

Види стратегій у логістичних системах
На початку 20 сторіччя під впливом науково-технічної революції обновився теоретичний арсенал менеджерів — виникла оригінальна концепція «наукового управління виробництвом» Фредеріка Тейлора. Аналогічно цьому, у другій половині сторіччя під впливом науково-технічного прогресу, що швидко розвивався, та різкої зміни економічного клімату з’явилася стратегія ринково-орієнтованого виробництва, яка значно вплинула на розвиток логістики.

Сутність стратегії ринково-орієнтованого виробництва може бути виражена двома характеристиками:
товар не виробляється поки на нього відсутнє замовлення конкретного споживача;
реакція на специфічний попит настільки швидка наскільки це можливо.

Стратегія ринково орієнтованого виробництва або, як її часто називають «тягнуча» стратегія на відміну від «штовхаючої» надає гнучкості логістичній системі, забезпечуючи узгодженість попиту та пропозиції, саме за рахунок того, що раніше надходження заказів робота практично неможлива.

Традиційно виробництво класифікується як заготовче, обробне, збірочне та інженерне забезпечення (техніка, технологія, конструкція). «Тянуча» стратегія впливає на всі складові. Причому, якщо «штовхаюча» стратегія передбачає досягнення максимума гнучкості за рахунок зберігання відносно великих запасів і збільшення циклу виробництва (виготовляється більше, ніж потрібно на даний момент), то для «тягнучої» це не підходить.

Ідеалом філософії «витягування» є підвищення ефективності за рахунок усунення непотрібного виробництва, надлишкових запасів, основних фондів, що простоюють, надлишкових трудових ресурсів, ліквідація втрат. За цією раціональною логікою, що пронизує усю логістичну систему, кожний її компонент, кожну функцію та операцію, предмети постачання повинні своєчасно у необхідній кількості та якості забезпечувати ринково орієнтований процес виробництва. Попит же звичайно задовольняється у точній відповідності з побажаннями клієнтів або, у крайньому випадку, з найменшими допустимими відхиленнями. Таким чином, адекватно ступеню використання стратегії ринково-орієнтованого виробництва попереджується виникнення логістичних протиріч. Кінцевий вибір на користь цієї стратегії, що реалізується тільки за допомогою логістичної системи, робиться по причині її фокусування на мінімізації витрат, залученні покупців і, в кінцевому рахунку, підвищенні конкурентоспроможності підприємства.

Підтвердженням міжнародного визнання, авторитету та ефективності стратегії ринково-орієнтованого виробництва є широке розповсюдження однієї із її форм — стратегії «точно вчасно».
Вперше ця модифікація «тянучої» стратегії виробництва була апробована у Японії, де у 1950 році фірма «Toyota Motor Company» впровадила систему «кanban». Наслідки цієї події мали історичне значення. Успіх перевершив усі очікування. Стратегія «точно вчасно» набула світової слави і стала популярною завдяки, іманентно властивому їй потужному очищуючому ефекту, який виводить з виробництва все надлишкове та непотрібне для задоволення попиту. Цей революційний підхід до управління виробництвом дозволяє значно зменшити собівартість готової продукції, переважно, за рахунок мінімізації вкладених обігових коштів у матеріальні запаси (виробництво «з нульовим чи мінімальним запасом»). Його логіка виробляти тільки тоді, коли потрібно і настільки ефективно, наскільки це можливо, виключивши надлишкові запаси, нераціональні втрати, дублювання функцій. Особливість філософії «точно вчасно» складає впевненість у тому, що запаси маскують проблеми, являючись тим «буфером», який дозволяє не тільки їх не вирішувати, але інколи і не помічати. З цієї точки зору, зменшення запасів об’єктивно сприяє виявленню «вузьких місць» виробництва. Тобто проблеми повинні усуватися перше, ніж розпочинати конкретні кроки, що направлені на мінімізацію «бездіючих ресурсів».

