
Логистический сервис



Логистический сервис неразрывно связан с 
процессом распределения и представляет собой 
комплекс услуг, оказываемых в процессе поставки 
товаров потребителю. 

Объектом логистического сервиса являются 
предприятия производственной и 
непроизводственной сферы, население. 

Логистическое сервисное обслуживание потребителей 
может осуществляться как самим производителем, так и 
торгово-посреднической структурой, а также 
специализированными транспортно-экспедиционными 
фирмами. Это зависит от вида логистической системы, 
уровня требований потребителей и стратегии 
поставщика (производителя, торгового посредника).



Все работы в области логистического сервиса 

можно разделить на три основные группы: 
•предпродажные, т.е. работы по определению 
политики предприятия в сфере оказания услуг и 
формированию системы логистического обслуживания; 

•работы по оказанию логистических услуг, 
осуществляемые в процессе продажи товаров, 
например предоставление информации о прохождении 
грузов; подбор ассортимента, упаковка, формирование 
грузов единиц и т.п.; 

•послепродажный логистический сервис, 
включающий в себя гарантийное обслуживание, 
обязательства по рассмотрению претензий 
покупателей, обмен и т.п. 



ОБСЛУЖИВАНИЕ 
КЛИЕНТОВ

Предпродажный 
1 Формулировка 

политики 
обслуживания в 
письменном виде
2 Получение  клиентами 

формулировки 
политики 
3 Организационная 

структура
4 Гибкость системы
5 Формирование 

системы  
обслуживания

Постпродажный 
1 Установка, гарантии,  

изменения, ремонт, 
запасные части
2 Отслеживание  

движения товаров
3 Жалобы и претензии 

клиентов
4 Упаковка товара
5 Замена товара на 

время ремонта

В процессе продажи 
1 Уровень  дефицита 

товарных запасов
2 Информирование о 

заказе
3 Продолжительность 

доставки 
4 Удобство размещения 
заказов
5 Исполнение заказа, в 
том числе подбор 
ассортимента, упаковка, 
формирование 
грузовых единиц и 
другие операции



Потребитель при выборе поставщика принимает во 
внимание   возможности последнего в области 
логистического сервиса, т. е. на конкурентоспособность 
поставщика влияет ассортимент и качество 
предлагаемых им услуг. С другой стороны, расши рение 
сферы услуг сопряжено с дополнительными затратами.

Широкая номенклатура логистических услуг и 
значитель ный диапазон, в котором может меняться их 
качество, влияние услуг на конкурентоспособность 
фирмы и величину издержек, а также ряд других 
факторов подчеркивают необходимость для фирмы 
иметь точно   определенную стратегию в области 
логистического обслуживания потребителей.



Объем и качество логистических услуг оказывают влияние на 
потенциальных покупателей как при первичной закупке, так и (это 
особенно важно) при обновлении, т.е. при повторных закупках.

Сегодня логистическое обслуживание, независимо от того, 
осуществляется ли оно производителем или кем-то другим, 
облегчает проникновение на разрабатываемый сектор рынка 
конкурентов.

Потребители, особенно институциональные структуры 
(предприятия, организации, учреждения), при оценке достоинств 
продукции принимают во внимание не только цены, внешний вид и 
качество товаров (в условиях рынка покупателя у последнего есть 
право выбора среди относительно равноценных материальных 
товаров, поэтому данная проблема становиться не такой насущной 
для пользователя, как прежде), но также качество и комплекс 
предлагаемых логистических услуг.



Действия по формированию системы логистических 
услуг выполняются в следующей последовательности: 

Сегментация потребительского рынка, т. е. его разделение 
на кон кретные группы  потребителей, для каждой из 

которых могут потребоваться определенные  услуги в 
соответствии  с особенностями  потребления

Определение перечня наиболее значимых для покупателей 
ycлуг. 

Ранжирование услуг, входящих в составленный  перечень. 
Сосредото чение внимания на наиболее значимых для 

покупателей услугах.

Определение стандартов услуг в размере отдельных 
сегментов рынка.

Оценка оказываемых услуг,  установление взаимосвязи между 
уровнем сервиса и стоимостью оказываемых услуг, 

определение уровня сервиса, необходимого для обеспечения 
конкурентоспособности компании

Установление обратной связи с покупателями для обеспечения 
соот ветствия услуг потребностям   покупателей.



Важным критерием, позволяющим оценить систему 
сервиса, как с позиции поставщика, так и с позиции 
получателя услуг,  является уровень логистического 
обслуживания.

где h — уровень логистического обслуживания; 
m — количественная оценка фактически оказываемого 
объема логистического сервиса; 
М — количественная оценка теоретически возможного 
объема логистического сервиса.



Пример:

Оптовое предприятие, торгующее запасными частями к 
автомобилям определенной марки. Допустим, что 
общий список (номенклатура) запасных частей для 
автомобилей данной марки содержит 2000 видов, из 
которых на предприятии постоянно имеются 500 видов. 
Тогда уровень обслуживания можно рассчитать как 
отношение фактически имеющегося количества видов , 
в продаже к количеству максимально возможного видов 
запасных частей:



Уровень обслуживания можно оценивать также и сопоставляя время 
на выполнение фактически оказываемых в процессе поставки 
логистических услуг со временем, которое необходимо было бы 
затратить в случае оказания всего комплекса возможных услуг в 
процессе той же поставки.

