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В статье проанализирована эволюция теории управления маркетинго-
выми каналами, представлены определение и компоненты маркетин-
говых каналов, рассмотрена их роль в экономике. Описаны процесс 
управления маркетинговыми каналами и ключевые решения, прини-
маемые в рамках каждой из его стадий, приведены основные этапы 
эволюции теории управления маркетинговыми каналами. Рассмотрены 
перспективы развития теории управления маркетинговыми каналами.
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ÂÂÅÄÅÍÈÅ

Â íàñòîÿùåå âðåìÿ ïðîáëåìà èçó÷åíèÿ ýâîëþöèè òåîðèè óïðàâëåíèÿ 
ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè ÿâëÿåòñÿ ÷ðåçâû÷àéíî àêòóàëüíîé. Íåñìîòðÿ 
íà òî ÷òî îñíîâíûå ïîëîæåíèÿ êîíöåïöèè óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè 
êàíàëàìè áûëè ñôîðìóëèðîâàíû â íà÷àëå 80-õ ãã. ïðîøëîãî âåêà, îáùàÿ 
òåîðèÿ ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ (è óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëà-
ìè) ôîðìèðóåòñÿ è òðàíñôîðìèðóåòñÿ ïîä âîçäåéñòâèåì íîâûõ òåîðèé 
è óïðàâëåí÷åñêèõ ïðàêòèê. Ôèëîñîôèÿ îðèåíòàöèè íà ïîòðåáèòåëåé è 
êîìïëåêñíîå èñïîëüçîâàíèå ìàðêåòèíãîâîãî èíñòðóìåíòàðèÿ ñîçäàþò ñåðü-
åçíûå ïðåäïîñûëêè äëÿ ðàçâèòèÿ è ïîääåðæàíèÿ óñòîé÷èâîé ðûíî÷íîé 
ïîçèöèè êîìïàíèé è óñèëåíèÿ èõ êîíêóðåíòíûõ ïðåèìóùåñòâ. Ýòî îáñòîÿ-
òåëüñòâî îáóñëîâèëî ðàñøèðåíèå ãðàíèö òåîðèè ìàðêåòèíãà, ôèëîñîôèÿ, 
ïðèíöèïû è ìåòîäû êîòîðîé àêòèâíî ïðèìåíÿþòñÿ âî ìíîãèõ íàóêàõ è 
äèñöèïëèíàõ — â îáùåé òåîðèè óïðàâëåíèÿ, ëîãèñòèêå, äèñòðèáüþöèè, 
óïðàâëåíèè ïðîèçâîäñòâîì è êà÷åñòâîì ïðîäóêöèè è ò. ï. Òàêèì îáðàçîì, 
ìàðêåòèíã âñå ÷àùå âûñòóïàåò â êà÷åñòâå íåêîé òåîðåòèêî-ôèëîñîôñêîé 
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ïëàòôîðìû, èíòåãðèðóþùåé ìíîãèå ýêîíîìèêî-óïðàâëåí÷åñêèå äèñöèï-
ëèíû â òåîðèè è îòäåëüíûå óïðàâëåí÷åñêèå ôóíêöèè — â ïðàêòèêå äåÿ-
òåëüíîñòè êîìïàíèé.

Èìåííî ñ ýòèõ ïîçèöèé â ñòàòüå ðàññìàòðèâàþòñÿ ìàðêåòèíãîâûå êà-
íàëû, ïðåäñòàâëÿþùèå ñîáîé ôàêòè÷åñêè äèñòðèáüþòîðñêèå ñåòè, âûñòðà-
èâàåìûå âëàäåëüöàìè òîâàðîâ/áðåíäîâ íà âûñîêîêîíêóðåíòíûõ ðûíêàõ.

Èäåÿ ñòàíîâëåíèÿ è ðàçâèòèÿ òåîðèè ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ íå ÿâ-
ëÿåòñÿ ïðèíöèïèàëüíî íîâîé äëÿ òåîðèé ìàðêåòèíãà è ëîãèñòèêè, õîòÿ 
ìàðêåòèíãîâàÿ òåîðèÿ èçíà÷àëüíî âêëþ÷àåò äèñòðèáüþöèþ â ñîñòàâ ñîá-
ñòâåííîãî èíñòðóìåíòàðèÿ â ðàìêàõ êîìïëåêñà 4Ð ìàðêåòèíãà. Òàê, Ô. Êîò-
ëåð, Æ.-Æ. Ëàìáåí, Ï. Äèêñîí è ìíîãèå äðóãèå èññëåäîâàòåëè â ñâîèõ ó÷åá-
íèêàõ ïî ìàðêåòèíãó òðàäèöèîííî óäåëÿþò çíà÷èòåëüíîå âíèìàíèå òåîðèè 
äèñòðèáüþöèè (ñì., íàïð.: [Äèêñîí, 1998; Ëàìáåí, 2004; Êîòëåð, 2006]). Ïðè 
ýòîì ó÷åíûå-ëîãèñòèêè [Áàóýðñîêñ, Êëîññ, 2001; Ñòîê, Ëàìáåðò, 2005] óáå-
äèòåëüíî äîêàçûâàþò, ÷òî ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû ÿâëÿþòñÿ íåîòúåìëåìîé 
÷àñòüþ ëîãèñòè÷åñêèõ ñèñòåì è öåïåé ïîñòàâîê.

Â êîíöå 1990-õ ãã. â ÑØÀ, à çàòåì è â Åâðîïå âîçíèêëà íåîáõîäèìîñòü 
â èíòåãðàöèè ìàðêåòèíãà è ëîãèñòèêè (öåïè ïîñòàâîê). Ó. Êðèñòîôåð, Ó. Ñå-
ëåí, Ô. Ñîëèìàí è äðóãèå (ñì., íàïð.: [Juttner, Christopher, Baker, 2007; Selen, 
Soliman, 2002]) ðàçðàáîòàëè êîíöåïöèþ óïðàâëåíèÿ öåïüþ ñïðîñà, îñíîâíàÿ 
öåëü êîòîðîé — ñèíõðîíèçàöèÿ äàííûõ ïðîöåññîâ âî âðåìåíè. Òàêèì îáðà-
çîì, ìàðêåòèíã ïðîíèêàåò è â ëîãèñòèêó, ïîÿâëÿåòñÿ íîâàÿ äèñöèïëèíà — 
ìàðêåòèíãîâàÿ ëîãèñòèêà. Ìåæäó òåì ðàçâèòèå äèñòðèáüþöèè íà ïðàêòèêå 
äîêàçàëî ñâîþ àâòîíîìíîñòü, â ñâÿçè ñ ÷åì â áîëüøèíñòâå êîìïàíèé äèñ-
òðèáüþöèÿ íå ÿâëÿåòñÿ ïîäðàçäåëåíèåì èëè íàïðàâëåíèåì ìàðêåòèíãà èëè 
ëîãèñòèêè, à èìååò ñàìîñòîÿòåëüíûå ôóíêöèè è çíà÷åíèå.

Ðîñò ðûíî÷íîé êîíêóðåíöèè, åå ïåðåõîä íà ìåæäóíàðîäíûé, à çà-
òåì è íà ðåãèîíàëüíûé óðîâåíü (êîíêóðåíöèÿ ìåæäó Åâðîïîé, Àìåðèêîé, 
Àçèåé) ïðèâåëè ê íåîáõîäèìîñòè áîëåå òåñíîé èíòåãðàöèè ìàðêåòèíãîâîé, 
ëîãè ñòè÷åñêîé è äèñòðèáüþòîðñêîé ôóíêöèé äëÿ äîñòèæåíèÿ ìàêñèìàëü-
íûõ ïîêàçàòåëåé óäîâëåòâîðåííîñòè ïîòðåáèòåëåé òîâàðàìè è óñëóãàìè 
êîìïàíèè. Â ñâÿçè ñ ýòèì ïîÿâèëàñü íåîáõîäèìîñòü ðàññìîòðåíèÿ êàíàëîâ 
ðàñïðåäåëåíèÿ ñ ìàðêåòèíãîâûõ ïîçèöèé, ïîñêîëüêó âíóòðè êàíàëîâ ìàðêå-
òèíã êàê ôóíêöèÿ è èíñòðóìåíòàðèé íà÷àë èãðàòü âñå áîëåå âàæíóþ ðîëü. 
Òàê, îäíèìè èç ïåðâûõ ïîïûòêó ðàçâèòèÿ òåîðèè ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ 
â 1989 ã. ïðåäïðèíÿëè Ë. Øòåðí, À. Ýëü-Àíñàðè è Ý. Êîôëàí [Øòåðí, Ýëü-
Àíñàðè, Êîôëàí, 2002; Stern, El-Ansery, Brown, 1989]. Â äàëüíåéøåì ïîíÿòèå 
«ìàðêåòèíãîâûé êàíàë» ñòàëè èñïîëüçîâàòü ìíîãèå äðóãèå òåîðåòèêè ìàð-
êåòèíãà. Â íà÷àëå XXI â. îíî ïðèøëî â Ðîññèþ.

Ïðåäïîñûëêàìè íåîáõîäèìîñòè ðàçâèòèÿ òåîðèè ìàðêåòèíãîâûõ êàíà-
ëîâ ñòàëè ïðèíöèïèàëüíûå èçìåíåíèÿ âíåøíåé è âíóòðåííåé ñðåäû êîì-
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ïàíèé-ëèäåðîâ ðûíêîâ òîâàðîâ è óñëóã, êîòîðûå ñïîñîáñòâîâàëè áû ñòðîìó 
âíåäðåíèþ ìàðêåòèíãà âî âñå ñôåðû äåÿòåëüíîñòè êîìïàíèé.

