

Проблеми розробки комплексу логістики
В сучасних умовах розвиток підприємництва обумовлений ступенем його необхідності для споживачів. Підприємці повинні працювати так, щоб високий рівень обслуговування та помірні ціни стимулювали потенційних клієнтів до взаємовигідного співробітництва.
Серед факторів, що є визначальними при виборі постачальників, одне з перших місць займає якість обслуговування клієнтів. Це узгоджується зі здоровим глуздом, про це свідчить прогресивний український та зарубіжний досвід. Кращі підприємства буквально одержимі обслуговуванням, розглядаючи його як одну з найважливіших стратегічних установок діяльності, що розрахована на завоювання вірності споживача та довгострокове зростання доходів. Оскільки сервіс являється логістичною операцією, то доцільно говорити про значення логістики для розвитку підприємництва.

В сучасних умовах відкриваються широкі можливості і, одночасно, з’являється гостра необхідність у використанні логістики для реалізації концепції маркетингу. В рамках маркетингової філософії концепція логістики спрямовує діяльність підприємства до мінімізації сукупних витрат, що супроводжують рух та зберігання товарно-матеріальних ціностей, починаючи від вибору постачальників і закінчуючи післяпродажним обслуговуванням споживачів.

Враховуючи характер співвідношення маркетингу і логістики, можна стверджувати, що ефективність маркетингу впливає на ефективність логістики. І навпаки. Ефективність логістики визначає ефективність маркетингу. У цьому зв’язку, конкурентоздатність економічних систем безпосередньо пов’язана з питаннями удосконалення маркетингової та логістичної діяльності. Вони повинні знаходитися під постійним контролем спеціалістів.

Метою логістики являється постачання товарів «точно вчасно» (just in time), тобто забезпечення необхідними товарами у необхідній кількості в потрібний час в потрібне місце з мінімальними витратами, що обумовлені рухом і зберіганням матеріалів та товарів (матеріальним потоком), при потрібній якості обслуговування споживачів.

У цьому зв’язку нагадаємо «шість правил» логістики, які автор пропонує називати «комплекс логістики» (логістичний мікс, комплексу «6R»:
· вантаж — необхідні товари (Right product);
· кількість — у необхідній кількості (Right quantity);

· час — в потрібний час (Right time);

·  місце — в потрібне місце (Right place);

·  витрати — з мінімальними витратами (Right cost);

· якість — при потрібній якості сервісу (Right condition).

Взаємодію маркетингу і логістики можна представити у вигляді схеми співвідношення маркетингового і логістичного міксів (рис. 1).

· товар

· ціна
·  місце
· вантаж — необхідні товари

· кількість — у необхідній кількості

· час — в потрібний час
·  місце — в потрібне місце
·  витрати — з мінімальними витратами
· якість — при потрібній якості сервісу
· просування
Рис. 1. Схема співвідношення маркетингового і логістичного міксів
Те, що в комплексі маркетингу фахівці розуміють під «Рlace» забезпечує фізичний розподіл — одна із функцій логістики. Таким чином, комплекс логістики являється складовою частиною комплекса маркетингу. Тому висока значимість логістики у рамках маркетингу теоретично повністю очевидна.
Концепція логістики сприяє досягненню максимального пристосування суб’єкта господарювання до мінливої ситуації на ринку з найменшими витратами, підвищенню ринкової долі і отримання переваг перед конкурентами у тому випадку, якщо вона розглядається у контексті стратегічної мети маркетингу.
У цьому зв’язку важливою проблемою розробки комплекса логістики є достовірне визначення логістичних потреб підприємства. Логістичні потреби маркетингу підрозділяються на два види:
(1) специфічні — це логістичні потреби зумовлені характером продукції і типом споживача;

(2) універсальні — це логістичні потреби що не змінюються в залежності від характеру продукції, типу споживача і являються наслідком наслідком необхідності підвищення рентабельності та конкурентноздатності підприємства.

Специфічні логістичні потреби визначаються типом клієнтури, попит якої потрібно задовольнити. Як правило, набір і інтенсивність виконання логістичних операцій різні для споживацького ринку і ринку товарів виробничо-технічного призначення.

Фахівці звичайно розрізняють три різновидності логістичних операцій:
(1) до укладання угоди;
(2) на момент укладання угоди;
(3) після укладання угоди.

Логістичні операції, що здійснюються до укладання угоди, спрямовані на формулювання і узгодження умов співробітництва, що сприяють виникненню інтересу, бажання, націленості контрагентів на підписання контракту. Серед них виділяють: розробку і узгодження логістичної політики, вибір організаційної структури відділу логістики, вибір операційної системи, розробка плану логістики.

Логістичні операції, що здійснюються на момент укладання угоди, спрямовані на реалізацію юридично оформлених домовленостей. Серед них виділяють: розміщення і розпланування, управління запасами, складування і упаковку, навантажувально-розвантажувальні роботи, транспортування, експедування, комунікацію, своєчасне коректування помилок і ліквідацію шкоди.

