
мы рассматриваем как с точки зрения клиентов – 
розничных торговцев, так и с точки зрения постав-
щиков (производителей).

Модели дистрибуции
На рынке возможны три основные структу-

ры систем дистрибуции [1]: прямая дистрибуция, 
одноуровневая и двухуровневая – в зависимости 
от количества посредников между поставщиком 
и покупателем, как представлено на рисунке 1 [1].

Прямая дистрибуция, при которой поставщик 
владеет и управляет всеми ресурсами в цепи постав-
ки товара до конечного потребителя или группы по-

1 Составлено автором.
2 Составлено автором.

купателей, была распространена в советское и пост-
советское время. Однако, как мы отметили в своем 
исследовании интеграционных процессов в эконо-
мике пищевой промышленности Амурской области 
[6], на инвестиционную привлекательность на 43,7 % 
влияет интеграция с дистрибуцией, что является дей-
ствительно сильным конкурентным преимуществом 
не только при выходе на рынок, но и при формиро-
вании стабильных отношений в различных систе-
мах и форматах сбыта продукции. Данный принцип 
сотрудничества продолжает функционировать как 
приоритетный, особенно с появлением возможно-
стей Интернета и удаленного доступа. Среди пред-
ставителей пищевых производств местных компаний 
немного, поэтому им пришлось самостоятельно раз-
вивать собственную систему сбыта, как представле-
но на рисунке 21. Аналогичный принцип развития 
схемы интеграционных процессов характерен как 
для производителей мясной, соевой, молочной и ал-
когольной продукции, с характерными признаками 
затратности входящих в конечный продукт ресурсов.

По мере развития собственной сбытовой сети ка-
чество контроля за двумя важными функциями стало 
усложняться, происходит потеря гибкости. Развитие 
собственного сбытового канала и сети дистрибуции 
как правило не приводит к оптимизации затрат на су-
ществующий объем производства продукции. А так 
как рынок Амурской области ограничен, как и выход 
на другие рынки, по причине существующей конку-
ренции по ценовому критерию, эффективным стано-
вится стратегия перехода на одноуровневую дистри-
бьюторскую модель, как это показано на рисунке 32.

Для аналогичного типа предприятий характерно 
развитие интеграционных процессов дистрибуции 
на первоначальном этапе для формирования соб-
ственной сбытовой сети, в дальнейшем наибольшая 
часть из них перешла к так называемым дезинте-
грационным процессам, отделив тем самым функ-
ции производства и сбыта.

Посредник

Посредник

Посредник

Покупатель

Поставщик

Прямая Одноуровневая Двухуровневая

Рис. 1. Типичные структуры дистрибуции
Fig. 1. Typical Distribution Structures
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Рис. 2. Интеграционные процессы на примере производителя мясной продукции
Fig. 2. Integration processes (the case of a meat manufacturer)

Рис. 3. Дезинтеграционные процессы по разделению функций производства и сбыта
Fig. 3. Disintegration processes for the separation of functions of production and sales
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Использование этой модели обеспечивает про-
стой и немедленный доступ к сложившимся сег-
ментам рынка, а также способствует повышению 
эффективности вложенных инвестиций в создание 
дополнительной системы складской и транспорт-
ной логистики, продажу через сеть торговых аген-
тов. Основной недостаток использования этой си-
стемы со стороны поставщика – это необходимость 
делиться с посредником частью прибыли, а воз-
можно, и информацией о рынке. Со стороны одно-
уровневого дистрибьютора начинает происходить, 
во-первых, размывание фокуса продаж, поскольку 
теперь стало необходимо торговать несколькими 
брендами, а во-вторых, необходимость поддер-
жания оптимального баланса между накладными 

расходами и наращиванием необходимого оборо-
та, способствующего экономии на масштабах де-
ятельности. Такие каналы дистрибуции добавляют 
в свой портфель продукцию либо потенциальных, 
либо прямых конкурентов – со схожей специфи-
кой хранения, сроками годности, спецификой по-
требления и необходимым уровнем доставки про-
дукции. К примеру, набор проектов предприятия, 
которое специализируется на производстве моро-
женого и серии молочных продуктов, дополняет 
несколько проектов отечественных и зарубежных 
производителей мороженого, свежемороженых 
овощей и фруктов, тем самым составляя конкурен-
цию самим себе в конечных торговых точках.



