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Современный потребительский рынок, характеризующийся наличием большой конкуренции 
на нем, предполагает участие и взаимодействие в коммерческой деятельности предприятия всех наук 
и учений. Огромное количество предприятий, выпускающих аналогичную продукцию, и сервисных 
организаций, оказывающих идентичные услуги, причём это явление присуще для всех сфер 
деятельности нашего общества, – порождает необходимость искать участникам потребительского 
рынка все новые и новые пути увеличения доли продаж и выручки при одновременном снижении 
издержек производства. Более того, в условиях все большего распространения дистанционной 
торговли, многие предприятия игнорируют вопрос создания внутренней инфраструктуры. Низкое 
качество услуг приводит не только к потере клиентской базы, но и потере прибыли самими 
компаниями. В этой сложной, но решаемой задаче, не последняя роль принадлежит эффективной 
взаимосвязи систем маркетинга и логистики, используемой на предприятии. В данной статье 
представлен анализ ситуации на современном потребительском рынке и предлагается эффективный 
метод совместного использования логистики и маркетинга, способный не только повысить 
прибыльность компаний, предлагающих результат своего труда на потребительском рынке, 
но и качество обслуживания потребителей.
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The modern consumer market, characterized by the presence of great competition in it, involves the 
participation and interaction in the commercial activities of the enterprise of all sciences and teachings. The 
huge number of enterprises that produce similar products and service organizations that provide identical 
services, and this phenomenon is inherent in all areas of our society, creates the need for consumer market 
participants to look for new ways to increase the share of sales and revenue while reducing production 
costs. Moreover, in the context of the increasing spread of remote trade, many enterprises ignore the issue of 
creating internal infrastructure. Poor quality of services leads not only to the loss of the customer base, but 
also to the loss of profits by the companies themselves. In this complex, but solvable task, not the last role 
belongs to the effective relationship of marketing systems and logistics used in the enterprise. In this article

В процессе управления материаль-
ными потоками в экономике решается 
множество разнообразных задач: про-
гнозирование спроса и производства, 
а, следовательно, и объёма перевоз-
ок; определение оптимальных объёмов 
и направлений материальных потоков; 
организация складирования, упаков-
ки, транспортировки и многие другие. 
Одна из серьёзных проблем торговли 

в России, это некачественный сервис. 
Большинство предпринимателей, гонясь 
за быстрым рублём, не задумываются 
над качеством сервиса доставки товаров 
и услуг, представляемого компанией по-
требителям, тем самым не берут в рас-
чёт их нужды. Пока товар востребован, 
его купят, считают многие бизнесмены. 
И отчасти они правы. Развитие такого 
вида торговли, как дистанционная, при-
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влекает нынешнее население, тем самым 
не ставя перед производителями и тор-
говыми посредниками необходимость 
учёта таких ключевых для бизнеса мо-
ментов, как маркетинг и логистика. 

Занимаясь раскруткой своего бизне-
са, предприниматели не отдают долж-
ного внимания развитию внутренней 
инфраструктуры сбыта, интеграции 
инструментов маркетинга в логисти-
ку. Доставки заказа приходится ждать 
несколько дней, а то и недель. Отсро-
ченная реакция на заявку, ошибки при 
формировании заказа, затянутые сроки 
доставки, низкое качество товара, брак 
и невежливость персонала создают не-
благоприятное мнение у потребителей 
о дистанционной торговле, которое рано 
или поздно приводит к проблемам про-
изводственного характера и у компаний. 

Цель исследования: 
1. Определить задачи, которые воз-

можно будет эффективно решить, при-
меняя совместное действие инструмен-
тов маркетинга и логистики

2. На основании поставленных задач 
разработать стратегию маркетинговой 
логистики производственных и торго-
во-посреднических компаний с учётом 
востребованной в современности дис-
танционной торговли.

3. Дать рекомендации по внедрению 
влияющих на качество предоставляемых 
услуг на потребительском рынке систем 
и программ сбыта товаров.

Объект исследования – потребитель-
ский рынок. 