Логістичні операції, що здійснюються після укладання угоди, спрямовані на підтримку оптимальних експлуатаційних характеристик купленого товару і створення умов для довготермінового співробітництва. Серед них виділяють логістичний сервіс: монтаж, налагодження, забезпечення запасними частинами, ремонт, модернізація, розгляд претензій та прийом повернутого товару, заміну товару.

Універсальні логістичні потреби забезпечують активну підтримку маркетингу для підвищення прибутковості діяльності незалежно від типу споживача і характеру продукції. Економічна своєчасна поставка, раціональне зберігання, якісний логістичний сервіс являються у теперішній час стратегічним джерелом конкурентних переваг. Від «останньої межі економіки» та «Попелюшки компанії», як їх називали раніше, підрозділи, що виконують логістичні функції та операції, піднялись на більш високу ступінь ієрархічної піраміди управлінського апарату підприємства. Тепер стратегія фірм розробляється з участю керівництва вказаних підрозділів.

Універсальні логістичні потреби виникають у чотирьох формах:
(1) тактичних згладжувань;

(2) підтримки нового товару;

(3) визначення співвідношення прибуток/витрати;

(4) підтримки каналу розподілу.
Тактичні згладжування здійснюються на протязі усього життєвого циклу товару. Маркетинг мікс різний для кожної із чотирьох його стадій. Тому відповідно вар’юється склад і динаміка логістичних операцій.

Підтримка нового товару нерозривно пов’язана з пошуками відповіді на питання, яке відоме у зарубіжній економічній теорії і господарської практики як МОВ («Make or Buy» — «зробити чи купити»). Логістична підтримка нового товару ускладнюється, якщо на стадії впровадження життєвого циклу знаходиться не одна, а кілька товарних груп одночасно. У цьому зв’язку універсальні логістичні потреби виникають щонайменше у трьох випадках.

По-перше, поява нових товарних груп вимагає збільшення кількості відповідного упаковочного, складського, транспортного, допоміжного та іншого спеціального логістичного обладнання. Тому логістична система повинна бути гнучкою у тому розумінні, що її обладнання за всіма параметрами вимушене пристосовуватися до змін характеристик товарного асортименту.

По-друге, розширення товарних груп обумовлює появу великої кількості каналів розподілу. Причому для кожного цільового сегменту ринку властиві специфічні вимоги по стандарту якості логістичного сервісу. Враховуючи, що споживачі уникають співробітництва тільки з одним продавцем, по кожному каналу розподілу надходить відносно незначний обсяг готової продукції. Створюються несприятливі передумови для об’єднання вантажів, що сприяє зростанню логістичних витрат. Логістична система повинна бути гнучкою у тому розумінні, що її канали розподілу за усіма параметрами повинні пристосовуватися до змін характеристик товарного асортименту.

По-третє, виникнення нових товарних груп, як правило, відбувається після ґрунтовного вивчення попиту. Логістика не повинна негативно впливати на «ринкову долю» нового товару і зобов’язана сприяти збільшенню обсягу продажу на стадії впровадження. Разом з тим, універсальні логістичні потреби не можуть задовольнятися «будь-якою ціною». Логістична система повинна бути гнучкою, ще і в тому розумінні, що її внесок у прибуток, що отримує підприємство повинен бути оптимізованим. Перед усім, для цього необхідно уникати нераціонального логістичного сервісу та враховувати сучасні тенденції перетворень роздрібної торгової мережі.

Визначення співвідношення прибуток/витрати являється передумовою прийняття рішення про рівень логістичного сервісу, ключовою основою здійснюваної логістичної політики. У межах цієї процедури виконується порівняння розміру очікуваного прибутку зі специфічними витратами, що забезпечують певний рівень якості логістичного сервісу. Потрібно, щоб необхідний рівень сервісу був виправданий рамковим значенням рентабельності логістики. Це завдання може бути ототожнене з проблемою виявлення максимального співвідношення між прибутком, що отримується від надходження певних запасів, з витратами на їх створення та утримання. Зрозуміло одне: збільшення рівня логістичного сервісу виправдане тільки у тому випадку, якщо з великою вірогідністю це зумовить збільшення рівня логістичного зростання обсягу продаж до такого ступеня, що підприємство отримає запланований прибуток.

Підтримка каналу розподілу пов’язана з необхідністю переміщення товарів від продавця до споживача. Це кульмінаційна частина логістики і, відповідно маркетингу. Американська асоціація маркетингу (AMA — American Marketing Association) визначає канал розподілу як структуру, що складається з посередників, які, приймаючи на себе право власності, доводять товар від першого до останнього власника.
Існує два показника, що характеризують канали розподілу:
(1) довжина — кількість посередницьких ланок (оптових та роздрібних);
(2) ширина — максимальне число організацій, що діють у кожній ланці.
При цьому ширина каналу багато у чому обумовлена стратегією розподілу, що використовується. Їх три:
(1) ексклюзивна — залучається, як правило, одна посередницька організація;
(2) інтенсивна — використовується максимальна кількість посередницьких організацій;
(3) селективна — задіяно більше однієї, але менше максимально можливого числа посередницьких організацій.[image: image1.png]






































































































































































































































































































































