Першочергову увагу стратегія приділяє контролю якості, який забезпечує виробництво продуктів праці без браку, («з нульовими дефектами») і дає змогу витримувати потрібну швидкість матеріального потоку. У сфері виробництва повинні переміщуватись тільки матеріали та продукти потрібної якості і для цього, зокрема, використовується певна система контролю матеріального потоку. Логіка функціонування механізму «точно вчасно» подібна логіці функціонування «двохбункерної» системи контролю запасів, з тією лиш різницею, що в ній до мінімума обмежується розмір партії деталей, що виготовляються. Високопродуктивне, таке, що швидко переналаджується, одиничне виробництво може своєчасно реагувати на багато численні та різноманітні замовлення споживачів тим самим, задовольняючи їх специфічний попит.
Зрозуміло, що природнє розповсюдження системи «точно вчасно» по всьому світу призводить до її удосконалення у напрямку досягнення максимальної гнучкості та оперативності виробництва. Збагачення відбувається у результаті обміну корпоративних культур, організації, технології виробництва. У теперішні час стратегія «точно вчасно» є конгломератом шести відносно самостійних концепцій, що можуть використовуватись на всіх стадіях виробництва (заготівка, обробка, збирання), а також у постачанні:
(1) мінімізації розмірів партій та беззаперечного виконання узгодженого графіку поставок;

(2) вирівнювання завантаження виробництва;

(3) раціонального розташування виробничого обладнання;

(4) статистичного контролю якості технологічного процесу;

(5) превентивного усунення проблем виробництва;

(6) командного підходу.

Таким чином, якісні характеристики стратегії ринково-орієнтованого виробництва дозволяють зробити висновок, що її поява знаменує собою початок нової ери виробництва. Практичне втілення ідеології «точно вчасно» можливе лише при умові максимальної гнучкості та обов’язковості виробництва у рамках логістичної системи.

Поряд зі стратегією ринково-орієнтованого виробництва у логістичній системі звичайно використовують п’ять основних видів стратегій фізичного розподілу:

(1) ешелонована;

(2) пряма;

(3) гнучка;

(4) відстрочки;

(5) навантажувальної консолідації.

Ешелонована стратегія. Сутність ешелонованої (багатокаскадної, багаторівневої) стратегії полягає у тому, що готова продукція попадає до кінцевого споживача за участю як мінімум одного посередника. Причому, як правило, споживачі віддають перевагу тим з них, що мають високу репутацію. Для непрямого маркетингу характерна концентрація запасів на складах торгово-посередницьких організацій, що отримуючи великі партії товарів, потім реалізують їх дрібним споживачам. Акумулювання товарно-матеріальних цінностей у сфері обігу дозволяє забезпечити потрібну насиченність, ширину, глибину асортименту, комплексність та своєчасність поставок при відносно менших транспортних витратах. Це найкоротший шлях до поставки «точно вчасно», що стимулює довгострокові господарські зв’язки. Тобто у ряді випадків, а саме, коли готова продукція потрібна споживачу у невеликих кількостях, з одного боку, і маркетингові посередники з високою репутацією знаходяться недалеко від цих дрібних споживачів, з іншого — ешелонована стратегія фізичного розподілу може виявитися дуже ефективною за рахунок встановлення балансу між витратами та якістю сервісу. Частіше вона використовується при реалізації споживацьких та продовольчих товарів.

Пряма стратегія. На відміну від ешелонованої сутність прямої стратегії полягає у тому, що готова продукція попадає до кінцевого споживача напряму без участі посередників. Підприємства, що використовують прямий маркетинг, приділяють багато уваги змісту та електронній технології обліку запасів готової продукції, а при контактах з недалеко розташованими споживачами, як правило, використовують спрощену процедуру надання та оформлення замовлень, високошвидкісний автомобільний транспорт. Найбільше розповсюдження пряма стратегія знаходить при реалізації продукції виробничо-технічного призначення, якщо вона економічно більш ефективна у порівнянні з ешелонованою стратегію.