Предмет исследования – совместное 
использование инструментов маркетин-
га и логистики 

Информационной базой исследова-
ния послужили статистические матери-
алы Госкомстата России, а также труды 
отечественных специалистов в области 
исследований проблем и возможностей 
улучшения деятельности потребитель-
ского рынка.

В ходе исследования применялись 
методы систематизации и обобщения 
научной информации, статистические 
и математические методы исследования, 
методы сравнения и аналогий и др.

Предпосылки исследования
Актуальность взаимодействия на-

правления логистики и маркетинга оче-

видна. Но, несмотря на то, что исследо-
вания в данной области рассматривались 
многими известными учёными: Н.В. 
Афанасьевой, Г.Л. Багиевым, Л.В. Бала-
бановой, А.М. Гаджинским, Е.А. Голи-
ковым, Ф. Котлером, М. Кристофером, 
Х. Пэк, в настоящее время отсутствует 
чётко разработанная концепция марке-
тинговой логистики, определение ее 
инструментов, принципов и ключевых 
характеристик [8]. 

Схема взаимодействия маркетин-
га и логистики была рассмотрена ещё 
в 1960 году Э. Дж. Маккарти в теории 
планирования маркетинга 4p. Данная 
теория основана на четырёх элементах, 
которые связывают между собой логи-
стику и маркетинг и от которых зависит 
успешность маркетинговой политики.

Теория 4р – это действенный, успеш-
но применяющийся механизм. Но в усло-
виях сложившейся ситуации, связанной 
с почти уже двухлетним карантином, те-
ория становится ещё должно стать ещё 
больше эффективной. 

Чтобы лучше понимать взаимосвязь 
между двумя направлениями, давайте 
вначале определим, что же из себя пред-
ставляют маркетинг и логистика.

Логистика предприятия – это управ-
ление всеми видами потоков: матери-
альными, людскими, энергетическими 
и финансовыми, в пределах предпри-
ятия. В ходе логистического процесса 
материальный поток в виде сырья и по-
луфабрикатов доводится до предпри-
ятия. Затем он продвигается через цепь 
складских и производственных подраз-
делений, в результате чего изготавлива-
ется готовая продукция, которая дово-
дится до потребителя [9].

Логистика призвана планировать, 
контролировать и управлять производ-
ственными операциями, совершаемыми 
с этими потоками, в процессе функцио-
нирования предприятия. Логистика обе-
спечивает современному хозяйствующе-
му объекту не только оптимизацию по-
токов на операционном уровне, но и рас-
чёт потребности ресурсов на стратегиче-
ском уровне.

А что такое маркетинг? Маркетинг – 
это процесс, а если быть точнее, сово-
купность процессов, направленных 
на создание и доведение продукта либо 
услуг до конечного потребителя. 
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Таблица 1
Схема взаимодействия маркетинга и логистики

Price 
(цена)

На цену продукции влияет стоимость транспортировки, складирование и про-
чие логистические издержки

Product 
(продукт)

При создании готового продукта логистика помогает в поставке материалов 
для производства, его хранения и создания упаковки, которая выполняет свою 

функцию по сохранности товара, и которая будет нравиться клиентам

Place 
(место)

Маркетинговое направление занимается разработкой и определением места 
реализации товара, логистика призвана обеспечивать точные и своевременные 

поставки к этому месту сбыта продукции.

Promotion 
(продвижение)

При рекламе и раскрутке товара, рекламная продукция должна своевремен-
но доставляться логистической службой на места развёртывания рекламной 

компании.

При этом чаще всего этот процесс 
продолжается и после приобретения то-
варов и услуг покупателем (сервисное 
обслуживание, предоставление гаран-
тийных и иных видов ремонта, и т.д.) 

В сферу маркетинга входят вопросы, 
касающиеся ассортимента, складирова-
ния и хранения товаров, организации 
товародвижения, места и способа про-
дажи, мерчендайзинг, управление торго-
вым персоналом, финансовая и ценовая 
политика компании во взаимодействии 
с потребителем, проведение маркетин-
говых исследований, стратегического 
анализа и сегментирования потребите-
лей, вопросы продвижения продукции, 
брендинга и рекламы, обеспечение свя-
зей с общественностью.