127

Вестник КемГУ • Серия: Политические, социологические и экономические науки • 2018 • № 4

Следующим этапом развития дистрибьюторской 
модели бизнеса стало привлечение к собственной 
развитой сети сбыта других поставщиков отечествен-
ных и зарубежных производителей. Такой принцип 
организации характерен для узкого рынка, ограни-
ченного территорией и возможностями дифференци-
ации продукции. Используя модель одноуровневого 
канала, компании выросли за счет снижения издер-
жек и предложения удобного способа покупки своим 
клиентам или и того, и другого одновременно.

Двухуровневая или многоуровневая дистрибу-
ция, предполагающая наличие нескольких уров-
ней посредников межу компанией и ее клиентами, 
также представлена на рынке Амурской области. 
Необходимо отметить, что рассмотренные выше 
предприятия, использующие преимущественно 
прямую и одноуровневую дистрибуцию, парал-
лельно работают и по многоуровневому каналу. 
Это связано, прежде всего, со снижением оборота 
и количества розничных магазинов, с ростом чис-
ла так называемых ритейлов, сетевых магазинов 
и дискаунтеров, реализующих продукцию конеч-
ному потребителю через удобную и более дешевую 
сеть продаж. Данный факт и послужил основной 
предпосылкой снижения розничных и оптовых ка-
налов сбыта (имеются в виду оптовые базы и «ма-
газины у дома»).

Многоуровневый дистрибьюторский канал, пред-
ставленный на сегодняшний день более чем десятью 
компаниями-дистрибьюторами, выполняет важную 
функцию для любого поставщика – это быстрый 
способ выхода на новый рынок, возможность расши-
рения территории покрытия рынка (например, для 
зарубежных поставщиков) или позиционирование 

3 Составлено автором.

нового товара в уже известном, развитом или даже 
собственном канале продаж. Соответственно, эта 
система обеспечивает простой, а иногда немедлен-
ный доступ к сложившимся сегментам потребите-
лей: за вознаграждение (бонусы по итогам продаж); 
за участие в доле наценки на товар; за эксклюзивные 
права или использование инвестиций, уже сделан-
ных посредниками, в создание системы складов или 
системы торговых представителей (рис. 43).

На сегодняшний день все чаще дистрибьютор-
ские компании отмечают, что продать посреднику, 
если ты являешься официальным представителем 
поставщика – это еще «полдела», т. к. покупатель 
совершает покупку в конечной точке, на которую 
не всегда может оказывать влияние дистрибьютор. 
В этой ситуации затраты по возвратам (при условии 
отсутствия технических перебоев или заведомо из-
вестных фактов) несет дистрибьюторская копания, 
выступающая в этой цепочке «хищник – жертва», 
«жертвой» – особенно в долгосрочной перспективе.

Данный тип дистрибуции на рынке Амурской 
области представлен небольшими и крупными 
дистрибьюторскими компаниями в сфере FMCG 
(fast moving consumer goods – быстро оборачивае-
мые потребительские товары), заключившие кон-
такты и соглашения напрямую с поставщиками 
пищевой промышленности и имеющие зачастую 
эксклюзивные права по реализации продукции 
на данной территории.

Особенности рынка FMCG в отличие от товаров 
длительного пользования состоят в том, что товары 
FMCG стоят значительно дешевле, и потому компа-
ниям в данной сфере приходится постоянно поддер-
живать высокий товарооборот, чтобы заработать, 

 

 
Современная система 
складской логистики

WMS

 

 
Современная  

навигационная система 
доставки
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Команда продаж
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Многоуровневая дистрибьюторская модель

Рис. 4. Дистрибьюторская модель бизнеса на примере компаний Амурской области
Fig. 4. Distribution model of business (the case of companies of the Amur region)
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а основа получения хорошей и стабильной прибы-
ли – частота приобретения товаров повседневного 
спроса при достаточно низкой их стоимости4.

Динамичный рост и развитие оптовой торгов-
ли в Амурской области обеспечен повышением 
уровня жизни населения, стабильной экономи-
ческой ситуацией в регионе5, высокими темпами 
развития торговой сети, интенсивным открытием 
новых торговых предприятий.

Согласно данным статистики около 20 % насе-
ления Амурской области занято в сфере оптовой 
и розничной торговли. Потребительский рынок об-
ласти имеет устойчивую динамику с достаточным 
уровнем насыщенности товарами и услугами, раз-
витой сетью предприятий торговли, общественно-
го питания и бытового обслуживания населения6.