Âî âíåøíåé ñðåäå âåäóùèõ ðîññèéñêèõ è çàðóáåæíûõ êîìïíèé ïðî-
èçîøëè ñëåäóþùèå âàæíåéøèå ïåðåìåíû, ñïîñîáñòâîâàâøèå òðàíñôîðìà-
öèè êàíàëîâ ðàñïðåäåëåíèÿ â ìàðêåòèíãîâûå [Êèðþêîâ, 2010]:

óñèëåíèå êîíêóðåíöèè è ïåðåõîä îò ñòðàíîâîé êîíêóðåíöèè ê ìåæ- ♦

äóíàðîäíîé è ðåãèîíàëüíîé; ïîèñê íîâûõ êîíêóðåíòíûõ ïðåèìó-
ùåñòâ äëÿ ïðèâëå÷åíèÿ è óäåðæàíèÿ ïîòðåáèòåëåé, ÷òî ïðèâåëî ê 
óâåëè÷åíèþ ðîëè ìàðêåòèíãà â êàíàëàõ ðàñïðåäåëåíèÿ;
ïîâûøåíèå êîìïåòåíòíîñòè ïîòðåáèòåëåé ïî âñåìó ìèðó. Ðîñò êîí- ♦

êóðåíöèè è ïðèõîä íà ðûíêè îïûòíûõ ãëîáàëüíûõ ó÷àñòíèêîâ 
ñïîñîáñòâîâàëè îçíàêîìëåíèþ ïîòðåáèòåëåé ñ òàêèì óðîâíåì êà-
÷åñòâà òîâàðîâ è óñëóã, êàêîãî îíè íå èìåëè âíóòðè ñòðàíû. Ýòî, 
â ñâîþ î÷åðåäü, îáóñëîâèëî ïîâûøåíèå òðåáîâàíèé ê ïîñòàâùè-
êàì òîâàðîâ è óñëóã. Íå ïîñëåäíþþ ðîëü â ðàçâèòèè êîìïåòåíöèè 
ïîòðåáèòåëåé ñûãðàëà ãëîáàëüíàÿ ñåòü Èíòåðíåò, ñïîñîáñòâóþùàÿ 
ðàñïðîñòðàíåíèþ èíôîðìàöèè î ñóùåñòâóþùèõ òîâàðàõ è óñëóãàõ 
ïî âñåìó ìèðó;
ðàçâèòèå èíôîðìàöèîííûõ òåõíîëîãèé, ïîçâîëÿþùèõ ñâÿçûâàòü  ♦

âî âðåìåíè ìíîãèå ïðîöåññû, êîìïàíèè, äðóãèå ýëåìåíòû ñèñòåìû 
óïðàâëåíèÿ äëÿ äîñòèæåíèÿ ïðåèìóùåñòâ â êîîðäèíàöèè äåÿòåëü-
íîñòè ôèðìû, à òàêæå â ñîêðàùåíèè âðåìåíè óäîâëåòâîðåíèÿ ïî-
òðåáèòåëüñêèõ çàïðîñîâ;
óâåëè÷åíèå ðîëè èíôîðìàöèîííîé (ýìîöèîíàëüíîé) ñîñòàâëÿ þùåé  ♦

òîâàðîâ è ïåðåõîä îò ïðîäàæè òîâàðîâ ê ïðîäâèæåíèþ áðåíäîâ. 
Ñëåäîâàòåëüíî, êàíàëû ðàñïðåäåëåíèÿ, íàöåëåííûå íà ïðîäâèæåíèå 
òîâàðîâ ê ïîòðåáèòåëþ, äîëæíû òðàíñôîðìèðîâàòüñÿ â ìàðêåòèí-
ãîâûå êàíàëû, íàöåëåííûå íà ïðîäâèæåíèå áðåíäîâ.

Ñðåäè âíóòðåííèõ ïðåäïîñûëîê, îïðåäåëÿþùèõ ðàçâèòèå òåîðèè ìàð-
êåòèíãîâûõ êàíàëîâ, ñòîèò âûäåëèòü ïðåæäå âñåãî àêòèâíûé ïðîöåññ ðàç-
âèòèÿ àóòñîðñèíãà, ïðîÿâëÿþùåãîñÿ â ñïåöèàëèçàöèè îòäåëüíûõ êîìïàíèé 
íà íàèáîëåå âàæíûõ êëþ÷åâûõ áèçíåñ-ïðîöåññàõ è ïîêóïêå âñåõ íåäîñòà-
þùèõ ýëåìåíòîâ áèçíåñà ó ïàðòíåðîâ. Ðàçâèòèå àóòñîðñèíãà ñïîñîáñòâîâàëî 
ôîðìèðîâàíèþ ïàðòíåðñêèõ ñåòåé âîêðóã ïðîöåññà ñîçäàíèÿ, ïðîèçâîäñòâà 
è äîñòàâêè öåííîñòè äî ïîòðåáèòåëÿ. Êîîðäèíàöèÿ äåÿòåëüíîñòè âñåõ ïàðò-
íåðîâ â öåëÿõ äîñòèæåíèÿ ìàêñèìàëüíîé óäîâëåòâîðåííîñòè ïîòðåáèòåëåé 
äîëæíà áûëà îïèðàòüñÿ íà êàêóþ-òî åäèíóþ ôèëîñîôèþ è èíñòðóìåíòû, 
êîòîðûå ìîã ïðåäîñòàâèòü òîëüêî ìàðêåòèíã. Ïîñêîëüêó äèñòðèáüþöèÿ 
âñåãäà ÿâëÿëà ñîáîé ñîâîêóïíîñòü ó÷àñòíèêîâ ñèñòåìû ðàñïðåäåëåíèÿ, òî 
ìàðêåòèíã êàê îáùàÿ ôèëîñîôèÿ áèçíåñà íàèáîëåå áûñòðî çàõâàòèë ýòó 
ñôåðó, ïðåâðàòèâ êàíàëû ðàñïðåäåëåíèÿ â ìàðêåòèíãîâûå.
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Â ñòàòüå îáîáùåíû îñíîâíûå ïîäõîäû ê ýâîëþöèè òåîðèè ìàðêåòèíãî-
âûõ êàíàëîâ, ñèíòåçèðóþòñÿ êëþ÷åâûå ïîëîæåíèÿ çàïàäíîé òåîðèè äèñòðè-
áüþöèè, ìàðêåòèíãà è ëîãèñòèêè ñî ñïåöèôèêîé èõ ðàçâèòèÿ è ïðîÿâëåíèÿ 
â óñëîâèÿõ Ðîññèè.

ÒÐÀÍÑÔÎÐÌÀÖÈß ÊÀÍÀËÎÂ ÐÀÑÏÐÅÄÅËÅÍÈß 
Â ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂÛÅ ÊÀÍÀËÛ

Îñîáî çíà÷èìûìè ýëåìåíòàìè òåîðèè ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ ÿâëÿþò-
ñÿ îïðåäåëåíèå ñóùíîñòè ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ, ôîðìóëèðîâàíèå îòëè÷èé 
êàíàëîâ ðàñïðåäåëåíèÿ îò ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ, à òàêæå îïèñàíèå ïðåäïî-
ñûëîê òðàíñôîðìàöèè êàíàëîâ ðàñïðåäåëåíèÿ â ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû.

Â íàó÷íîé ëèòåðàòóðå ïî ìàðêåòèíãó â ðàçäåëå, ïîñâÿùåííîì äèñòðè-
áüþöèè êàê ýëåìåíòó ìàðêåòèíã-ìèêñà, â 1960-å ãã. êàíàëû ðàñïðåäåëåíèÿ 
òðàäèöèîííî ðàññìàòðèâàëèñü êàê ñîâîêóïíîñòü ïîñðåäíè÷åñêèõ îðãàíè-
çàöèé, ó÷àñòâîâàâøèõ â äîñòàâêå òîâàðà îò ôèðìû-ïðîèçâîäèòåëÿ äî åãî 
êîíå÷íîãî ïîòðåáèòåëÿ. Îäíàêî â 1970-å — 1980-å ãã. òåðìèí «êàíàëû ðàñ-
ïðåäåëåíèÿ» âñå ÷àùå ñòàë çàìåùàòüñÿ òåðìèíîì «ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû». 
Ïðè ýòîì îíè èñïîëüçîâàëèñü êàê ñèíîíèìû.

Òàê, â îïóáëèêîâàííîì â 1998 ã. ó÷åáíèêå Ô. Êîòëåðà «Ìàðêåòèíã ìå-
íåäæìåíò» èñïîëüçóåòñÿ òåðìèí «êàíàëû ðàñïðåäåëåíèÿ», à â åãî ïåðåèçäà-
íèè â 2006 ã. — ñèíîíèìè÷íîå ïîíÿòèå «ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû» [Êîòëåð, 
Êåëëåð, 2006].

Â ñòàâøåì êëàññè÷åñêèì â òåîðèè äèñòðèáüþöèè ó÷åáíèêå Ë. Â. Øòåð-
íà, À. È. Ýëü-Àíñàðè è Ý. Ò. Êîôëàí «Ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû», âïåðâûå èç-
äàííîì â Ðîññèè â 2002 ã. [Øòåðí, Ýëü-Àíñàðè, Êîôëàí, 2002] (â 1996 ã. îí 
áûë ïÿòûé ðàç ïåðåèçäàí â ÑØÀ), òàêæå íå ðàçúÿñíÿåòñÿ ðàçíèöà ìåæäó 
ïîíÿòèÿìè «êàíàëû ðàñïðåäåëåíèÿ» è «ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû», ôàêòè÷åñêè 
îíè îòîæäåñòâëÿþòñÿ.

Ìåæäó òåì îïðåäåëåíèå ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ, ïðåäëàãàåìîå Àìåðè-
êàíñêîé àññîöèàöèåé ìàðêåòèíãà (ÀÀÌ), äåìîíñòðèðóåò ïðèíöèïèàëüíóþ 
ðàçíèöó ìåæäó êàíàëàìè ðàñïðåäåëåíèÿ è ìàðêåòèíãà. Òàê, â òðàêòîâêå 
ÀÀÌ ïîä÷åðêèâàåòñÿ âàæíîñòü ìàðêåòèíãîâûõ ïðàêòèê è âèäîâ äåÿòåëü-
íîñòè, îñóùåñòâëÿåìûõ â ïðîöåññå òîâàðîäâèæåíèÿ, à ñàì ïðîöåññ òîâàðî-
äâèæåíèÿ ðàññìàòðèâàåòñÿ êàê ìàðêåòèíãîâûé ïðîöåññ.

Â ðàáîòå [Íàóìîâ, 2008] îòìå÷àåòñÿ, ÷òî ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû, â îò-
ëè÷èå îò êàíàëîâ ðàñïðåäåëåíèÿ, õàðàêòåðèçóþòñÿ ñóùåñòâåííî áîëüøèì 
îáúåìîì êîììóíèêàòèâíûõ ïîòîêîâ è ïðîöåññîâ, íåîáõîäèìûõ äëÿ ýôôåê-
òèâíîãî ïðîäâèæåíèÿ òîâàðà îò ïðîèçâîäèòåëÿ ê ïîòðåáèòåëþ (òàáë. 1).