Гнучка стратегія. Вибір певної стратегії обумовлюється тим, наскільки вона здатна у конкретних умовах оптимізувати товарні запаси та забезпечити поставку «точно вчасно». У цьому зв’язку ешелонована і пряма стратегії фізичного розподілу використовуються значно рідше, ніж їх узагальнений, комбінований варіант — гнучка стратегія.

За нею доведення готової продукції до споживачів може використовуватись як з участю, так і без участі посередників. Саме внаслідок своєї адаптивності, гнучка стартегія є більш економічною і підходить за якістю сервісу.

У залежності від галузевої специфіки підприємства і типів попиту цільових сегментів ринку можна зустріти альтернативні тактичні рішення, що знаходяться у її рамках. Так, наприклад, автомобілебудівні підприємства, як правило, реалізують вироби, що користуються повноцінним і надмірним попитом за допомогою посередників; вироби, що задовольняють іншим типам попиту (зхований, нерегулярний, падаючий і т.д.), — безпосередньо зі складів підприємства. У той же час, підприємства станкобудування нерідко використовують протилежну практику. При поставках товарів, що користуються повноцінним і надмірним попитом, здійснюється прямий маркетинг, а в інших випадках — непрямий маркетинг.

Враховуючи, що реальна дійсність набагато багатша кабінетних уявлень і дуже важко забезпечити адекватність її відображення, а тим більше прогнозування, виділяють два різновиди гнучких стратегій: випадкову і планову.

Випадкова гнучка стратегія стає такою не в силу раніше складеного плану, а за волею обставин. Нерідкими бувають випадки, коли при збігу різних факторів вона є єдиним засобом задоволення попиту. Так, наприклад, у кінцевого споживача раптом може змінитися виробнича потреба чи попит і він відмовляється від замовленої продукції. У цій ситуації постачальник об’єктивно повинен швидко знайти нового клієнта, яким, що не виключено, виявиться посередник (проміжний споживач).
Планова гнучка стратегія, на відміну від випадкової, стає такою не від зміни обставин, а у відповідності до заздалегідь розробленим планом, що відображає певну політику розподілу. Звичайно вона має місце у трьох ситуаціях.
Стратегія відстрочки. Рекомендує оригінальний спосіб створення умов для здійснення поставки «точно вчасно». Фінішне збирання готової продукції відкладається до того моменту, поки на підприємство не надійде замовлення від конкретного споживача, яке відображає індивідуальний специфічний попит у всій його кількісно-якісній багатозначності. Разом з акумулюванням запасів інгридієнтів, що необхідні для кінцевого збирання це автоматично ліквідує небезпеку виконання поставок, якість яких відштовхує споживачів від співробітництва. Розрізняють два різновиди відстрочки: відстрочку збирання та географічну відстрочку.

Стратегія відстрочки збирання передбачає, що продукт праці знаходиться у циклі виробництва у нейтральному положенні (у стані не призначеному для конкретного споживача) так довго, наскільки це потрібно підприємству і його клієнтам. Так, наприклад, підприємства роздрібної торгівлі звичайно продають фарби не маючи усю потенційно можливу кольорову гаму. Вони мають лише основні, базові кольори, які після отримання конкретного замовлення змішуються за спеціальною рецептурою. У результаті отримується потрібна споживачам кольорова палітра (набір кольорів). Аналогічна ситуація характерна, зокрема, для фізичного розподілу деяких видів газових сумішей. У виробництві компьютерної техніки та автомобілебудуванні наростає тенденція, коли базова модель випускається підприємством, а її кінцеве доведення у відповідності з побажаннями замовника виконується ділером (торговим агентом). На багатьох підприємствах готова продукція не упаковується до тих пір, поки на неї не надійде замовлення. Або вона вкладається у тару, але не маркується до певного часу.