где N — количество услуг, которое теоретически 
может быть оказало; 
n — фактическое количество оказываемых услуг;
 t, — время на выполнение i-той услуги.



Начиная от 70% и выше затраты сервиса растут 
экспоненциально* в зависимости от уровня обслуживания, а 
при уровне обслуживания 90% и выше сервис становится 
невыгодным. 
*Экспонента (экспоненциальная функция), функция у=ех, в которой независимая 
переменная (в данном случае уровень обслуживания) является показателем степени, в 
основании которой лежит число е » 2,7. 

Специалисты подсчитали, что при повышении уровня 
обслуживания от 95 до 97% экономический эффект 
повышается на 2%, а расходы возрастают на 14% 



С другой стороны, снижение уровня обслуживания ведет к 
увеличению потерь, вызванных ухудшением качества сервиса. Эта 
зависимость также может быть представлена графически



Таким образом, рост конкурентоспособности компании, вызванный 
ростом уровня обслуживания, сопровождается, с одной стороны, 
снижением потерь на рынке, а с другой — повышением расходов на 
сервис. Задача логистической службы заключается в поиске 
оптимальной величины уровня обслуживания.



ПОКАЗАТЕЛИ ЛОГИСТИЧЕСКОГО СЕРВИСА 

∙     Надежность поставки

∙    полное время от получения заказа до поставки партии товаров

∙      гибкость поставки

∙    Дефицит запасов

∙      Ошибки при отгрузке

∙      Своевременность доставки

∙      Недопоставки

∙     Обратная связь с потребителями

∙      Обратная связь с торговыми агентами

∙      Количество претензий от потребителей



Надежность поставки.

— это способность поставщика соблюдать обусловленные 
договором сроки поставки в установленных пределах. 
Надежность поставки определяется надежностью соблюдения 
сроков выполнения отдельных видов работ, которые включает в 
себя процесс поставки.

Существенным фактором, влияющим на надежность поставки, 
является наличие предусмотренных договором обязательств 
(гарантий), в силу которых поставщик несет ответственность в 
случае нарушения сроков поставки.



Полное время от получения заказа до поставки 
партии товаров включает в себя: 

•время оформления заказа; 
•время изготовления (это время добавляется к сроку 
поставки, если заказанные товары сначала должны 
быть еще и изготовлены); 

•время упаковки; 
•время отгрузки; 
•время доставки.



Гибкость поставки — означает способность поставляющей 
системы учитывать особые положения (или пожелания) 
клиентов. Сюда относят:

•возможность изменения формы заказа; 
•возможность изменения способа передачи заказа; 
•возможность изменения вида тары и упаковки; 
•возможность отзыва заявки на поставку; 
•возможность получения клиентом информации о состоянии 
его заказа;

•отношение к жалобам при некомплектных поставках. 



«ПОМЕХИ» СОВЕРШЕННОМУ ИСПОЛНЕНИЮ ЗАКАЗОВ

 
 

•∙      Ошибки при приеме 
заказа
•∙      Недостоверная 
информация (т.е. 
неправильный код 
продукта)
•∙      Недоступность 
заказанного товара
•∙      Превышение 
кредита
•∙      Неспособность 
соблюсти сроки 
доставки

•∙      Ошибки при подборе 
заказа
•∙      Небрежность при 
оформлении подбора 
заказа
•∙      Задержка с отправкой
•∙      Задержка с доставкой
•∙      Неполное оформление 
документации
•∙      Ошибки при переводе 
платежей

•∙      Досрочная доставка
•∙      Повреждение грузов 
при  перевозке
•∙      Ошибки при 
выписывании счета
•∙      Начисление оплаты 
сверх тарифа
•∙      Неполная оплата счета 
потребителем



Методы разработки стратегии 
обслуживания потребителей

1) Определение уровней обслуживания в 
распределительных каналах на основе реакции 
потребителей при возникновении дефицита;

2) Анализ соотношения затрат и поступлений;
3) Применение АВС-анализа к обслуживанию 

потребителей;
4) Проведение аудита обслуживания потребителей 



Реакция потребителей при 
возникновении дефицита



Есть ряд товаров, ради которых потребители готовы 
обойти несколько магазинов.  В связи с этим 
необходимо контролировать частоту пополнения 
запасов, особенно по составляющим, из-за которых 
потребители готовы поменять магазин.

В большинстве случаев при дефиците потребители не 
меняют магазин, а могут воспользоваться товаром-
субститутом или переключиться на другой брэнд.



Соотношение издержек и 
доходности

Сумму затрат на такие виды логистической 
деятельности, как транспортировка, складирование, 
обработка заказов и информационная поддержка, 
установка и монтаж, закупки и управление 
запасами, можно рассматривать как расходы 
компании на обслуживание потребителя.

