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плывем, плывем по абрису…
взаимодействие маркетинга и логистики

в процессно�ориентированном управлении

Вопросам взаимодействия двух эффективных
инструментов рыночной экономики –

маркетинга и логистики – в последнее время
посвящен целый ряд отечественных и

зарубежных публикаций. В них (если оставить
без внимания некоторое дублирование

отдельных функций, главным образом, в
области распределения и доведения товаров

до потребителей) цели указанных наук
определяются, в основном, в соответствии с

ниже рассмотренным принципом. 

М
аркетинг, ориентируясь на платежеспо�
собный спрос производимой конкрет�
ным производителем продукции и/или

услуг определенной цены и качества, дает уста�
новку, что именно следует производить и по�
ставлять на рынок, то есть формирует систему
целей продуцента товаров. 
Логистика же рассматривается большинством
авторов в качестве наиболее эффективного
средства достижения этих целей. В такой ин�
терпретации формы и методы логистической
деятельности фирмы, равно, как и программа
текущей деятельности фирмы, являются произ�
водными от целевой функции маркетинга. Ло�
гистическая деятельность определяется соста�
вом оптимизационных и информационных за�
дач, их постановкой, алгоритмами и режимами
их решения, информационным и программ�
ным обеспечением, структурно�функциональ�
ным построением подразделений фирмы, об�
служивающих движение и преобразование ма�
териальных и финансовых потоков и т.д. 
Однако указанная причинно�следственная за�
висимость, где маркетинг выступает в качестве
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независимой переменной, а логистика – функ�
цией от него, справедлива лишь в случаях:
1) оперативного управления соблюдением со�
отношения между качеством и ценой в пределах
диапазона разновидностей выпускаемой про�
дукции, исходя из возможностей фирмы (ре�
сурсного потенциала) и внешних ограничений;
2) когда маркетинговая политика опирается,
главным образом, на производственную или, в
лучшем случае, на сбытовую концепции марке�
тинга.
Но и в том и в другом случаях фирма сориенти�
рована на рынок производителя, сравнительно
устойчивую по номенклатуре и условиям по�
ставки программу производства продукции и
услуг, которая и диктует формы и методы логи�
стической организации управления потоковы�
ми процессами той или иной структуры.
Однако между маркетингом и логистикой су�
ществует и обратная зависимость, особенно
при переориентации продуцентов продукции
и услуг с рынка производителя на рынок потре�
бителя, а также при стратегическом управле�
нии деятельностью фирмы. В этой ситуации
при сужении платежеспособного спроса и уси�
лении диктатуры потребителей существенно
возрастают требования как к более выгодному
для них соотношению качества и цены, так и к
условиям поставки продукции и услуг. Сохра�
нить в этих условиях конкурентоспособность
можно, только взяв на вооружение концепции
маркетинга, обеспечивающие удовлетворение
запросов и нужд потребителей как в связке ка�
чества и цены, так и в части более высоких тре�
бований к режиму поставки.

Логистический потенциал фирмы. 
Но даже, если маркетинговая служба фирмы
предельно полно и точно определит все самые
«капризные» требования потребителей к каче�
ству товара, его цене и уровню обслуживания,
далеко не все фирмы могут выполнить эти тре�
бования, а значит и обеспечить необходимый
уровень конкурентоспособности. Это могут
сделать только такие организации, которые об�
ладают достаточным логистическим потенциа�
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лом, то есть универсальной способностью вы�
полнять самые разнообразные заказы клиен�
тов при диверсификации продукции фирмы в
широком диапазоне соотношения качества и
цены, гарантируя при этом и требуемое качест�
во, и режимы поставок при соблюдении необ�
ходимого уровня совокупных издержек.
Создание такого потенциала предусматривает
построение неких логистических структур (ло�
гистических систем, системных логистических
новообразований), которые, если и не универ�
сальны, то достаточно инвариантны по отно�
шению к изменениям в стратегии и тактике
фирмы, то есть способны достаточно быстро и
с минимальными затратами перестраиваться и
приспосабливаться к динамичной конъюнкту�
ре, характерной для транзитивной экономики.
Это, в свою очередь, означает, что подобный
потенциал не следует жестко привязывать к те�
кущей маркетинговой политике фирмы. На�
оборот, текущая и даже перспективная про�
грамма маркетингового, сбытового и дистри�
бьюторского подразделений фирмы начинает
существенно зависеть от состояния и возмож�
ностей логистического потенциала, как усло�
вия для реализации этих программ. 
Следовательно, система мероприятий по созда�
нию и наращиванию логистического потенци�
ала той или иной структуры поставщика может
осуществляться в известной степени самостоя�
тельно, то есть до получения конкретных зака�
зов согласно договорам, контрактам или в ре�
зультате изучения платежеспособного спроса.
Но, чтобы обеспечить необходимую универ�
сальность системы управления поставщика,
или, по крайней мере, ее достаточную адаптив�
ность к текущим и будущим заказам, требуется
построить логистические структуры (их функ�
циональную и обеспечивающую части) по мо�
дульному принципу. При этом в основе должны
лежать типовые стандартизированные и серти�
фицированные элементы: программы, инфор�
мационные технологии и продукты, математи�
ческие модели, методы их решения, техничес�
кие средства и т.д. Инвариантность логистичес�
ких систем управления будет достигаться пу�
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тем различных комбинаций этих достаточно
универсальных «кирпичиков».

Маркетинговый потенциал фирмы. 
Одновременно с логистическим потенциалом,
формируемым на основе использования пре�
имущественно стратегической логистики, мо�
жет быть также сформирован и маркетинговый
потенциал фирмы. При этом стратегическая
логистика предполагает существенные преоб�
разования не только в управляющей, но и в уп�
равляемой подсистемах, а также на объектах
управления и частично во внешней среде. 
Маркетинговый потенциал означает способность
определять перспективный платежеспособный
спрос, основанный на углубленных запросах и
нуждах потребителей, в зависимости от прогно�
зируемых социально�экономических ситуаций и
тенденций развития цивилизации с использова�
нием адекватных имитационных моделей.

Логистическая поддержка
маркетингового потенциала. 

Такой потенциал предусматривает широкое и
последовательное использование стратегичес�
кого маркетинга и может послужить вполне до�
стоверным ориентиром для создания, функцио�
нирования и развития логистических структур.
В этом случае речь идет уже о логистической
поддержке маркетингового потенциала и выте�
кающей из программы его практической реали�
зации маркетинговой политики фирмы�постав�
щика, что характерно для процессно�ориенти�
рованного стратегического управления. 
Таким образом, эффективная маркетинговая
политика любой отрасли должна обязательно
дополняться адекватной логистической под�
держкой этой политики, позволяющей свое�
временно и с минимальными затратами дости�
гать поставленных целей путем рациональной
организации внутренних и внешних потоко�
вых процессов. 
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