Основная цель использования знаний 
логистики и маркетинга в хозяйствен-
ном управлении, равно как и конечная 
цель всей деятельности предприятия, – 
получение максимальной прибыли. 

Мнение приведённых выше иссле-
дователей относительно огромной роли 
тесного взаимодействия «маркетинг + 
логистика» подтверждает и заведую-
щий кафедрой логистики и организа-
тора перевозок Санкт-Петербургского 
инженерно-экономического универ-
ситета Валерий Лукинский, который 
провёл собственный анализ и уста-
новил, что логистические издержки 
в нашей стране составляют 20% ВВП, 
в то время как в мире они равны 14%. 
Если же в ближайшее время снизить 
издержки всего на 1%, то это позволит 
сэкономить 420 миллиардов рублей 
в год. Если рассматривать проблему 
неэффективного механизма взаимо-

действия структурных подразделений 
предприятия в лице отдела логистики 
и маркетинга, то неправильно выстро-
енная система берет на себя 40-70% 
общих затрат. В компаниях часто на-
капливается от 60 до 120% запасов то-
вара, которые необходимо реализовы-
вать с помощью маркетинга, считает 
учёный [1]. 

Из этого плавно вытекает необходи-
мость применения маркетинговых прин-
ципов и логистических приёмов при пла-
нировании, а затем, и непосредственно 
при операционной деятельности пред-
приятия, их действия во взаимосвязи. 

Если маркетинг нацеливает работу 
предприятия на чисто рыночные нужды: 
«будем выпускать и продавать только то, 
что будет востребовано», то логистика, 
«родившаяся» как наука намного поз-
же маркетинга и сравнительно недавно, 
предостерегает: да, мы это будем выпу-
скать, но продавать будем там-то и там-
то, и будем исходить не только из цели 
больше продать, а будем ещё и учиты-
вать запасы сырья, размер складских 
помещений, оптимизировать расходы 
на доставку и т.д. 

Мало одно: увеличить объем про-
даж. Необходимо следить и за уровнем 
затрат при этом. Если значительно будет 
увеличиваться себестоимость произ-
водства, в итоге прибыль можно полу-
чить в значительно меньшей сумме, чем 
предполагалось. 

Цель логистики, так же как и в мар-
кетинге, – это удовлетворение потреб-
ностей клиентов, а именно обеспечение 
доставки товара в нужное время и место 
при минимальных затратах. 



422

НАУЧНЫЙ ЖУРНАЛ "УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ"    № 4    2021

В связи с этим сформулируем следу-
ющие задачи: 

1) обеспечение минимума затрат; 
2) проектирование целостных си-

стем регулирования и управления 
информацией; 

3) унификация полуфабрикатов 
и упаковки; 

4) упорядочение транспорта; 
5) уменьшение времени хранения то-

варов в запасах. 
Эти задачи и призвана решить рабо-

тающая комбинация «маркетинг + ло-
гистика», причём, чем выше уровень ее 
функционирования, тем больше положи-
тельного финансового результата полу-
чит предприятие и выше будет рентабель-
ность ее коммерческой деятельности.

При синхронном взаимодействии 
маркетинга и логистики увеличивает-
ся эффективность работы предприятия. 
Привезти нужный товар строго с со-
блюдением принципов «сколько надо 
и куда надо», при этом учесть потреб-
ности одновременно и своей компании, 
и потребителя – именно в этом состоит 
конечная цель любой сбытовой деятель-
ности. И здесь уже явно прослеживается 
тот факт, что часто разграничить обла-
сти двух сфер: маркетинга и логистики, 
не предоставляется возможным.

Немаловажную роль имеет достиже-
ние компромиссов между целями, пре-
следуемыми логистикой и маркетингом, 
каждой областью в отдельности. Эко-
номические компромиссы – это, в сущ-
ности, категория, которая часто исполь-
зуется при принятии решений в ком-
мерческой деятельности. При этом не-
обходимо взвесить все «за» и «против», 
и только после этого найти единственно 
верное решение.