Â ïîñëåäíåì èçäàíèè ó÷åáíèêà Ô. Êîòëåðà «Ìàðêåòèíã ìåíåäæìåíò» 
[Êîòëåð, Êåëëåð, 2006, ñ. 53] ïðåäëîæåíî ñëåäóþùåå êîíñòðóêòèâíîå îïðåäå-
ëåíèå ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà ñ èñïîëüçîâàíèåì åãî îòäåëüíûõ ñîñòàâëÿ-
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þùèõ (êîìïîíåíòîâ), èëè ñóáêàíàëîâ. Ñóáúåêòû ðûíêà äëÿ îêàçàíèÿ âëèÿ-
íèÿ íà öåëåâûå ðûíêè èñïîëüçóþò êàíàëû òðåõ òèïîâ: êàíàë ðàñïðåäåëåíèÿ, 
ãäå îñóùåñòâëÿåòñÿ ïåðåõîä ñîáñòâåííîñòè îò ïðîèçâîäèòåëÿ ÷åðåç ïîñðåä-
íèêîâ ê ïîòðåáèòåëþ; êàíàë êîììóíèêàöèé, â ðàìêàõ êîòîðîãî ïðîèñõîäèò 
îáìåí èíôîðìàöèåé ìåæäó ïðîèçâîäèòåëÿìè, ïîñðåäíèêàìè è ïîòðåáèòå-
ëÿìè; ñåðâèñíûé êàíàë, â áîëüøåé ñòåïåíè ñîîòâåòñòâóþùèé ëîãèñòè÷å-
ñêîìó êàíàëó, ÷åðåç êîòîðûé èäåò ìàòåðèàëüíûé ïîòîê è îáåñïå÷èâàåòñÿ 
ïðåäîñòàâëåíèå óñëóã âñåì ó÷àñòíèêàì òîâàðîäâèæåíèÿ.

Òàáëèöà 1
Îïðåäåëåíèÿ ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà

Авторы Определение

[Штерн, Эль-
Ансари, Коф-
лан, 2002]

Маркетинговые каналы — совокупность взаимозависимых орга-
низаций, предоставляющих возможность использования или 
потребления различных товаров и услуг

Маркетинговый канал, или канал распределения, объединяет ряд 
взаимозависимых организаций и агентств, задача которых со-
стоит в перемещении чего-либо, имеющего потребительскую 
ценность, из пункта изобретения, добычи или производства 
в пункт потребления

[Котлер, Келлер, 
2006]

Маркетинговый канал (торговый канал, или канал распределе-
ния) — совокупность взаимозависимых организаций, дела-
ющих товар или услугу доступными для использования или 
потребления. Маркетинговые каналы — это совокупность 
путей, которыми товары или услуги попадают к покупателям, 
а затем и к конечным потребителям

Американская ас-
социация мар-
кетинга: http://
oms.ram.ru

Маркетинговый канал — это совокупность практик и видов 
деятельности, необходимых для перемещения товаров 
собственника из точки производства в точку потребления, 
включа ющих все институты и все маркетинговые виды дея-
тельности, осуществляемые в процессе маркетинга

[Наумов, 2008, 
с. 9] 

«Маркетинговый канал — это ориентированная на потребителей 
сфера взаимодействия бизнес-партнеров, характеризу ющаяся 
многосторонними коммуникативными потоками, которые воз-
никают в процессе перемещения товаров или услуг» 

Â áîëåå ðàííèõ ðàáîòàõ (ñì., íàïð.: [Äæîíñîí è äð., 2002]) ìàðêå-
òèíãîâûå êàíàëû ïðåäñòàâëÿëèñü â âèäå íàáîðà ïÿòè îòäåëüíûõ êàíàëîâ, 
êàæäûé èç êîòîðûõ ñîîòâåòñòâóåò îïðåäåëåííîìó ïîòîêó â ðàìêàõ «îáùå-
ãî» êàíàëà: êàíàë ñîá ñòâåííîñòè, êàíàë ïåðåãîâîðîâ, êàíàë ïðîäâèæåíèÿ, 
êàíàë ôèíàíñèðîâàíèÿ, ëîãèñòè÷åñêèé êàíàë. Ïî íàøåìó ìíåíèþ, êëàñ-
ñèôèêàöèÿ êàíàëîâ, ïðåäëîæåííàÿ Êîòëåðîì, â áîëüøåé ñòåïåíè îòâå÷à-
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åò òðåáîâàíèÿì ñîâðåìåííîé òåîðèè, ïðåäúÿâëÿåìûì ê «íàïîëíåíèþ» 
ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ.

Àíàëèç âûøåïðèâåäåííûõ îïðåäåëåíèé ïîçâîëÿåò ñäåëàòü ðÿä âûâîäîâ 
îòíîñèòåëüíî òðàíñôîðìàöèè êàíàëîâ ðàñïðåäåëåíèÿ â ìàðêåòèíãîâûå êà-
íàëû.

Âî-ïåðâûõ, íåîáõîäèìîñòü äàííîé òðàíñôîðìàöèè îáúÿñíÿåòñÿ ñóùå-
ñòâåííûì èçìåíåíèåì âíåøíåé ñðåäû áèçíåñà, ïðåæäå âñåãî — ðîñòîì òîâàð-
íîé ìàññû, äèôôåðåíöèàöèè òîâàðîâ è èíòåíñèâíîñòè êîíêóðåíòíîé áîðüáû 
íà ðûíêàõ. Åñëè â óñëîâèÿõ íåíàñûùåííîãî òîâàðíîãî ðûíêà êîíêóðåíöèÿ 
ïðîÿâëÿëàñü â îñíîâíîì íà ïîòðåáèòåëüñêèõ ðûíêàõ (íà ðûíêàõ Â2Ñ), òî â 
1980-å — 1990-å ãã. íà Çàïàäå êîíêóðåíöèÿ îõâàòèëà è êàíàëû ðàñïðåäåëåíèÿ, 
ïåðåìåñòèâøèñü â ñåêòîð Â2Â (ïðîìûøëåííûå è ïðîôåññèîíàëüíûå ðûí-
êè). Ðàçâèòèå ïðîöåññîâ ãëîáàëèçàöèè, ïîÿâëåíèå íà âñåõ ðàçâèòûõ ðûíêàõ 
ñèëüíûõ èíîñòðàííûõ êîíêóðåíòîâ îáóñëîâèëè íåîáõîäèìîñòü àêòèâíîãî 
èñïîëüçîâàíèÿ ìàðêåòèíãîâûõ èíñòðóìåíòîâ è ñòðàòåãèé íå òîëüêî íà ðûíêå 
êîíå÷íîãî ïîòðåáëåíèÿ, íî è íà ïðîìåæóòî÷íûõ äåëîâûõ ðûíêàõ, â êàíàëàõ 
ðàñïðåäåëåíèÿ. Ïðîèçâîäèòåëè íà÷àëè âûñòðàèâàòü ñîáñòâåííûå óïðàâëÿ-
åìûå êàíàëû ðàñïðåäåëåíèÿ, ëîÿëüíûå ïðîäàâàåìûì â íèõ áðåíäàì. Èíûìè 
ñëîâàìè, ÷òîáû ñòàòü ëèäåðîì ðûíêà, óæå íåäîñòàòî÷íî çàêðåïèòüñÿ â óìàõ 
êîíå÷íûõ ïîòðåáèòåëåé («áûòü óçíàâàåìûì»), íåîáõîäèìî èìåòü ýôôåêòèâ-
íóþ è ëîÿëüíóþ ñèñòåìó ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ, ñîñòîÿùóþ èç ïðåäàííûõ 
áðåíäó ïàðòíåðîâ (ïîñðåäíèêîâ), óïðàâëÿåìóþ íà îñíîâå ïðèíöèïîâ ìàðêå-
òèíãà è ñïîñîáñòâóþùóþ ïîñòîÿííîìó íàëè÷èþ òîâàðîâ â ìåñòàõ ïðîäàæ.

Âî-âòîðûõ, åñëè òðàäèöèîííûå êàíàëû ðàñïðåäåëåíèÿ áûëè íàöåëå-
íû íà ïåðåìåùåíèå òîâàðîâ îò ïðîèçâîäèòåëÿ ê êîíå÷íîìó ïîêóïàòåëþ, 
òî ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû ôîðìèðîâàëèñü äëÿ ïðîäâèæåíèÿ áðåíäîâ, ÷òî 
îáóñëî âèëî èñïîëüçîâàíèå ìàðêåòèíãîâûõ àêòèâíîñòåé íà âñåõ óðîâíÿõ 
ñèñòåìû äèñòðèáüþöèè — îò ïåðâîãî ïîêóïàòåëÿ (íàïðèìåð, îïòîâîãî ïî-
ñðåäíèêà èëè äèñòðèáüþòîðà) äî êîíå÷íîãî ïîëüçîâàòåëÿ. Ïðè ýòîì âàæíóþ 
ðîëü ñòàë èãðàòü êîíòðîëü ñî ñòîðîíû ìàðêåòèíãîâîé ñëóæáû ýòèõ âèäîâ 
äåÿòåëüíîñòè äëÿ äîñòèæåíèÿ çàïëàíèðîâàííîãî ðåçóëüòàòà. Òàêèì îáðàçîì, 
ñèñòåìà äèñòðèáüþöèè ôîðìèðîâàëàñü ñ àêòèâíûì ó÷àñòèåì, à èíîãäà è 
ïîä êîíòðîëåì ìàðêåòèíãîâîé ñëóæáû êîìïàíèé.

Â-òðåòüèõ, ðîñò êîíêóðåíöèè è àêòèâíîå ðàçâèòèå èíôîðìàöèîííûõ 
òåõíîëîãèé ñïîñîáñòâîâàëè ïîÿâëåíèþ íîâûõ êàíàëîâ ðàñïðåäåëåíèÿ (ñåòå-
âîãî ìàðêåòèíãà, ýëåêòðîííîé êîììåðöèè, òåëåìàðêåòèíãà è äð.), ïðèíöè-
ïèàëüíûì îòëè÷èåì êîòîðûõ îò òðàäèöèîííûõ êàíàëîâ ñòàëî ñóùåñòâåííîå 
äîìèíèðîâàíèå ìàðêåòèíãîâûõ ïîòîêîâ è âèäîâ äåÿòåëüíîñòè (â îñíîâíîì 
ïðÿìûõ ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé ñ êîíå÷íûìè ïîêóïàòåëÿìè) â ïðî-
öåññå äèñòðèáüþöèè. Èìåííî ýòîò ôàêòîð ëåæèò â îñíîâå èõ êîíêóðåíòî-
ñïîñîáíîñòè â óñëîâèÿõ ïåðåíàñûùåííûõ òîâàðíûõ ðûíêîâ.
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Òàêèì îáðàçîì, îáúåêòèâíûìè ïðåäïîñûëêàìè òðàíñôîðìàöèè êàíà-
ëîâ ðàñïðåäåëåíèÿ â ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû ñòàëè ïðèíöèïèàëüíûå èçìåíå-
íèÿ ðûíêà è ïîâåäåíèÿ ïîêóïàòåëåé. Ñîâðåìåííûé ïîêóïàòåëü ïðèîáðåòàåò 
íå òîâàðû, à áðåíäû, â îïðåäåëåííûõ ìàãàçèíàõ ó êîíêðåòíûõ ïðîäàâöîâ 
èëè íà èçâåñòíûõ åìó ñàéòàõ. Ýòî îáúÿñíÿåò âàæíîñòü ðàçâèòèÿ ìàðêåòèí-
ãîâîé îðèåíòàöèè ïðîèçâîäèòåëÿ òîâàðîâ è óñëóã è ôîðìèðîâàíèÿ ñèñòåìû 
ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ.