Чтобы добиться низкозатратной логистики, менеджеры 
должны минимизировать общие издержки при 
условии обеспечения заданного уровня 
обслуживания потребителей.



АВС-анализ обслуживания 
потребителей

Категория 
потребителей

Категории продуктов
А В С

I 1 2 6
II 3 4 8
III 5 7 11
IV 9 10 12



В категорию А включаются наиболее рентабельные для 
компании продукты, снижение рентабельности 
отражается последовательным отнесением 
продуктов к категориям В и С (по принципу Парето).

Потребители категории I – vip-клиенты, обычно их 
число от 5 до 10. Категория V – наименее 
прибыльные потребители, относится наибольшая 
часть потребителей. 



Матрица «Потребители/продукты» при 
разработке стандартов обслуживания

Рейтинг 
приоритетн

ости

Стандарт 
наличия 

продукции в 
запасе, %

Стандарт 
доставки, ч

Стандарт 
полноты 

выполнения 
заказов

1-4 100 24 99

5-8 95 48 97

9-12 90 72 95



Аудит обслуживания

Процедуры аудита должны включать четыре 
самостоятельных этапа:

1. Внешний аудит процедур обслуживания 
потребителей;

2. Внутренний аудит обслуживания потребителей;
3. Идентификация возможных решений;
4. Определение уровней обслуживания 

потребителей.



Ключевые задачи внешнего 
аудита

1) Выявить элементы обслуживания, которые 
потребители считают важными, когда 
принимаю решение о покупке

2) Определить как потребители вопринимают 
услуги, каждым из крупных продавцов, 
действующих на рынке



Идентификация параметров 
качества обслуживания

1) Средняя продолжительность цикла 
выполнения заказа;

2) Число заказов, отправленных полными;
3) Нестабильность уровней запасов;
4) Предоставление информации о статусе заказа;
5) Политика в отношении возврата продукции;
6) Возможность ускорить отправку заказа при 

чрезвычайных обстоятельствах и т.д.



Анкета:





Цель внутреннего аудита:

Выявить несоответствия между приемами, используемыми 
компанией и ожиданиями потребителей.
Собеседования с менеджерами, отвечающими за обработку 
заказа, управление запасами, складирование, 
транспортировку, обслуживание потребителей помогают 
определить:
- круг ответственности;
- полномочия по принятию решений;
- показатели обслуживания и механизм их измерения;
- межфункциональные коммуникации и др.









Идентификация потенциальных 
решений:







Идентификация потенциальных 
решений:





Стратегические возможности получения 
конкурентного преимущества



Анкета:
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 Переход к коренным причинам неудовлетворительного состояния показателя

Оборудование

Процедуры

Не соответствует задачам 
компании

Не обновляется SOFT

Не обновляется, SOFT не лицензирован

Корпоративная ИС

Процедура не прописана

Процессный подход не 
используется

Не выделены  доминанты на 
клиентоориентированность

Анкетирование клиента и 
персонала не проводятся

Отсутствует 
интранет

Организует 
задержкиНизкая квалификация 

персонала

Не обновляется HARD

Отсутствует система обучения

Персонал

Скорость оформления 
заказа 

неудовлетворительна

Персонал не замотивирован

Отсутствует переменная часть ЗП
Разобщение и 
конкурентная борьба

Не применяется аттестация по признаку 
каждый клиент для каждого

Отсутствует 
интранет

Плохие 
коммуникации

Низкая квалификация 
персонала

75 0

Отсутствует система мотивации

Отсутствует система обучения

1

1

2

2
3

4

4

5

67

8
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Шаг 3. Итоговая Х матрица
% времени на оформление заказа

Тактические цели
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Тактические целиСтратегические цели

Перспективы

Перспектива 
«клиенты»

Повысить скорость обработки 
запросов клиентов на 25% 1

Организовать внутреннюю сеть 
взаимодействия (интранет)

2 Купить обновляемый лицензионный SOFT

3 Обновить "железо"

4 Ввести целевую систему обучения

5
Ввести систему мотивации на основе 
переменной части ЗП

6 Ввести систему аттестации 360

7
Дополнить СМК компании необходимыми 
процедурами

8
Провести анкетирование клиента и персонала. 
Обработать результаты в единой матрице

Шаг 4. Формирование дерева целей как элемента корпоративной культуры компании

Далее необходимо подготовить конкретные данные для системы внутреннего 
планирования:

1. Кто конкретно отвечает за выполнение мероприятия
2. Оценка стоимости мероприятия
3. Назначение срока выполнения
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Назначение ответственных 
исполнителей.
Приоритетность выполнения 
мероприятий по критерию 
степени влияния на бизнес 
процессы компании, в частности 
на клиентоориентированность
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Шаг 6. Предварительная оценка стоимости каждого мероприятия и календарное 
планирование изменений

Бюджетные 
возможности по 
всему комплексу 

мероприятий



48

6
Повысить скорость обработки 
запросов клиентов % ТΣ=Т+30% 108 дней ТΣ=Т+5%

В систему мотивации