Возможен компромисс, когда полные 
издержки увеличатся, однако за счёт 
лучшего предоставления услуг доход 
от сбыта увеличивается. Сфера экономи-
ческих компромиссов охватывает стра-
тегический, организационный и опера-
тивный уровни в области распределе-
ния товаров.

Действие комбинации «маркетинг + 
логистика» начинается с разработки еди-
ной стратегии. Предприятию необходи-
ма эта стратегия, так как камнем прет-
кновения, равно как и дополнительным 
связующим звеном, между двумя этими 

системами может стать сбытовая дея-
тельность компании. 

Сбытовая система очень важна для 
предприятия. Выбор самой системы 
сбыта решается службой маркетинга. 
Но при этом требуется координации всех 
стадий со службой логистики. 

Решение каких вопросов в рамках 
сбыта на предприятии возложено на мар-
кетинговую службу? Это:

1) стратегия сбыта компании в тер-
риториальном разрезе с обязательным 
учётом их особенностей; 

2) процесс сегментирования рын-
ка и определение (изучение) целе-
вой аудитории;

3) установление и регулирование цен 
на продукт или услугу;

4) разработка системы обслужива-
ния потребителей;

5) определение и внедрение методов 
специального стимулирования сбыта.

Служба логистики, в свою оче-
редь, в системе сбыта предприятия 
определяет: 

1) определение субъектов рынка для 
осуществления продаж;

2) распределение товарных потоков;
3) выбирает участников логистиче-

ской цепочки;
4) решает вопросы оптимизации 

внутренних материальных запасов 
предприятия. 

Таким образом, мы видим, что и те, 
и те другие задачи, важны для успешной 
коммерческой деятельности предпри-
ятия, и взаимосвязь логистики и мар-
кетинга крайне необходима, так как она 
базируется на экономической общности, 
отражающей сущность рыночных про-
цессов. Следовательно, взаимодействие 
логистики и маркетинга должна начи-
наться с разработки совместной страте-
гии, так как практически любая марке-
тинговая инициатива на стратегическом 
уровне реализуется во многом силами 
логистики. 

С учётом вышесказанного, озвучим 
основные стратегии маркетинговой ло-
гистики, которые могут и должны при-
нять к действию компании – продавцы 
на потребительском рынке:

1. Фокусировочная стратегия: иннова-
ция. Данный вид стратегии обеспечивает 
лучшую подготовку к доставкам товаров – 
мобильность касательно изменения про-
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дукта, умение оформлять заказы неболь-
шой величины или с частично колеблю-
щейся динамикой. Использование фокуси-
ровочной стратегии гарантирует быструю 
поставку товаров, в том числе авиагрузом. 

2. Дифференцированная стратегия: 
сервис. Стратегия предполагает боль-
шую скорость и надёжность транспорти-
ровки товара, а также высокий уровень 
подготовки к доставкам и изменени-
ям интересов потребителей. Клиентам 
предоставляется широкий ассортимент 
товаров. Выгодное расположение скла-
дов позволяет в короткие сроки доста-
вить товар до потребителя. Выгодное со-
вмещение транспортировки частичных 
и полноценных грузов. Обязательным 
условием является наличие собственных 
транспортных средств. Клиенты могут 
оформлять заказ различными способа-
ми, а также у них есть возможность про-
верять состояние их товаров. 

3. Стратегия руководства затратами – 
уменьшение расходов на основе разви-
тия оптимального сервиса. Предприятие 
предлагает систему скидок на опреде-
лённое количество заказываемых това-
ров. Использование тех транспортных 
средств, которые приведут к наимень-
шим потерям денежных средств, на-
пример железнодорожные и смешанные 
транспортировки. Фирма использует 
собственный транспорт только при мас-
штабных заказах. Оформление заказов 
происходит при помощи компьютерных 
технологий (электронная почта, обмен 
электронными данными и т.д.) [3].

Многочисленный опыт показыва-
ет, что больших результатов достигают 
те предприятия, которые оптимально 
используют стратегии в процессе про-
изводства, позволяющие удовлетворить 
потребности заказчиков [5]. 