Ïîä ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè, íà íàø âçãëÿä, ñëåäóåò ïîíèìàòü «ñî-
âîêóïíîñòü âçàèìîçàâèñèìûõ ó÷àñòíèêîâ ñèñòåìû äèñòðèáüþöèè òîâàðîâ 
è óñëóã, íàöåëåííûõ íà óäîâëåòâîðåíèå ïîòðåáíîñòåé êîíå÷íûõ ïîêóïà-
òåëåé äîñòàâëÿåìûõ òîâàðîâ è óñëóã è âûïîëíÿþùèõ îïðåäåëåííûå ìàð-
êåòèíãîâûå ôóíêöèè» [Êèðþêîâ, 2010, ñ. 19]. Ñóùåñòâåííûì îòëè÷èåì 
ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ îò êàíàëîâ ðàñïðåäåëåíèÿ ÿâëÿåòñÿ äîìèíèðóþùàÿ 
ðîëü â êàíàëå ìàðêåòèíãîâûõ ïîòîêîâ, êîòîðûå ñîçäàþò äîïîëíèòåëüíóþ 
ïîòðåáèòåëüñêóþ öåííîñòü äëÿ êîíå÷íîãî ïîêóïàòåëÿ, à çíà÷èò, è äëÿ âñåõ 
ó÷àñòíèêîâ ñèñòåìû ðàñïðåäåëåíèÿ, è îáåñïå÷èâàþò òåì ñàìûì êîíêóðåí-
òîñïîñîáíîñòü êîìïàíèè íà ðûíêå. Èíûìè ñëîâàìè, ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû 
ïîÿâëÿþòñÿ òàì, ãäå ñóùåñòâóåò íåîáõîäèìîñòü ñîõðàíåíèÿ ìàðêåòèíãîâîé 
öåííîñòè òîâàðîâ è óñëóã è äîíåñåíèÿ ýòîé öåííîñòè äî ïîòðåáèòåëÿ.

Ñâÿçü ìàðêåòèíãà, ëîãèñòèêè è äèñòðèáüþöèè, ñîãëàñíî äàííîìó ïîä-
õîäó, îïðåäåëÿåòñÿ ñòðàòåãè÷åñêèì çíà÷åíèåì ìàðêåòèíãîâîé ôóíêöèè. 
Èìåííî ìàðêåòèíã çàäàåò òîí áèçíåñó â öåëîì è ñèñòåìå äèñòðèáüþöèè, â 
÷àñòíîñòè, êîîðäèíèðóåò äåÿòåëüíîñòü êàíàëîâ ðàñïðåäåëåíèÿ, îïðåäåëÿåò 
èõ ñòðóêòóðó è ôóíêöèè â ïðîöåññå òîâàðîäâèæåíèÿ. Çíàÿ êîíå÷íîãî ïî-
êóïàòåëÿ ïðîäóêöèè è óñëóã, ìàðêåòîëîãè ìîãóò âûñòðîèòü íàèáîëåå ýô-
ôåêòèâíóþ ñèñòåìó äèñòðèáüþöèè, êîòîðàÿ áóäåò îáëàäàòü êîíêóðåíòíûìè 
ïðåèìóùåñòâàìè è îáåñïå÷èò ðûíî÷íóþ óñòîé÷èâîñòü äëÿ âñåé êîìïàíèè.

Ìàðêåòèíãîâûé êàíàë ñîñòîèò èç âçàèìîñâÿçàííûõ ïîñðåäíèêîâ, êàæ-
äûé èç êîòîðûõ âûïîëíÿåò ðÿä ôóíêöèé. Ê ó÷àñòíèêàì êàíàëîâ ìîæíî 
îòíåñòè òàêæå ïðîèçâîäèòåëåé, ïîñðåäíèêîâ è ïîòðåáèòåëåé. Îäíàêî â 
áîëüøèíñòâå ñëó÷àåâ öåëåñîîáðàçíî ðàññìàòðèâàòü òîëüêî îñíîâíûõ ó÷àñò-
íèêîâ êàíàëà, íåïîñðåäñòâåííî îòâå÷àþùèõ çà äîâåäåíèå òîâàðà èëè óñëóãè 
äî ïîòðåáèòåëåé. Â êà÷åñòâå îñíîâíûõ ó÷àñòíèêîâ ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ 
ñëåäóåò âûäåëèòü: îïòîâèêîâ, â òîì ÷èñëå äèñòðèáüþòîðîâ, äèëåðîâ; ðîç-
íè÷íûõ òîðãîâöåâ; àãåíòîâ, áðîêåðîâ; ñåðâèñíûå êîìïàíèè (ïðîâàéäåðîâ). 
Âíóòðè ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà îñóùåñòâëÿåòñÿ ðàñïðåäåëåíèå ôóíêöèé è 
ïîòîêîâ ìåæäó ó÷àñòíèêàìè ñèñòåìû ðàñïðåäåëåíèÿ. Ôóíêöèè ó÷àñòíèêîâ 
êàíàëà îáåñïå÷èâàþò òå÷åíèå åãî ïîòîêîâ.

Ðîëü ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ â ýêîíîìèêå îïðåäåëÿåòñÿ òåì, ÷òî îíè 
ïðåäíàçíà÷åíû äëÿ äîâåäåíèÿ ïðîäóêöèè è óñëóã îò ïðîèçâîäèòåëÿ äî 
êîíå÷íîãî ïîòðåáèòåëÿ. Âîçðàñòàíèå ðîëè ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ ïîä-
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òâåðæäàåòñÿ ïîñòîÿííûì ðîñòîì çàòðàò íà èõ ôóíêöèîíèðîâàíèå. Â ñî-
âðåìåííîé ïîñòèíäóñòðèàëüíîé ýêîíîìèêå çàòðàòû íà äèñòðèáüþöèþ 
ñðàâíÿëèñü ñ çàòðàòàìè íà ïðîèçâîäñòâî òîâàðîâ. Â ñôåðå òîðãîâëè è 
îáñëóæèâàíèÿ çàíÿòî â íåñêîëüêî ðàç áîëüøå ðàáîòíèêîâ, ÷åì â ñôåðå 
ïðîèçâîäñòâà.

Ñîâðåìåííûå êàíàëû ðàñïðåäåëåíèÿ ïðåäñòàâëÿþò ñîáîé ñëîæíóþ 
ñèñòåìó, îáåñïå÷èâàþùóþ ïðåæäå âñåãî ñáàëàíñèðîâàííîñòü ñïðîñà è ïðåä-
ëîæåíèÿ â ìèðîâîì (ãëîáàëüíîì) ìàñøòàáå. Áëàãîäàðÿ ôóíêöèîíèðîâàíèþ 
ýòèõ êàíàëîâ òîâàðû äîñòàâëÿþòñÿ èìåííî òóäà, ãäå ñóùåñòâóåò ñïðîñ. Èç-
ëèøêè ïðîäóêöèè, èìåþùèåñÿ â îäíîì ðåãèîíå, ìîãóò áûòü ïåðåíàïðàâëå-
íû â äðóãèå, ÷òî è îáåñïå÷èâàåò áàëàíñ ñïðîñà è ïðåäëîæåíèÿ.

Çíà÷åíèå ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ ñ òî÷êè çðåíèÿ ïðîèçâîäèòåëÿ òîâà-
ðîâ òàêæå âåëèêî. Âûñîêàÿ êîíêóðåíöèÿ è òîâàðíàÿ äèôôåðåíöèàöèÿ ïðåä-
ëîæåíèé ñîçäàþò ïðîèçâîäèòåëÿì ñåðüåçíûå òðóäíîñòè â äîâåäåíèè ñâîèõ 
òîâàðîâ äî öåëåâûõ ñåãìåíòîâ ïîêóïàòåëåé. Òîëüêî ãðàìîòíî âûñòðîåííàÿ 
è óïðàâëÿåìàÿ ñèñòåìà ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ ïîçâîëÿåò äîâîäèòü òîâàð 
äî ïîòðåáèòåëÿ, óáåæäàÿ åãî â òîì, ÷òî äàííûé òîâàð — ëó÷øèé èç âñåõ 
ñóùåñòâóþùèõ íà ðûíêå àíàëîãîâ.

Ñëåäóåò îòìåòèòü, ÷òî ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû îáåñïå÷èâàþò ðåàëèçà-
öèþ ìàðêåòèíãîâîé ñòðàòåãèè ïðîèçâîäèòåëÿ òîâàðà (âëàäåëüöà áðåíäà) 
çà ñ÷åò èñïîëíåíèÿ âñåõ åå ñîñòàâëÿþùèõ: âûïîëíåíèÿ ïëàíîâ ïðîäàæ, 
ïðîâåäåíèÿ çàïëàíèðîâàííûõ ðåêëàìíûõ êàìïàíèé è ïðîìîàêöèé, ïîääåð-
æàíèÿ âñåõ ýëåìåíòîâ öåíîâîé ñòðàòåãèè, âêëþ÷àÿ âîçìîæíîñòü ïîëó÷åíèÿ 
ïîêóïàòåëåì êðåäèòà èëè ðàññðî÷êè â îïëàòå òîâàðà, îáåñïå÷åíèÿ íàäëåæà-
ùåãî êà÷åñòâà òîâàðà è ñîçäàíèÿ ïðèâëåêàòåëüíîé àòìîñôåðû îáñëóæèâàíèÿ 
ïîêóïàòåëÿ. Òåì ñàìûì ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû îáåñïå÷èâàþò çàäóìàííîå 
âëàäåëüöåì òîâàðà âîñïðèÿòèå áðåíäà êîíå÷íûìè ïîòðåáèòåëÿìè è åãî 
êîíêóðåíòîñïîñîáíîñòü.

