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ВЗАЄМОЗВ’ЯЗОК МАРКЕТИНГУ ТА ЛОГІСТИКИ

Постановка проблеми. У фаховій літературі розповсюджена точка зору, що маркетинг1, виявляє попит, а логістика його задовольняє. На цій підставі робиться висновок про інтеграцію маркетингу і логістики. Логістика дійсно сприяє задоволенню попиту, але не одна, а нарівні з виробництвом, інвестиціями, іноваціями, менеджментом, фінансами та ін. Тобто це одна із підсистем, що забезпечує адаптивність суб’єкту господарювання. Тому для покращення цього процесу необхідна інтеграція всіх підсистем підприємства. Ефективна інтеграція маркетингу і логістики дозолить зробити вагомий внесок в підвищення конкурентоспроможності мікроекономічних систем. У цьому зв’язку актуальною проблемою є розробка теоретичних положень співвідношення маркетингової та логістичної систем підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання про співвідношення логістики і маркетингу підприємства є дискусійним. Існуюють різні точки зору: логістика — це частина маркетингу; маркетинг — це частина логістики; логістика і маркетинг — це самостійні науки. На думку автора, доцільно вважати маркетинг і логістику самостійними концепціями, інтегрованими видами діяльності, науковими теоріями.

Економічним проблемам взаємозв’язку маркетингу і логістики значну увагу приділяло багато дослідників, среди яких можна виділити Анікіна Б.А., Бауерсокса Д., Войчака А.В., Гребньова М.Г., Зарубу В.Я., Кальченко А.Г., Кардаша В.Я., Карнаухова С.Б., Крикавського Є.В., Кузьміна О.Є., Міротіна Л.Б., Мову В.В., Орлова П.А., Павленко А.Ф., Пилипчука В.П., Решетникову І.Л., Савельєва Є.В., Старостіну А.О., Штефанича Д.А. та інших. Проте поки комплексно не доведено, що конкретно об’єднує маркетинг і логістику, що в них спільного та відмінного. Не досліджено співвідношення їх специфічних комплексів, не виявлені логістичні потреби маркетингу.

Формулювання цілі статті. У 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 сервісом. Оскількі наукове чи практичне завдання спрямоване на пошук оптимальних рішень метою статті є розкриття змісту взаємозв’язку маркетингу і логістики, виявлення його особливостей. Започатковане вирішення цього наукового завдання в дослідженнях автора [1]. Отже, визначимо взаємозв’язок логістики і маркетингу підприємства, їх спільність («зони перехрещення») та специфічність.
Наукові результати. На думку автора, маркетинг і логістика мають багато спільного. По-перше, концепції маркетингу і логістики — це образ мислення, філософія. По-друге, концепції і маркетингу, і логістики грунтуються на принципі комплексності і синхронності. По-третє, і маркетинг, і логістика — це образ дії, інтегровані функції економічних систем. По-четверте, і маркетинг, і логістика мають агреговані показники ефективності. По-п’яте, і маркетинг, і логістика існують тільки у формі систем, тобто мають системний характер. По-шосте, і маркетинг, і логістика — це міждисциплінарні науки. По-сьоме, концепції та методології і маркетингу, і логістики носять універсальний характер. По-восьме, і маркетинг, і логістика відповідають характеру існуючих виробничих відносин. По-дев’яте, маркетинг, як і логістика — це інструменти гармонізації відносин з узгодження інтересів держави, діячів ринку та населення.

Одночасно, маркетинг і логістика мають певні відмінності. По-перше, універсалізм концепцій логістики і маркетингу автор тлумачить по-різному. Універсалізм концепції логістики проявляється у тому, що вона може використовуватися на підприємствах різної галузевої належності для оптимізації різноманітних ресурсопотокових процесів. Логістичні системи можуть бути сформовані тільки на мікроекономічному рівні. У той час як маркетингові системи можуть бути створені на макро-, мезо- та мікрорівнях. Макромаркетингова система може бути підсистемою системи управління уряду, мезомаркетингова — підсистемою системи управління місцевої державної адміністрації та органів місцевого самоврядування, мікромаркетингова — підсистемою системи управління підприємства. Між ними повинна існувати жорстка ієрархія. Макромаркетинг створює сприятливі умови для формування і розвитку мезомаркетингу, а той, в свою чергу, — для мікромаркетингу (рис. 1).






