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Аннотация

Управление цепочкой поставок (Supply Chain Management, SCM) с начала 1990-х гг становится одной их наиболее востребованных моделей, стратегическим приоритетом для многих компаний. Несмотря на то, что сам подход был разработан в начале 1980-х гг. (Oliver, Webber, 1982) интерес, как практиков, так и исследователей к SCM возрастает лишь спустя десять лет. SCM к этому периоду определяется как «управление отношениями с поставщиками и потребителями, направленное на создание повышенной ценности для конечного потребителя с меньшими издержками для сети поставок как целого» (Christopher, 1998). И, несмотря на то, что необходимость интеграции маркетинга в обособившийся и развивающийся подход SCM широко признается в литературе (см., например, Ellinger, 2000; Martin, Grbac, 2003; Svensson, 2002), подчеркивается тот факт, что лучшая координация может по-новому определить конкурентное преимущество (Piercy, 2002, p. 247), механизм такой координации остается неисследованным. По большому счету эта координация спроса и предложения, необходимость которой не вызывает ни у кого сомнения, но механизм этой координации, скорее, воспринимается интуитивно и не прописан детально.

Поэтому весьма своевременным стало появление концепции управления цепочкой спроса (Demand Chain Management, DCM). Это один из самых последних  разработанных подходов, который направлен на интеграцию SCM и маркетинга. В противоположность SCM  в подходе DCM исходной точкой является не поставщик (производитель) и работа по продвижению его товаров и услуг в цепочке поставок, а определённые потребности клиентов, для удовлетворения которых и создаётся вся цепочка (Heikkilä, 2002). Такая интеграция представляется вполне реальной в условиях сегодняшнего рынка, на котором потребители пользуются преимуществами доступа к своим счетам в реальном времени, внесения в реальном времени изменений в кастомизированные для них конфигурации продуктов и сообщения об индивидуальных требованиях к обслуживанию.

Хотя больший интерес к DCM, в настоящее время проявляют авторы, исследующие SCM и управление операциями (см., например, Childerhouse, Aitken, Towill, 2002; Lee, 2001; Lee, Whang, 2001; Rainbird, 2004; Vollmann, Cordon, Raabe, 1995), можно наблюдать интерес к интеграции и представителей маркетингового направления (Baker, 2003). В данной статье DCM предлагается как модель, которая стимулирует новые исследования в области маркетинга, и потому опирается на его вклад в создание ценности, как для конечного потребителя, так и стоимости для компании. В настоящее время большинство работ, посвящённых DCM, основывается на примерах лучшей практики (см., например, Langabeer, Rose, 2002; Lee, Whang, 2001; Deloitte, 2002; SAP, 2003) и имеют недостаточно теоретических оснований для развития подхода. Весьма интересным в этой связи представляется такие формы консолидации деятельности исследователей и практиков как проведение совместного семинара по разработке новой теории, а также серии дискуссий в фокус-группах.

В выступлении планируется изложение подхода, выработанного на основе проведения такого рода совместных обсуждений и позволяющего выработать согласованную методику исследования для ее использования в сети мастерства «Развитие форм межфирменной кооперации: сети и взаимоотношения»