На том основании, что логистика 
удовлетворяет потребности заказчиков, 
а именно по месту и времени, можно 
сказать, что логистический процесс  – 
это сервис потребителей. Логистика 
в некоторой степени влияет на интересы 
потребителей, так как она предоставляет 
выбор способа транспортировки товара. 
Это позволяет в кратчайшие сроки до-
ставить товар, а также зарекомендовать 
организацию на рынке. Логистика явля-
ется важной частью любой маркетинго-
вой стратегии. 

Одним из резервных способов улуч-
шения своего существующего положе-
ния для обоих из участников потреби-
тельского рынка – и компаний-продав-
цов, и потребителей, является после-
продажное обслуживание. Это комплекс 
услуг, предоставляемых покупателю 
после продажи товара, связанный непо-
средственно с самим товаром (доставка, 
монтаж, наладка, установка запасных 
деталей и т.п.). К этому же комплексу 
может относиться утилизация товара, 
завершающего свой жизненный цикл. 
В первую очередь, эта проблема свя-
зана с использованием существующих 
возможностей организации. Например, 
предприятие продаёт товар, который 
в последствии необходимо установить, 
но такой услуги компания не предо-
ставляет. Отсюда возникает упущенная 
выгода. Для любой организации важно 
применять все возможности увеличе-
ния прибыли. Для этого необходимо 
проводить SWOT-анализ и изучать воз-
можности компании, а также оценивать 
средства для их реализации. Послепро-
дажное обслуживание является одной 
из таких возможностей. Его можно при-
менить практически к любой организа-
ции, особенно к организациям, занима-
ющимся производством и сбытом стро-
ительных материалов. Стоимость услуг 
по послепродажному обслуживанию мо-
жет включаться в цену товара, либо про-
даваться как дополнительные услуги [4]. 

К тому же, в настоящее время боль-
шинство покупателей отдаёт предпочте-
ние компаниям, которые предоставляют 
полный перечень услуг, для снижения 
своего участия в обслуживании товара, 
а также снижению денежных и времен-
ных затрат. Ведь потребителю проще за-
казать весь перечень необходимых услуг 
в одном месте, чем налаживать контакты 
со множеством компаний одновременно. 
Проблема послепродажного обслужи-
вания может быть решена посредством 
развития направления установки и мон-
тажа, то есть компания-производитель 
должна не только продавать товары, 
но и заниматься их установкой и мон-
тажом, а также иметь в наличии допол-
нительные (сопутствующие) материалы 
сопровождающие процесс установки, 
следовательно особого внимания заслу-
живают вопросы развития направления 
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производства и сбыта услуг, сопутству-
ющих производимым или реализуемым 
товарам, посредством чего произойдёт 
расширение рынка сбыта. 

Необходимо отметить, что в усло-
виях сложившейся ситуации связанной 
с карантином, у компаний, занимающих-
ся сбытом без использования метода ин-
тернет-продаж, возникает проблема не-
возможности непосредственного (лич-
ного) взаимодействия с потребителем, 
следовательно, появляется необходи-
мость создания собственных интернет-
каналов, системы доставки и онлайн-об-
работки заказа [7]. 

Также в ситуации обусловленной 
пандемией распространения вируса 
COVID-19 на большинство компаний 
возлагается масса новых обязанностей 
по санитарной обработке помещений, 
товаров, снабжению сотрудников сред-
ствами индивидуальной защиты, без 
которых организация не может осу-
ществлять свою деятельность. Эта не-
обходимость сохраняется также во вре-
мя доставки товара непосредственно-
му потребителю.

Следует отметить, что к организа-
циям, применяющим все обозначенные 
меры по предотвращению распростра-
нения новой коронавирусной инфекции, 
возникает больше доверия клиентов, 
и услугами этих компаний чаще поль-
зуются потребители. Примечательным 
является установленный факт того, что 
даже после окончания пандемии потре-
бительская лояльность к компаниям, 
осуществляющим строгий санитарный 
контроль за своей деятельностью, потре-
бительское внимание с высокой долей 
вероятности останется повышенным, 
что безусловно, положительно повлия-
ет как на объёмы выручки в целом, так 
и на показатели прибыли в частности.

