

Комплекс логистики как составная часть комплекса маркетинга
В современных условиях возрастает значение маркетинга и логистики в деятельности украинских предприятий. Так, предотвращение возникновения сбытовых проблем и оптимизация сбыта осуществляются посредством реализации комплекса маркетинга или комплекса «4Р»: Product — товар; Price — цена; Place — место; Promotion — продвижение.

Одновременно для реализации комплекса маркетинга появляется острая необходимость в использовании логистики. В рамках маркетинговой философии концепция логистики направляет деятельность предприятия к минимизации совокупных издержек, сопровождающих движение и хранение товарно-материальных ценностей, начиная с выбора поставщиков и заканчивая послепродажным обслуживанием потребителей. Руководствуясь концепцией маркетинга, специалисты предприятий и организаций выявляют, создают, изменяют, стимулируют спрос. При использовании концепции логистики у них появляется возможность его удовлетворять с минимальными издержками, сопутствующими материальному потоку. Концепция логистики не только провозглашает приоритет потребителя, но и гармонизирует интересы поставщика и потребителя [1].

Известно определение логистики. Это — процесс планирования, управления и контроля эффективного (с точки зрения снижения затрат) потока запасов сырья, материалов, незавершенного производства, готовой продукции, услуг и сопутствующей информации от места возникновения этого потока до места его потребления (включая импорт, экспорт, внутренние и внешние перемещения) для целей полного удовлетворения запросов потребителей [2].

Целью логистики является сервис — поставка товаров «точно вовремя», т.е. обеспечение необходимыми товарами в необходимом количестве в нужное время в нужное место с минимальными затратами, обусловленными движением и хранением материалов и товаров (материальным потоком), при нужном качестве обслуживания потребителей. Эти «шесть правил логистики» названы комплексом логистики или комплексом «6R»: Right product—груз; Right quantity — количество; Right time — время; Right place — место; Right cost — затраты; Right condition — качество [3].
Взаимодействие маркетинга и логистики представлено в виде схемы соотношения маркетингового и логистического комплексов. Комплекс логистики является составной частью комплекса маркетинга, поэтому высокая значимость логистики в рамках маркетинга теоретически вполне очевидна.












Схема соотношения маркетингового и логистического миксов
Вместе с тем, данное утверждение нуждается в эмпирическом доказательстве. Значение комплекса логистики в рамках комплекса маркетинга проявляется через состояние логистического сервиса. В этой связи необходимо выбрать показатели состояния сервиса, определить их величины и ранжировать для различных категорий потребителей, после чего важно организовать процесс обслуживания, обладая своевременным, полным, достоверным информационным обеспечением и квалифицированным трудовым потенциалом [4].
Состояние логистического сервиса характеризуется тремя группами индикаторов: полезность, способность, качество.
Полезность отражает возможность сервиса обеспечивать продажу определенного товара в соответствии с требованиями покупателя и оценивается в процентах с помощью показателя «наличие товара». Так, если необходимый товар в необходимом количестве поступает по просьбе покупателя в 95 случаях из 100, то полезность сервиса равна 95%.
Способность отражает возможность сервиса адекватно приспособиться к требованию покупателя и оценивается тремя показателями: «логистический цикл», «гибкость системы распределения», «устранение некорректного управления».

Логистический цикл показывает способность сервиса приспосабливаться к временным параметрам требования клиента, т.е. определяет время от момента регистрации заказа до факта его выполнения, включающее плановое время, увеличенное на время отклонений.

Гибкость системы распределения демонстрирует способность сервиса приспосабливаться к специфическим требованиям заказчика по обеспечению особых условий погрузки, разгрузки, упаковки, транспортировки, хранения, экспедирования, порядков возврата, замены и многих других.
Устранение некорректного управления свидетельствует о способности сервиса ликвидировать негативные последствия допущенных собственных ошибок и возмещать причиненные убытки. Ошибки могут иметь место в процессе регистрации заказа, отгрузки, выставления счета и т.п. Убытки обычно причиняются в процессе произвлдства, хранения или транспортировки.
Качество отражает возможность сервиса обеспечивать до- и послепродажное удовлетворения производственных потребностей покупателя и оценивается с помощью показателей «информационное обеспечение», «поддержка жизненного цикла товара» и др.
Информационное обеспечение помогает клиенту принять оптимальное решение, связанное с выбором продавца логистической услуги. Естественно, что получение достоверной, полной, своевременной информации о состоянии, например, запасов и других наиболее важных характеристик производственно-хозяйственной деятельности продавцов является предпосылкой эффективного решения проблем потребителей.

Поддержка жизненного цикла товара достигается посредством ремонта, оказания дополнительных услуг, технического консультирования и т.д.
Для оценки состояния сервиса не обходимо выбрать оптимальные режимы, единицы и уровни измерения его параметров. Режимы измерения параметров подвержены вариаций: в одних случаях возможны единовременные измерения параметров показателей сервиса, в других — обязательным является их перманентное отслеживание в течение длительного периода. Единицы измерения могут натуральными и стоимостными. Различны и уровни измерения — товарный ассортимент, товарная группа, ассортиментная позиция, предприятие, структурное подразделение и пр.

Проведено исследование относительной важности логистики в рамках комплекса маркетинга. Получены ответы представителей ста предприятий на вопросы о негативных последствиях в результате невыполнения договорных обязательств по поставкам предметов снабжения (табл. 1) и о ранжировании элементов комплекса маркетинга по степени их влияния на получение прибыли (табл. 2, где 1 — максимальная, 4 — минимальная значимость).
Таблица 1

Негативные последствия невыполнения договорных обязательств по поставкам, выявленных в результате опроса представителей предприятий
	Варианты негативных последствий
	% к общему числу опрошенных

	Снижение объема производства
	72

	Снижение производственных запасов
	65

	Нарушение ритмичности производства
	63

	Нарушение договорных обязательств по поставкам готовой продукции
	51

	Потеря клиентуры
	49

	Снижение эффективности мероприятий по продвижению товара
	35

	Возникновение необходимости поиска новых поставщиков
	33


Таблица 2
Ранжирование элементов комплекса маркетинга по результатам опроса представителей предприятий
	Элементы комплекса маркетинга
	Значимість елементів по галузях, бали
	Средний бал по всем отраслям

	
	машино-строение
	сельское хозяйство
	транспорт
	торговля


	

	Товар
	1
	2
	4
	4
	3

	Цена
	3
	1
	2
	1
	1

	Логистика
	2
	3
	1
	2
	2

	Продвижение
	4
	4
	3
	3
	4


Результаты исследования свидетельствуют о важности логистики в маркетинге. В среднем логистика находится на втором месте в рейтинге элементов комплекса маркетинга. Наибольшая значимость комплекса логистики отмечается в транспортной отрасли, наименьшая — в сельском хозяйстве. Улучшение логистического сервиса на 1% приводит к увеличению доли рынка на 2 %. Верно и обратное, неконкурентоспособный логистический сервис уменьшает рыночную долю.

Таким образом, в стратегию маркетинга должна быть интегрирована эффективная стратегия логистики. Более того, стратегия маркетинга без учета стратегии логистики, способствующей достижению максимальной приспособленности субъекта хозяйствования к изменяющейся ситуации на рынке с наименьшими затратами, повышению рыночной доли и получению преимуществ перед конкурентами, нереальна.
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Продвижение





качество — при нужном качестве сервиса





затраты — с минимальными затратами





Место





место — в нужное место





время — в нужное время





Цена





количество — в необходимом количестве





груз — необходимый товари





Товар