Ýôôåêòèâíûå êàíàëû ñïîñîáíû ñîçäàòü óñòîé÷èâîå êîíêóðåíòíîå ïðå-
èìóùåñòâî, åñëè íå ïîçâîëèòü êîíêóðåíòàì èõ ñêîïèðîâàòü. Â äàííîì êîí-
òåêñòå ðîëü ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ íàìíîãî âûøå, ÷åì ðîëü êàíàëîâ ðàñ-
ïðåäåëåíèÿ [Íàóìîâ, 2008]:

ìàðêåòèíãîâûé êàíàë ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé ðûíî÷íî-îðèåíòèðîâàí- ♦

íóþ ñòðóêòóðó, ñîñòîÿùóþ èç âçàèìîçàâèñèìûõ è âçàèìîñâÿçàííûõ 
ñóáúåêòîâ, ó÷àñòâóþùèõ â äîñòèæåíèè åäèíîãî ðåçóëüòàòà;
ó÷àñòíèêè ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà îñóùåñòâëÿþò êîììóíèêàòèâíûå  ♦

âçàèìîäåéñòâèÿ, ñïîñîáñòâóþùèå ðîñòó öåííîñòè ïàðòíåðñêèõ îò-
íîøåíèé;
ó÷àñòíèêè êîîðäèíèðóþò ñâîþ äåÿòåëüíîñòü òàêèì îáðàçîì, ÷òîáû  ♦

íàèáîëåå ïîëíî óäîâëåòâîðèòü ñâîè ïîòðåáíîñòè è ïîòðåáíîñòè 
êîíå÷íûõ ïîêóïàòåëåé;
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áëàãîäàðÿ âûñîêîìó óðîâíþ âçàèìîäåéñòâèÿ ó÷àñòíèêè ìàðêåòèí- ♦

ãîâîãî êàíàëà îðãàíèçóþò ïðîöåññû, ôîðìèðóþùèå òðóäíîêîïèðó-
åìûå êîíêóðåíòàìè êîìïåòåíöèè.

Èíûìè ñëîâàìè, ðîëü ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ ñ òî÷êè çðåíèÿ ïî òðå-
áèòåëÿ ñîñòîèò â ñîçäàíèè è ñîõðàíåíèè ïîòðåáèòåëüñêîé öåííîñòè, çàêëþ-
÷àþùåéñÿ ïðåæäå âñåãî â äîñòàâêå òîâàðîâ êîíå÷íûì ïîêóïàòåëÿì, ïîäà÷å 
èíôîðìàöèè î ôóíêöèîíàëüíûõ õàðàêòåðèñòèêàõ è êîíêóðåíòíûõ ïðåèìó-
ùåñòâàõ òîâàðà, ïðàâèëàõ åãî èñïîëüçîâàíèÿ, îáó÷åíèè ïîòðåáèòåëÿ, ïðåäî-
ñòàâëåíèè óñëóã äî, â ïðîöåññå è ïîñëå ïðîäàæè òîâàðà. Ñ òî÷êè çðåíèÿ ïðî-
èçâîäèòåëÿ, ìàðêåòèíãîâûé êàíàë îáåñïå÷èâàåò ïðÿìóþ è îáðàòíóþ ñâÿçü ñ 
ïîòðåáèòåëåì ïðîäóêöèè, à êîìàíäíîå âçàèìîäåéñòâèå ó÷àñòíèêîâ ìàðêåòèí-
ãîâîãî êàíàëà îáåñïå÷èâàåò åãî îðãàíèçàòîðó (êàê ïðàâèëî, âëàäåëüöó áðåíäà) 
äîëãîñðî÷íóþ êîíêóðåíòîñïîñîáíîñòü â âèäå îñîáûõ êîìïåòåíöèé.

ÏÐÎÖÅÑÑ ÓÏÐÀÂËÅÍÈß ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂÛÌÈ ÊÀÍÀËÀÌÈ

Îñíîâíûå ïîëîæåíèÿ òåîðèè ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ âî ìíîãîì ïðåä-
îïðåäåëèëè ïîÿâëåíèå òåîðèè óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè (ÓÌÊ). 
Òåîðèþ ÓÌÊ ìîæíî ðàññìàòðèâàòü êàê ïðîäîëæåíèå è ðàçâèòèå òåîðèè 
ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ. Êàê è âî ìíîãèõ äèñöèïëèíàõ (íàïðèìåð, â ìàð-
êåòèíãå — óïðàâëåíèå ìàðêåòèíãîì, â ëîãèñòèêå — óïðàâëåíèå ëîãèñòèêîé 
è äð.), â òåîðèè äèñòðèáüþöèè è, ñîîòâåòñòâåííî, â òåîðèè ìàðêåòèíãî-
âûõ êàíàëîâ î÷åíü òðóäíî ðàçãðàíè÷èòü ñîäåðæàòåëüíûå è óïðàâëåí÷åñêèå 
àñïåêòû [Ìàðêåòèíã: Ýíöèêëîïåäèÿ..., 2004; Bowersox, Cooper, 1992].

Â òåîðèè óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè ðàññìàòðèâàþòñÿ èñ-
êëþ÷èòåëüíî óïðàâëåí÷åñêèå àñïåêòû äåÿòåëüíîñòè êàíàëà è íàèáîëåå âàæ-
íîå ìåñòî çàíèìàþò îïèñàíèå ïðîöåññà óïðàâëåíèÿ êàíàëàìè è àíàëèç ðå-
øåíèé, ïðèíèìàåìûõ ìåíåäæìåíòîì ôèðìû â ðàìêàõ óïðàâëåíèÿ êàíàëîì 
è îáåñïå÷èâàþùèõ æèçíåäåÿòåëüíîñòü êàíàëà.

Óïðàâëåíèå ìàðêåòèíãîâûì êàíàëîì âêëþ÷àåò â ñåáÿ «íàáîð ðåøåíèé 
è ïðîöåññîâ, èìåþùèõ îòíîøåíèå ê ïîòîêó òîâàðîâ è óñëóã îò ïðîèçâîäè-
òåëÿ ê ïîòðåáèòåëþ» [Äîéëü, Øòåðí, 2007, ñ. 401]. Óïðàâëåíèå êàíàëîì òàê-
æå ïðåäóñìàòðèâàåò «îïðåäåëåíèå õàðàêòåðà ïîìîùè åãî ó÷àñòíèêàì è èõ 
ïîääåðæêè, âûðàáîòêó ïðèíöèïîâ ñîòðóäíè÷åñòâà, îáåñïå÷åíèå äîñòàòî÷-
íûõ ñòèìóëîâ ïîñðåäíèêàì, ðàçðàáîòêó ïðîãðàìì ïî ïðîäâèæåíèþ òîâàðà 
è îöåíêó ïîêàçàòåëåé äåÿòåëüíîñòè êàíàëà» [Êðåâåíñ, 2003, ñ. 337].

Â ðàìêàõ óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè ðåøàþòñÿ òðè îñíîâ-
íûå çàäà÷è, â öåëîì ñîîòâåòñòâóþùèå ýòàïàì ïðîöåññà óïðàâëåíèÿ êàíàëîì 
[Øêîëà ìàðêåòèíãà Êåëëîãà, 2004, ñ. 225]:

1) ôîðìèðîâàíèå ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà, âêëþ÷àþùåå ïðîåêòèðîâà-
íèå ðàöèîíàëüíîãî êàíàëà «ñ íóëÿ» èëè ìîäåðíèçàöèþ ñóùåñòâó-
þùåãî êàíàëà;
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2) ôóíêöèîíèðîâàíèå ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà: âûáîð ïàðòíåðîâ è 
óñòàíîâëåíèå ñòåïåíè èõ âçàèìîçàâèñèìîñòè, îïðåäåëåíèå âîçìîæ-
íûõ ïðîòèâîðå÷èé âíóòðè êàíàëà è ñïîñîáîâ èõ ðàçðåøåíèÿ, îñó-
ùåñòâëåíèå êîîðäèíàöèè ðàáîòû êàíàëà;

3) ðàçâèòèå ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà íà ëîêàëüíûõ, ðåãèîíàëüíûõ èëè 
çàðóáåæíûõ ðûíêàõ.

Ïðîöåññ óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè â âèäå òðåõ óêðóïíåí-
íûõ ýòàïîâ — ôîðìèðîâàíèÿ, ôóíêöèîíèðîâàíèÿ è ðàçâèòèÿ («ïî âåðòèêà-
ëè») — ïðåäñòàâëåí íà ðèñ. 1. «Ïî ãîðèçîíòàëè» êëþ÷åâûå ðåøåíèÿ, ïðèíè-
ìàåìûå â ðàìêàõ ïðîöåññà óïðàâëåíèÿ, «ïðèâÿçàíû» ê òðåì «ëèíèÿì» (èëè 
ê òðåì êîìïîíåíòàì ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà): ìàðêåòèíãó/êîììóíèêàöèÿì, 
äèñòðèáüþöèè, ëîãèñòèêå/ñåðâèñó.

Ðèñ. 1. Ïðîöåññ óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè
Ñ î ñ ò à â ë å í î  ï î: [Êèðþêîâ, 2010, ñ. 22–23].

Ïðè ôîðìèðîâàíèè ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà ïðîåêòèðîâùèê èëè âëà-
äåëåö êàíàëà ñíà÷àëà äîëæåí îïðåäåëèòü íåîáõîäèìûå êîìïîíåíòû êàíàëà 
(èëè ñóáêàíàëû â ñîñòàâå ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà), à òàêæå óñòàíîâèòü èõ 
âçàèìíîå âëèÿíèå.

Âñåñòîðîííèé àíàëèç ñóùåñòâóþùèõ ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ ïðåä-
ïîëàãàåò èçó÷åíèå èõ ðîëè â ýêîíîìèêå, îïðåäåëåíèå ôóíêöèé êàíàëîâ è 
ïîòîêîâ â íèõ, à òàêæå àíàëèç âíåøíåé ñðåäû, âëèÿþùåé íà ñòðóêòóðó è 
ñòðàòåãèè ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ.
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Àíàëèç äåÿòåëüíîñòè ïîñðåäíèêîâ â êàíàëàõ ïîäðàçóìåâàåò èçó÷åíèå 
àãåíòîâ, ðîçíè÷íûõ è îïòîâûõ òîðãîâöåâ, ñåðâèñíûõ êîìïàíèé ñ òî÷êè çðå-
íèÿ êàê ôîðìèðîâàíèÿ îïòèìàëüíîé ñòðóêòóðû êàíàëà, òàê è îðãàíèçàöèè 
âçàèìîäåéñòâèÿ ó÷àñòíèêîâ ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà.

Öåíòðàëüíûì çâåíîì ýòàïà ôîðìèðîâàíèÿ ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà 
ÿâëÿåòñÿ, áåçóñëîâíî, ïðîåêòèðîâàíèå åãî ñòðàòåãèè è ñòðóêòóðû. Â ïåðâóþ 
î÷åðåäü îïðåäåëÿåòñÿ òèï êàíàëà, äàëåå ôîðìèðóåòñÿ åãî ñòðóêòóðà, ïîñëå 
÷åãî ðàçðàáàòûâàåòñÿ ñòðàòåãèÿ ïîñòðîåíèÿ êàíàëà â öåëîì.