Стратегія географічної відстрочки передбачає, що на складі готової продукції підприємства зберігається повний ассортимент, виробів, що реалізуються, а ділери при цьому мають або каталоги з їх детальним описом, або виставкові зразки. Так, наприклад, дуже широке розповсюдження вона знайшла при продажу меблів. Торгові представники, що знаходяться у різних географічних точках, приймають замовлення, передають їх на підприємство і потім, отримуючи через певний час товар, задовольняють специфічний попит конкретних споживачів. Результативність даної стратегії обумовлена тим, наскільки швидко і точно здійснюється комунікація та передається замовлення, а також — як швидко наступає реакція у відповідь, тобто надходить потрібний вантаж. Завдяки їй вдається скоротити грошові кошти на виготовлення, транспортування і збереження виробів, оскільки у бік споживачів переміщуються лише потрібні і вже практично куплені. Цим забезпечується ефективний контроль виробництва, економічність, якісний сервіс.

Стратегія навантажувальної консолідації є одним з найбільш потужних засобів зменшення транспортних витрат. Її сутність полягає у тому, що малі партії вантажів по можливості об’єднуються у великі. Цей нескладний захід дозволяє скоротити вартість переміщення одиниці вантажу і, відповідно, частку транспортних витрат у собівартості та ціні готової продукції. Оскільки величина транспортних витрат при поставках «точно вчасно» знаходиться у прямій пропорційній залежності від величини попиту, то реалізація програми навантажувальної консолідації є тим компромісом, який дозволяє і клієнтуру задовольнити, і досягти економії на доставці. Плануванню такої програми повинно передувати планування логістичного циклу і грунтуватися на плані фізичного розподілу. Пріоритетом тут є безумовне задоволення попиту. Розрізняють три види стратегії навантажувальної консолідації: географічну; заплановану; договірну.

Стратегія географічної навантажувальної консолідації передбачає, що підприємство об’єднує малі партії вантажів, що йдуть в одному напрямку чи, такі, що мають загальну станцію призначення, у великі. Цей тип навантажувальної консолідації не перериває природного маршруту поставок і реалізується трьома засобами: самим підприємством; одним з підприємств, що беруть участь у комбінуванні; незалежною транспортною організацією.

Стратегія запланованої навантажувальної консолідації передбачає, що на підприємстві встановлюється жорсткий зв’язок між плануванням кожнодобової поставки великих партій готової продукції і спеціфічним сегментом ринку. Пріоритетом такого планування є безумовне задоволення попиту, а виконання договірних зобов’язань за поставками «точно вчасно» — день у день з допуском плюс-мінус одна година, вважається критерієм його якості. Між тим, слід відмітити, що запланована навантажувальна консолідація знаходиться у конфлікті з попитом. Так, наприклад, конкретному споживачу може не знадобитися та кількість виробів, яка комбінується і планується до відгрузки у даний момент. Проте у любому випадку потрібно знайти компромісний варіант, що забезпечує потрібний стандарт якості сервісу і прибуток від консолідації. У цьому зв’язку зрозуміло, що план відгрузочної консолідації є частиною плану поставки.
Стратегія договірної навантажувальної консолідації (централізованої доставки вантажів) передбачає, що на складі готової продукції підприємства консолідуються товари, що призначені для споживачів, з якими укладені відповідні договори. Причому це звичайно дрібні споживачі, що як і постачальник, намагаються досягти економії на транспортних витратах. Агрегований вантаж одним транспортним засобом централізовано доставляється усім зацікавленим і тим, що вже домовились адресатам (отримувачам).

Таким чином, у рамках логістичної системи підприємства завжди існує набір різноманітних стратегій фізичного розподілу, кожна з яких може використовуватись по мірі необхідності. У конкретній ситуації повинні вибиратися оптимальні варіанти, що забезпечують можливості для маневрування з метою завоювання лідерства на ринку.

У цілому, кожне підприємство, що знаходиться в унікальній маркетинговій ситуації, вибирає найбільш ефективний варіант виробництва та фізичного розподілу, який мінімізує запаси готової продукції при оптимізації логістичних витрат і обслуговування споживачів.



































































































































































































































































































































