Основное преимущество этой модели – исполь-
зование уже существующей системы дистрибуции 
и экономия издержек [7], что дает возможность 
производителю работать с массовым, но мелкооп-
товым рынком, плата за это – еще большее отда-
ление от потребителей и рынков. Выходом из этой 
ситуации является приобретение в собственность 
любой розничной или мелкооптовой сети, что 
становится отличным преимуществом для выхода 
поставщика на рынок и тем самым устранение не-
достатка – отдаление от покупателя и присвоение 
всей торговой наценки, оставшейся на долю роз-
ничной и оптовой торговли.

Заключение
Можно предположить, что в связи с ускорением 

темпов развития информационно-коммуникаци-
онных технологий и поиском методов снижения 
затрат следующим этапом развития дистрибью-
торских компаний будет электронная дистри-
буция, элементами работы которой в основном 
будет складская и транспортная логистика. Все 
остальные функции, в том числе и продажи, пе-
рейдут в «автозаказы» при развитой системе кон-
трактования и контроля.

Таким образом, дистрибьюторские и оптовые 
компании, выполняющие роль многоуровневого 
канала продаж для поставщиков, обеспечивают 
для них не только повышение эффективности 
операций (так называемая качественная и количе-
ственная дистрибуция), но и снижение издержек 
за счет использования активов – таких как специ-
ализированные складские помещения; систе-
мы управления складскими запасами; развитые 
системы доставки с закрепленной маршрутной 

4 FMCG-2017: динамика рынка, планы игроков и ключевые тренды. Режим доступа: https://rb.ru/opinion/trends-fmcg/ (дата обра-
щения: 10.04.2017).

5 Торговля в России. 2017: стат. сб. / Росстат. M., 2017. 233 с.
6 Стратегия социально-экономического развития Амурской области на период до 2025 года. Режим доступа: http://mer.amurobl.ru/

ckeditor_assets/attachments/355/strat_raz_do_2025.pdf (дата обращения: 13.03.2017).

сеткой законтрактованных или привлеченных си-
стемами лояльности клиентов. В этом случае для 
дистрибьюторской компании характерно сочета-
ние высокого уровня постоянных затрат и огра-
ниченной предсказуемости поступления дохо-
дов в сочетании с низкой рентабельностью, если 
не обеспечивается нужный уровень сбора деби-
торской задолженности. Поэтому основной мо-
тив дистрибьюторов – это привлечение как мож-
но большего количества поставщиков в развитие 
сети, поставщиков с продукций высокооборачива-
емой, т. е. потребляемой ежедневно и небольши-
ми партиями, с целью обеспечения необходимого 
уровня маржинальности.

Для усиления своего присутствия на рынке 
многие компании работают на всех каналах дис-
трибуции, продавая один и тот же продукт с раз-
ной наценкой для разной категории потребителей. 
Это может приводить к конфликту каналов сбыта 
и может в целом негативно повлиять на результа-
тивность дистрибуции в целом, или просто вре-
менному переливу инвестиций и доходов из одно-
го канала в другой.

Проведенное исследование дистрибьюторских 
моделей бизнеса на территории Амурской обла-
сти позволяет сделать следующие выводы.

1. Усложнение и разнообразие товаров на рынке 
требует от предприятий формирования различных 
способов моментального проникновения на рынок.

2. Выбор дистрибьюторской модели будет за-
висеть от желания компании контролировать про-
цесс производства и сбыта продукции и необходи-
мости получения суммы прибыли по всей цепочке 
стоимости продукции.

3. Эффективность дистрибьюторской модели 
с точки рения рентабельности и доступности ка-
налов сбыта начинает возрастать при увеличении 
количества посредников на рынке.

4. Эффективность дистрибьюторской модели 
начинает снижаться при необоснованном росте на-
кладных расходов, не соответствующих необходи-
мому уровню оборота дистрибьюторского бизнеса.

Нахождение оптимального соотношения меж-
ду слаженными инвестициями и оптимальными 
специфическими активами; количеством проектов 
и средними издержками на содержание системы 
дистрибуции; поддержанием приемлемого уровня 
дебиторской задолженности, не замораживающей 
оборотные активы, а способствующей оптими-
зации работы представителями рынка как с по-
ставщиками, так и с покупателями – это и есть 
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основная задача построения эффективной дис-
трибьюторской модели на рынке. Поиск данного 
решения – непростая задача, однако ее решение 

позволит повышать рентабельность, что является 
основным показателем результативности любой 
дистрибьюторской модели.
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