Íà îñíîâå îáùåé ñòðàòåãèè ïîñòðîåíèÿ êàíàëà ðàçðàáàòûâàþòñÿ ñòðà-
òåãèè åãî îòäåëüíûõ êîìïîíåíòîâ: ñòðàòåãèÿ êîììóíèêàöèè ïî ëèíèè «ìàð-
êåòèíã — êîììóíèêàöèè», ñòðàòåãèÿ îõâàòà ðûíêà ïî ëèíèè «äèñòðèáüþ-
öèÿ», ñòðàòåãèÿ ëîãèñòèêè â êàíàëå ïî ëèíèè «ëîãèñòèêà — ñåðâèñ».

Ýòàï ôóíêöèîíèðîâàíèÿ ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà îõâàòûâàåò êëþ÷å-
âûå ðåøåíèÿ ïî òðåì ëèíèÿì/êîìïîíåíòàì êàíàëà, êîòîðûå ïðèíèìàþòñÿ 
â ñîîòâåòñòâèè ñ âûáðàííûìè ñòðàòåãèÿìè êîììóíèêàöèé, îõâàòà ðûíêà, 
ëîãèñòèêè. Óïðàâëåíèå ìàðêåòèíãîì â ìàðêåòèíãîâîì êàíàëå ïðåäïîëàãàåò 
èñïîëüçîâàíèå îäíîãî èëè íåñêîëüêèõ èíñòðóìåíòîâ ìàðêåòèíãà, íàöåëåí-
íûõ íà êîíå÷íûõ ïîòðåáèòåëåé èëè ñôåðó òîðãîâëè.

Óïðàâëåíèå ñèñòåìîé äèñòðèáüþöèè îõâàòûâàåò íàèáîëåå ñóùåñòâåí-
íûå ðåøåíèÿ, ïðåäïðèíèìàåìûå âëàäåëüöåì êàíàëà: îòáîð ïàðòíåðîâ ïî 
êàíàëó, ìîòèâèðîâàíèå ó÷àñòíèêîâ êàíàëà, êîîðäèíàöèþ èõ äåÿòåëüíîñòè, 
âûÿâëåíèå è ðàçðåøåíèå êîíôëèêòîâ â êàíàëå, êîíòðîëü è îöåíêó ýôôåê-
òèâíîñòè ôóíêöèîíèðîâàíèÿ êàíàëà.

Óïðàâëåíèå ìàðêåòèíãîâîé ëîãèñòèêîé â ìàðêåòèíãîâîì êàíàëå âêëþ-
÷àåò îðãàíèçàöèþ, ïëàíèðîâàíèå, îñóùåñòâëåíèå è êîíòðîëü ðàçëè÷íûõ 
âèäîâ ëîãèñòè÷åñêîé äåÿòåëüíîñòè ïðèìåíèòåëüíî ê ôóíêöèîíèðîâàíèþ 
êàíàëà.

Ïðîöåññ óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûì êàíàëîì îáåñïå÷èâàåò ôîðìèðî-
âàíèå è ðàçâèòèå ìåãàêîìïåòåíöèè êàíàëà [Áàðêàí, 2007, ñ. 41], ëåæàùåé â 
îñíîâå åãî êîíêóðåíòîñïîñîáíîñòè. Ñîçäàíèå ìåãàêîìïåòåíöèè â êàíàëå çà-
âèñèò ïðåæäå âñåãî îò ýôôåêòèâíîñòè èíòåãðàöèè â ðàìêàõ åãî ìàðêåòèí-
ãîâîé è ëîãèñòè÷åñêîé ôóíêöèé, îïðåäåëÿþùèõ îñíîâíûå ïîòîêè êàíàëà.

Óïðàâëåíèå êàíàëîì ðàñïðîñòðàíÿåòñÿ íà âñå åãî óðîâíè — îò ïåðâîãî 
ïîñðåäíèêà äî êîíå÷íîãî ïîòðåáèòåëÿ. Åñëè ïðîèçâîäèòåëü íå ïðîÿâëÿåò 
çàèíòåðåñîâàííîñòè â êîíå÷íîì ïîòðåáèòåëå, îòãðóæàåò ïðîäóêöèþ ëþáûì 
ïîñðåäíèêàì, òî óñòîé÷èâîå óïðàâëåíèå ìàðêåòèíãîâûì êàíàëîì îòñóòñòâó-
åò, êàê, âïðî÷åì, è ñàì êàíàë.

Íè îäíà, äàæå ñàìàÿ ýôôåêòèâíàÿ, ñèñòåìà ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ 
íå ìîæåò ðàáîòàòü âå÷íî áåç êàêèõ-ëèáî èçìåíåíèé. Ïðàêòèêà ðàáîòû 
ëþáîé êîìïàíèè ðàíî èëè ïîçäíî ïðèâîäèò åå ê íåîáõîäèìîñòè ïîèñêà 
íîâûõ ñïîñîáîâ è ìåõàíèçìîâ ðàçâèòèÿ ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ, ïîâû-
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øåíèÿ ýôôåêòèâíîñòè èõ ôóíêöèîíèðîâàíèÿ. Â ïðîòèâíîì ñëó÷àå íà 
ðûíêå îáÿçàòåëüíî ïîÿâÿòñÿ áîëåå ïðîãðåññèâíûå ñèñòåìû äèñòðèáüþöèè, 
ñîîòâåòñòâóþùèå ñêëàäûâàþùèìñÿ ðûíî÷íûì óñëîâèÿì è ïîêóïàòåëü-
ñêîìó ñïðîñó.

Ðàçâèòèå ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ ìîæåò îñóùåñòâëÿòüñÿ â ðàçíûõ íà-
ïðàâëåíèÿõ: âûõîä íà íîâûå ðåãèîíàëüíûå ðûíêè âíóòðè ñòðàíû, ðàçâè-
òèå çàðóáåæíûõ ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ, ñîâåðøåíñòâîâàíèå âíóòðåííèõ 
áèçíåñ-ïðîöåññîâ â êàíàëàõ (íàïðèìåð, ðàçâèòèå ñåðâèñíûõ ïðîãðàìì, èç-
ìåíåíèå ñèñòåì ïðîäàæ è ò. ï.), áîëåå òåñíàÿ èíòåãðàöèÿ äèñòðèáüþöèè ñ 
ìàðêåòèíãîì è ëîãèñòèêîé. Âñå ýòè íàïðàâëåíèÿ ðàçâèòèÿ ìàðêåòèíãîâûõ 
êàíàëîâ òðåáóþò ñïåöèôè÷åñêèõ ðåøåíèé, ñòðàòåãèé è èíñòðóìåíòîâ.

ÎÑÍÎÂÍÛÅ ÝÒÀÏÛ ÝÂÎËÞÖÈÈ ÒÅÎÐÈÈ ÓÏÐÀÂËÅÍÈß 
ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂÛÌÈ ÊÀÍÀËÀÌÈ

Ýâîëþöèÿ òåîðèè óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè çàíèìàåò 
âàæíîå ìåñòî â èçó÷åíèè òåîðèè ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ. Íåîáõîäèìî îò-
ìåòèòü, ÷òî «òî÷íàÿ» ïåðèîäèçàöèÿ (ñ óêàçàíèåì îïðåäåëåííûõ ãðàíèö íà-
ñòóïëåíèÿ ðàçëè÷íûõ ýòàïîâ) õàðàêòåðíà â ïåðâóþ î÷åðåäü äëÿ ïåðåäîâûõ, 
èëè «ïðîäâèíóòûõ», êîìïàíèé — ïðîèçâîäèòåëåé ïîòðåáèòåëüñêèõ òîâàðîâ 
(ýòî êðóïíûå è ñðåäíèå êîìïàíèè-ïðîèçâîäèòåëè, ðàáîòàþùèå íà ðàçâèòûõ 
ðûíêàõ), â òî âðåìÿ êàê íà ðàçâèâàþùèõñÿ ðûíêàõ ìíîãèå êîìïàíèè âîñ-
ïðèíèìàþò áîëåå ðàííèå âåðñèè êîíöåïöèè.

Ïåðåäîâûå êîìïàíèè ðàíüøå äðóãèõ ó÷èòûâàþò íîâûå èäåè â ñôåðå 
óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè. Êîíöåïöèÿ ÓÌÊ äëÿ êîìïàíèé, 
ðàáîòàþùèõ íà Â2Â ðûíêå, òîðãîâûõ (îïòîâûõ è ðîçíè÷íûõ) êîìïàíèé 
íåñêîëüêî îòëè÷àåòñÿ îò êàíîíè÷åñêîé âåðñèè, â ñâÿçè ñ ÷åì åå ïðèìå-
íåíèå èìååò ðÿä îãðàíè÷åíèé. Èñõîäÿ èç ýòîãî ãðàíèöû ìåæäó ýòàïàìè 
ìîãóò áûòü óñòàíîâëåíû ïðèáëèçèòåëüíî. Ýòî ñâÿçàíî ñ ñóùåñòâîâàíèåì 
«ïåðåõîäíîãî» ïåðèîäà äëÿ êàæäîãî ýòàïà, ñîñòàâëÿþùåãî ïðèìåðíî ïÿòü 
ëåò.

Ýòàïû ýâîëþöèè òåîðèè ÓÌÊ ïðåäñòàâëåíû â òàáë. 2. Èõ âûäåëåíèå 
áàçèðóåòñÿ íà óñïåøíûõ ïðèìåðàõ ïåðèîäèçàöèè ðàçâèòèÿ ðàçëè÷íûõ äèñ-
öèïëèí â íàó÷íîé ëèòåðàòóðå: ýâîëþöèÿ òåîðèè ñòðàòåãè÷åñêîãî óïðàâëå-
íèÿ ïðåäñòàâëåíà â ôóíäàìåíòàëüíîé ðàáîòå [Êàòüêàëî, 2006, ñ. 155]; ðàçâè-
òèå êîíöåïöèè ìàðêåòèíãà äëÿ êîìïàíèé, ðàáîòàþùèõ íà ïîòðåáèòåëüñêîì 
è ïðîìûøëåííîì ðûíêàõ, ðàññìàòðèâàåòñÿ â [Ìàê-Äîíàëüä, 2000]; ýòàïû 
ðàçâèòèÿ ëîãèñòè÷åñêîãî óïðàâëåíèÿ èçëîæåíû â [Ñòîê, Ëàìáåðò, 2005]; ïå-
ðèîäèçàöèÿ ýâîëþöèè êîíöåïöèè óïðàâëåíèÿ öåïÿìè ïîñòàâîê ïðåäëîæåíà 
â [Êèðþêîâ, Êðîòîâ, 2007, ñ. 102–105].