В современных условиях актуаль-
ной задачей дистрибьюторов не прямая 
продажа какого-либо товара потреби-
телю, а развитие дилерских сетей. Ос-
новная же цель заключается в закупке 
товаров огромными партиями, актуали-
зация их своих складах с последующим 
распределением на мелкие поставки, 
в зависимости от запросов конкретного 
торгового посредника [2]. 

Радует тот момент, что на сегодняш-
ний день эта система почти полностью 

автоматизирована, все сильнее актуаль-
ны мобильные технологии в системе дис-
трибуции, которая позволяет оперативно 
и качественно управлять процессом, ре-
шать различные вопросы маркетинговой 
логистики, связанные с ассортиментом, 
количеством, вести мониторинг деятель-
ности сотрудников предприятия.

В сбытовой логистике все большее 
распространение получает «убериза-
ция» last-mile: отслеживание местона-
хождения сотрудника онлайн или изме-
нения в процессе перемещения товаров 
и времени доставки [6].

По данным Госкомстата РФ, для вы-
хода на хороший финансовый результат, 
оптимальный страховой запас наличия 
товара, за который отвечает маркетинго-
вая логистика, должен составлять всего 
7–17% от общего объёма продаваемых 
товаров. Уменьшив запасы до такого 
уровня, компания автоматически полу-
чает прирост прибыли [10].

Выводы
Подводя итог вышеизложенному, 

можно сделать следующие выводы.
Интегрированный логистический 

подход к формированию каналов рас-
пределения материальных и иных пото-
ков предприятия складывается правиль-
ным взаимодействием маркетинговых 
и логистических подходов. При этом 
использование имеющихся инструмен-
тов логистики распределения должно 
в обязательном порядке соответствовать 
целостной и в эффективном соотноше-
нии выбранной комбинации «марке-
тинг + логистика». Маркетинг в обла-
сти распределения выявляет и форми-
рует спрос, а логистика его реализует. 
В политике распределения необходим 
комплекс мероприятий и коммерческо-
го характера (маркетинга), и непосред-
ственно физического распределения (ло-
гистики). Это подтверждается тем фак-
том, что технологических возможностей 
у современных компаний бесконечное 
множество, и решать их одновременно 
намного проще для решения комплекса 
задач: увеличение прибыльности компа-
ний и достижение необходимого уров-
ня качества на потребительском рынке. 
В связи с тем, что мобильный рынок 
уже начал раскрывать свои потенци-
ал, мобильные решения превратились 
в эффективные и востребованные ин-



425

НАУЧНЫЙ ЖУРНАЛ "УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ"    № 4    2021

струменты стимулирования сбыта. Все 
больше предприятий переходят к ис-
пользованию современных мобильных 
технологий, работают над привлечением 
потенциальных клиентов с помощью ин-
струментов мобильного офиса, создают 
или оптимизируют уже имеющиеся мо-
бильные ресурсы. Кроме того, исполь-
зование оптимальных и инновационных 
мобильных технологий значительным 
образом влияют на возможности выхода 
предприятий на новый рынок сбыта.

Также следует отметить, что про-
блему, связанную с нехваткой складских 
помещений, можно решить путём опти-
мизации графика и маршрута движения 
собственных автомобильных средств, 
чтобы не возникало необходимости пе-
ревалки товара. Так же, возможно, более 
выгодным вариантом будет движение  

товара на одном виде транспорта по все-
му пути в сравнении со смешанным (же-
лезнодорожный и автомобильный). Не-
обходимо выбрать оптимальный с логи-
стической точки зрения способ, для чего 
предлагается рассчитать затраты и вы-
году каждого варианта в денежном экви-
валенте, с учётом временного периода.

Использование современных тех-
нологий управления сбытом должно 
формироваться на одной из стратегий 
маркетинговой логистики. При этом 
оптимальным является целостное, свя-
занное и внедрение организационного, 
многофункционального и информатив-
ного обеспечения работы предприятия, 
реализация всемерной автоматизации, 
раздельного внедрения единой страте-
гии управления, основанной на взаимо-
действии логистики и маркетинга.
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