Ïåðèîäèçàöèÿ ýâîëþöèè òåîðèè óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëà-
ìè îñóùåñòâëÿåòñÿ íà îñíîâå ñìåøàííûõ êðèòåðèåâ (èçìåíåíèÿ â ïðàêòèêå 
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è òåîðèè) [Êàòüêàëî, 2006, ñ. 133], êîòîðûå â íàèáîëüøåé ñòåïåíè ñîîòâåòñò-
âóþò äàííîìó õðîíîëîãè÷åñêîìó ïîäõîäó.

Òàáëèöà 2
Ýòàïû ýâîëþöèè òåîðèè óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè

Этап Период Характеристика

Предварительный 
(«доисторический») 
этап

1900-е —  нача-
ло 1950-х гг.

Постепенное развитие теории ди стри-
бьюции и физического распределе-
ния как единого целого

Первый («ранний») этап: 
зарождение теории 
управления маркетин-
говыми каналами

1950-е — пер-
вая половина 
1970-х гг.

Бурное развитие теории маркетинга 
и возникновение теории логистиче-
ского управления на основе теории 
физического распределения. Появ-
ление термина «маркетинговый 
канал» применительно к каналам 
распределения

Второй («зрелый») этап: 
становление теории 
управления маркетин-
говыми каналами

Вторая половина 
1970-х гг. — 
первая 
половина 
1990-х гг.

Формирование «классической» 
трактовки концепции управления 
маркетинговыми каналами. Появ-
ление первых учебников по теории 
маркетинговых каналов. Развитие 
теории стратегического маркетинга. 
Формирование концепции стратеги-
ческого управления логистикой

Третий («продвинутый») 
этап: развитие и транс-
формация теории 
управления маркетин-
говыми каналами

Вторая половина 
1990-х — 
по настоящее 
время

Разработка концепций менеджмен-
та, ориентированного на рынок, 
и управления цепью поставок. 
Развитие теории УМК в форме 
стратегического управления марке-
тинговыми каналами. Трансформа-
ция концепций УМК и управления 
цепями поставок в теорию управле-
ния цепью спроса

Â ðàìêàõ ïðåäâàðèòåëüíîãî («äîèñòîðè÷åñêîãî») ýòàïà, êîòîðûé ïðî-
äîëæàëñÿ äî íà÷àëà 1950-õ ãã., â íàó÷íîé ëèòåðàòóðå áûëè îïóáëèêîâàíû 
ðàáîòû ïî èçó÷åíèþ ïðîáëåì äèñòðèáüþöèè è ôèçè÷åñêîãî ðàñïðåäåëåíèÿ, 
ñûãðàâøèå çàìåòíóþ ðîëü â ñòàíîâëåíèè ýòèõ äèñöèïëèí, è ïðåâðàùåíèþ 
ôèçè÷åñêîãî ðàñïðåäåëåíèÿ â òåîðèþ ëîãèñòèêè (íàïðèìåð, ðàáîòû À. Øîó, 
Ô. Êëàðêà, Ð. Áîðñîäè).

Ïåðâûé ýòàï («ðàííèé») îõâàòûâàë ïåðèîä â 25 ëåò (òàáë. 2). Ïîñëå ïî-
ÿâëåíèÿ â 1950-õ ãã. òåîðèè ìàðêåòèíãà è ëîãèñòèêè ïðîèçîøëî çàðîæäåíèå 
íîâîé äèñöèïëèíû — óïðàâëåíèå êàíàëàìè ðàñïðåäåëåíèÿ. Èäåîëîãè÷åñêàÿ 
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«ôîðìóëà» ýòàïà âûãëÿäåëà ñëåäóþùèì îáðàçîì: Ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû = 
Êàíàëû ðàñïðåäåëåíèÿ. Â 1965 ã. áûëà îïóáëèêîâàíà ðàáîòà [McCammon, 
Little, 1965], ãäå âïåðâûå áûëè óïîìÿíóòû ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû.

Îñîáåííîñòü âòîðîãî («çðåëîãî») ýòàïà ñîñòîèò â ñòàíîâëåíèè íîâîé 
äèñöèïëèíû — «Óïðàâëåíèå ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè». Ôîðìóëà äàííîãî 
ýòàïà: «Ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû = Êàíàëû ðàñïðåäåëåíèÿ +...». Â ýòîò ïåðèîä 
òåðìèí «ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû» ïîëó÷èë øèðîêîå ïðèçíàíèå, îäíàêî äî 
ñèõ ïîð ìíîãèå òåîðåòèêè è ïðàêòèêè ìàðêåòèíãà è ëîãèñòèêè çà÷àñòóþ èñ-
ïîëüçóþò îáà òåðìèíà («ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû» è «êàíàëû ðàñïðåäåëåíèÿ») 
êàê ñèíîíèìû.

Òðåòèé ýòàï ýâîëþöèè òåîðèè ÓÌÊ ìîæíî áûëî áû óñëîâíî íàçâàòü 
«Ðàçâèòèå è/èëè òðàíñôîðìàöèÿ òåîðèè ÓÌÊ». Òàêîå íàèìåíîâàíèå ñâÿçàíî 
ñ òåì, ÷òî ïîä âëèÿíèåì êîíöåïöèè óïðàâëåíèÿ öåïÿìè ïîñòàâîê êîíöåï-
öèÿ ÓÌÊ îêàçàëàñü â ñâîåîáðàçíîé «òî÷êå áèôóðêàöèè», êîãäà åå äàëüíåé-
øåå ðàçâèòèå ìîæåò ïîéòè äâóìÿ ïóòÿìè: ñîâåðøåíñòâîâàíèå òåîðèè è 
ïðàêòèêè èñïîëüçîâàíèÿ ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ ïî «òðàäèöèîííîìó» ïóòè 
è ïëàâíûé ïåðåõîä â êîíöåïöèþ ñòðàòåãè÷åñêîãî óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèí-
ãîâûìè êàíàëàìè; èëè ñâîåîáðàçíûé «îòâåò» íà ðîñò âëèÿíèÿ êîíöåïöèè 
óïðàâëåíèÿ öåïÿìè ïîñòàâîê â âèäå ôîðìèðîâàíèÿ è ðàçâèòèÿ êîíöåïöèè 
óïðàâëåíèÿ öåïÿìè ñïðîñà.

Èñòî÷íèêàìè òåîðèè ñòðàòåãè÷åñêîãî ÓÌÊ ÿâëÿþòñÿ ñòðàòåãè÷åñêèé 
ìàðêåòèíã, ñòðàòåãè÷åñêîå óïðàâëåíèå ëîãèñòèêîé è ÓÌÊ. Â 1992 ã. áûëà 
îïóáëèêîâàíà ðàáîòà [Bowersox, Cooper, 1992], â êîòîðîé âïåðâûå ïîÿâèë-
ñÿ ýòîò òåðìèí. Ïðèìå÷àòåëüíî, ÷òî àâòîðû ÿâëÿþòñÿ ïðèçíàííûìè ñïå-
öèàëèñòàìè â îáëàñòè ëîãèñòèêè, à ñôåðó äèñòðèáüþöèè ðàññìàòðèâàþò â 
êà÷åñòâå îäíîãî èç èíñòðóìåíòîâ ëîãèñòè÷åñêîãî óïðàâëåíèÿ èëè êàê ïîëå 
âçàèìîäåéñòâèÿ ñóáúåêòîâ ëîãèñòèêè.

Òåðìèí «ìàðêåòèíãîâûé êàíàë» ê ýòîìó âðåìåíè íèêòî íå ñòàâèò ïîä 
ñîìíåíèå, íî ñ ïîÿâëåíèåì è óòâåðæäåíèåì ïîíÿòèÿ «öåïü ïîñòàâîê» ìíî-
ãèå àâòîðû ñòàëè îòäàâàòü ïðåäïî÷òåíèå ïîñëåäíåìó. Òàê, â ðàáîòå [Äæîí-
ñîí è äð., 2002] àâòîðû ñôîðìóëèðîâàëè ñåìü îñíîâíûõ îòëè÷èé ìàðêå-
òèíãîâûõ êàíàëîâ îò öåïè ïîñòàâîê, âñÿ÷åñêè ïîä÷åðêèâàÿ, ÷òî êàê îáúåêò 
óïðàâëåíèÿ è èçó÷åíèÿ öåïè ïîñòàâîê ïðåâîñõîäÿò ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû 
ïî âñåì ïàðàìåòðàì. Ïîýòîìó â êà÷åñòâå íàïðàâëåíèÿ äàëüíåéøèõ èññëåäî-
âàíèé öåëåñîîáðàçíî îòìåòèòü óñòàíîâëåíèå ãðàíèö èñïîëüçîâàíèÿ òåðìè-
íà «ìàðêåòèíãîâûé êàíàë» è îïðåäåëåíèå åãî îòëè÷èÿ îò «öåïè ïîñòàâîê» â 
ñîîòâåò ñòâèè ñ òåîðèåé ÓÌÊ è ñ ó÷åòîì ñìåíû ïàðàäèãìû â òåîðèè ìàðêå-
òèíãà è ëîãèñòèêè.

Â ðàìêàõ ðàçâèòèÿ òåîðèè ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ ÷åòêî âûäåëÿþòñÿ 
äâà íàïðàâëåíèÿ: ïåðâîå èç íèõ ñâÿçàíî ñ ðàçâèòèåì ñàìèõ ìàðêåòèíãîâûõ 
êàíàëîâ, à âòîðîå — ñ ýâîëþöèåé òåîðèè ÓÌÊ.
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Ðàçâèòèå ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ ìîæåò îñóùåñòâëÿòüñÿ ïî íåñêîëü-
êèì òðàåêòîðèÿì:

ïî òèïó ìàðêåòèíãîâûõ ñèñòåì: ôîðìèðóþòñÿ âåðòèêàëüíûå, ãîðè- ♦

çîíòàëüíûå è ìíîãîêàíàëüíûå ìàðêåòèíãîâûå ñèñòåìû, îáåñïå÷è-
âàþùèå ýôôåêòèâíîå ôóíêöèîíèðîâàíèå êàíàëà;
ïî òåððèòîðèàëüíîìó ïðèçíàêó: âûõîä íà íîâûå ðåãèîíàëüíûå  ♦

ðûí êè âíóòðè ñòðàíû, ôîðìèðîâàíèå ñèñòåìû äèñòðèáüþöèè â 
íàöèîíàëüíîì ìàñøòàáå; ðàçâèòèå çàðóáåæíûõ ìàðêåòèíãîâûõ êà-
íàëîâ, ñîçäàíèå ãëîáàëüíûõ ñèñòåì ðàñïðåäåëåíèÿ;
ïî ïðîäóêòîâîìó ïðèçíàêó: ðàçâèòèå ñåðâèñíûõ ïðîãðàìì, èçìåíå- ♦

íèå ñèñòåì ïðîäàæ ñóùåñòâóþùèõ òîâàðîâ, ôîðìèðîâàíèå ñèñòåì 
äèñòðèáüþöèè äëÿ íîâûõ òîâàðîâ è áðåíäîâ;
ïî îòäåëüíûì êîìïîíåíòàì ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà: ðàçâèòèå íà  ♦

îñíîâå êàíàëîâ êîììóíèêàöèé, ïðîäàæ èëè ëîãèñòè÷åñêîãî êàíàëà;
ïî ïðèçíàêó îáúåäèíåíèÿ ôóíêöèé ìàðêåòèíãà, äèñòðèáüþöèè è  ♦

ëîãèñòèêè (èíòåãðàòèâíûé ïîäõîä).
Â êà÷åñòâå íàèáîëåå ïåðñïåêòèâíîãî ïóòè ðàçâèòèÿ òåîðèè ìàðêåòèí-

ãîâûõ êàíàëîâ ìîæåò áûòü íàçâàíà èíòåãðàöèÿ ìàðêåòèíãà, äèñòðèáüþöèè 
è ëîãèñòèêè íà îñíîâå êîíöåïöèè óïðàâëåíèÿ öåïüþ ñïðîñà. Íàèáîëåå ðàñ-
ïðîñòðàíåííûìè íà Çàïàäå ïðàêòè÷åñêèìè ïîäõîäàìè ê ðàçâèòèþ êàíàëîâ 
ÿâëÿþòñÿ ôîðìèðîâàíèå âåðòèêàëüíûõ èëè ãîðèçîíòàëüíûõ ìàðêåòèíãî-
âûõ ñèñòåì íà âíóòðåííèõ è çàðóáåæíûõ ðûíêàõ, à òàêæå ðàçðàáîòêà ñèñòåì 
ïðÿìîãî ìàðêåòèíãà. «Êëàññè÷åñêèì» âàðèàíòîì ðàçâèòèÿ êàíàëîâ â Ðîññèè 
îñòàþòñÿ ðàçâèòèå ðåãèîíàëüíûõ ìàðêåòèíãîâûõ ñèñòåì è ñîçäàíèå â êîì-
ïàíèè-ïðîèçâîäèòåëå ñèñòåìû óïðàâëåíèÿ ðåãèîíàëüíûìè ïðîäàæàìè.

Ñîâåðøåíñòâîâàíèå ïðèíöèïîâ, ìåòîäîâ è èíñòðóìåíòîâ óïðàâëåíèÿ 
ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè ïðèâîäèò ê áîëåå òåñíîìó âçàèìîäåéñòâèþ äè-
ñòðèáüþöèè, ìàðêåòèíãà è ëîãèñòèêè. Ñîâðåìåííûå òåíäåíöèè â îáëàñòè 
ðàçâèòèÿ ýòèõ íàïðàâëåíèé (ò. å. óñèëåíèå íåîáõîäèìîñòè èõ èíòåãðàöèè 
äëÿ ýôôåêòèâíîãî óïðàâëåíèÿ òîâàðîäâèæåíèåì) îáóñëîâèëè ïîÿâëåíèå 
íîâîé êîíöåïöèè — óïðàâëåíèÿ öåïüþ ñïðîñà, îáúåäèíÿþùåé ïðîöåññû 
ìàðêåòèíãà è ëîãèñòèêè, âêëþ÷àÿ äèñòðèáüþöèþ.

Ñ îäíîé ñòîðîíû, â ðàìêàõ äèñòðèáüþöèè ôîðìèðóåòñÿ ïîëå èíòåãðà-
öèè ìàðêåòèíãà è ëîãèñòèêè, ñ äðóãîé — çäåñü íàõîäèòñÿ çîíà ïîñòîÿííûõ 
êîíôëèêòîâ ìåæäó íèìè. Âîçíèêàåò âîïðîñ: ïî÷åìó äèñòðèáüþöèÿ ìîæåò 
áûòü âûâåäåíà èç îáùåãî êîìïëåêñà èíñòðóìåíòîâ ìàðêåòèíãà? Â ðàìêàõ 
ôîðìèðóþùåéñÿ òåîðèè óïðàâëåíèÿ öåïüþ ñïðîñà ýòî ïðåäñòàâëÿåòñÿ ëî-
ãè÷íûì: âî-ïåðâûõ, äèñòðèáüþöèÿ íå ÿâëÿåòñÿ èíñòðóìåíòîì ìàðêåòèíãà â 
÷èñòîì âèäå, ïîñêîëüêó íå óïðàâëÿåòñÿ (à çíà÷èò, è íå êîíòðîëèðóåòñÿ) èì 
ïîëíîñòüþ; âî-âòîðûõ, â ñèñòåìå äèñòðèáüþöèè ïðîÿâëÿåòñÿ àêòèâíàÿ ðîëü 
ëîãèñòèêè êàê îäíîé èç âàæíåéøèõ ôóíêöèé â êàíàëàõ; â-òðåòüèõ, â åå ðàì-
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êàõ ìîæåò ïðîèñõîäèòü çíà÷èòåëüíàÿ òðàíñôîðìàöèÿ (ïðèìåíèòåëüíî ê ïî-
êóïàòåëÿì è êîíå÷íûì ïîòðåáèòåëÿì) èíñòðóìåíòîâ êàê ìàðêåòèíãà, òàê è 
ëîãèñòèêè. Âñå ýòî çàñòàâëÿåò íàñ ðàññìàòðèâàòü äèñòðèáüþöèþ â êà÷åñòâå 
ñàìîñòîÿòåëüíîãî íàïðàâëåíèÿ â ñèñòåìå öåïåé ñïðîñà, êîòîðîå ïîçâîëÿåò 
óëàâëèâàòü íþàíñû ïîêóïàòåëüñêîãî ñïðîñà è òðàíñëèðîâàòü èõ êîìïàíèè 
äëÿ ïðèíÿòèÿ àäåêâàòíûõ óïðàâëåí÷åñêèõ ðåøåíèé.

Â êà÷åñòâå åñòåñòâåííîãî âàðèàíòà ðàçâèòèÿ òåîðèè ìàðêåòèíãîâûõ 
êàíàëîâ ïî âòîðîìó íàïðàâëåíèþ (òåîðèè ÓÌÊ) ìîæåò ðàññìàòðèâàòüñÿ 
ôîðìèðóþùàÿñÿ òåîðèÿ ñòðàòåãè÷åñêîãî ÓÌÊ. Ãëàâíîé ïðåäïîñûëêîé 
ñòàíîâëåíèÿ ýòîé òåîðèè ÿâëÿåòñÿ ôîðìèðîâàíèå êîìïàíèÿìè óñòîé-
÷èâîãî êîíêóðåíòíîãî ïðåèìóùåñòâà çà ñ÷åò èñïîëüçîâàíèÿ ìàðêåòèí-
ãîâûõ êàíàëîâ. Íåñìîòðÿ íà æåñòêèå îãðàíè÷åíèÿ ïðèìåíåíèÿ òåîðèè 
ñòðàòåãè÷åñêîãî ÓÌÊ íà ïðàêòèêå è îïðåäåëåííûå òðåáîâàíèÿ, êîòîðûå 
ðûíîê äèêòóåò ïî îòíîøåíèþ ê ïðîôèëþ ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà êîì-
ïàíèè, ðàçâèòèå òåîðèè ÓÌÊ, ïî âñåé âèäèìîñòè, ïîéäåò èìåííî â ýòîì 
íàïðàâëåíèè.

ÇÀÊËÞ×ÅÍÈÅ

Ýâîëþöèÿ òåîðèè óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè âî ìíîãîì 
îïðåäåëÿåòñÿ òðàíñôîðìàöèåé êàíàëîâ ðàñïðåäåëåíèÿ â ìàðêåòèíãîâûå 
êàíàëû, îáúåêòèâíûìè ïðåäïîñûëêàìè êîòîðîé ñòàëè ïðèíöèïèàëüíûå èç-
ìåíåíèÿ ðûíêà è ïîâåäåíèÿ ïîêóïàòåëåé.

Ýôôåêòèâíûå ìàðêåòèíãîâûå êàíàëû ñïîñîáíû ñîçäàòü óñòîé÷èâîå 
êîíêóðåíòíîå ïðåèìóùåñòâî íå òîëüêî äëÿ êîìïàíèè — âëàäåëüöà áðåí-
äà, íî è äëÿ âñåõ ó÷àñòíèêîâ ìàðêåòèíãîâîé ñèñòåìû. Êëþ÷åâûå ðåøåíèÿ, 
ïðèíèìàåìûå â ðàìêàõ ïðîöåññà óïðàâëåíèÿ êàíàëîì, ñîîòâåòñòâóþò òðåì 
êîìïîíåíòàì ìàðêåòèíãîâîãî êàíàëà — êîììóíèêàöèÿì, äèñòðèáüþöèè è 
ëîãèñòèêå, — ÷òî íà ïðàêòèêå ïîâûøàåò çíà÷èìîñòü êîîðäèíàöèè äåÿòåëü-
íîñòè ó÷àñòíèêîâ êàíàëà.

Ïåðèîäèçàöèÿ ýâîëþöèè òåîðèè óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëà-
ìè çàíèìàåò âàæíîå ìåñòî â èçó÷åíèè òåîðèè ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ. Ðàç-
âèòèå òåîðèè ìàðêåòèíãîâûõ êàíàëîâ ìîæåò îñóùåñòâëÿòüñÿ â ðûíî÷íîì 
(âûõîä íà íîâûå ðûíêè), âíóòðåííåì (ñîâåðøåíñòâîâàíèå áèçíåñ-ïðîöåñ-
ñîâ â êàíàëàõ), èíòåãðàòèâíîì (îáúåäèíåíèå äèñòðèáüþöèè ñ ìàðêåòèíãîì 
è ëîãèñòèêîé) íàïðàâëåíèÿõ.

Ýâîëþöèÿ òåîðèè óïðàâëåíèÿ ìàðêåòèíãîâûìè êàíàëàìè ïðèâîäèò ê 
ôîðìèðîâàíèþ íîâîé äèñöèïëèíû — ñòðàòåãè÷åñêîãî óïðàâëåíèÿ ìàðêå-
òèíãîâûìè êàíàëàìè. Èçó÷åíèå äàííîé äèñöèïëèíû ñïîñîáñòâóåò óêðåïëå-
íèþ ñâÿçè óïðàâëåí÷åñêèõ ðåøåíèé, ïðèíèìàåìûõ â ðàìêàõ ìàðêåòèíãîâûõ 
êàíàëîâ, ñ òåîðåòè÷åñêèìè ïîëîæåíèÿìè è óïðàâëåí÷åñêèìè ïðàêòèêàìè 
ñòðàòåãè÷åñêîãî ìàðêåòèíãà.
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