Рис. 1. Схема ієрархії маркетингових систем

По-друге, логістика функціонує тільки в умовах планомірних зв’язків між виробництвом та споживанням, оскільки при відсутності договірних відносин між виробником та споживачем немає сенсу використовувати логістику. У той же час маркетинг — це діяльність, що властива як ринковим, так і планомірним формам зв’язків виробництва та споживання. В умовах ринкових зв’язків між виробництвом та споживанням за рахунок маркетингової діяльності виробник збільшує вірогідність того, що його безпосередньо приватна праця проявиться як опосередковано суспільна, конкретна праця — як абстрактна, а суспільний зв’язок проявиться у формі мінової вартості. І якщо суспільна форма продукту праці стане товарною, то це стане наслідком та підтвердженням ефективності маркетингових зусиль. Тобто маркетинг — це спосіб зниження ризику в динамічних, невизначених, слабо прогнозованих умовах товарного виробництва. Це засіб продовження довголіття товарного виробництва, форма вирішення його протиріч та недоліку з нераціональних втрат ресурсів, що проявляються у рості запасів готової продукції. В ідеалі, ефективна маркетингова діяльність сприяє встановленню планомірних відносин, тобто спрямована на виробництво за замовленнями. Більш того, частиною змісту маркетингу є формування планомірних відносин. Виходить, що маркетинг реанімує товарне виробництво і підриває його одночасно. Перше у оперативно-тактичному контексті, друге у стратегічному. Таким чином, маркетингу властивий подвійний характер. З одного боку, маркетинг — це цілком ринковий інструмент надання тривалості життєвому циклу товарного виробництва і його адаптації та еволюції в сучасних умовах. З іншого боку, маркетинг підриває товарне виробництво, сприяючи становленню планомірної, тобто безпосередньо суспільної форми зв’язку. Особливо на ринку інвестиційних товарів.
На підприємстві маркетингова та логістична системи мають спільну зону — функцію фізичного розподілу. Підтвердити цю думку автора може те, що логістика складається із трьох функцій: постачання, підтримка виробництва, фізичний розподіл. Маркетинг — із чотирьох: аналіз маркетингового середовища і розробка стратегії маркетингу, розробка товарної і цінової політики, фізичний розподіл, просування. На перехрещенні логістики і маркетингу, як це видно з рис. 2, знаходиться фізичний розподіл підприємства.
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Рис. 2. Схема співвідношення маркетингу і логістики підприємства

В сучасних умовах зростає значення маркетингу і логістики в діяльності українських підприємств. Відвернення виникнення збутових проблем і оптимізація збуту здійснюються за рахунок реалізації комплексу маркетингу (комплексу «4Р»): Product — товар; Price — ціна; Place — місце; Promotion — просування. Концепція логістики не тільки проголошує пріоритет споживача, але і гармонізує інтереси постачальника та споживача за рахунок комплексу логістики (комплексу «7R»): Right product—вантаж; Right quantity — кількість; Right time — час; Right place — місце; Right cost — витрати; Right condition — якість; Right customer — споживач.

Комплекс логістики є складовою частиною комплексу маркетингу, тому значення логістики в рамках маркетингу теоретично повністю очевидне. Взаємодія маркетингу та логістики на підприємстві представлена у вигляді схеми співвідношення маркетингового і логістичного комплексів (рис. 3).












Рис. 3. Схема співвідношення комплексів маркетингу і логістики підприємства

Враховуючи характер співвідношення маркетингу і логістики, можна стверджувати, що ефективність маркетингу впливає на ефективність логістики. І навпаки. Ефективність логістики обумовлює ефективність маркетингу. Тому конкурентоспроможність підприємства безпосередньо пов’язана з питаннями удосконалення маркетингової та логістичної діяльності. Вони повинні знаходитися під постійним контролем фахівців. Аудит маркетингу і логістики слід прирівняти за значенням до аудиту бухгалтерського обліку.

Проблеми аудиту маркетингу достатньо повно освітлені в спеціальній літературі. Аудиту логістики приділено значно менше уваги. Те що опубліковано, відноситься передусім до організації навантажувально-розвантажувальних і транспортно-складських робіт, які є лише частиною логістичних операцій [2]. Тому пропонується перелік питань ситуаційного аналізу стану логістики підприємства (табл. 1).

Таблиця 1

Аудит логістики підприємства

	Компонент, функція, операція
	Питання

	Організація логістики


	(1)Чи є керуючий логістикою і яка його кваліфікація(
(2)Чи є спеціалізований підрозділ, що відповідає за виконання логістичних функцій (відділ управління матеріалами, відділ управління фізичним розподілом, відділ логістики)(
(3)Який рівень кваліфікації співробітників віділу логістики(
(4)Чи відповідає організація логістики існуючим умовам(
(5)Чи розуміє персонал концепцію логістики і чи є практичні результати її впровадження(
(6)Чи можливе удосконалення організації логістики? 

	Планування логістики


	(7)Чи є план логістики в структурі бізнес-плану(
(8)Якого типу операційна система використовується («штовхаючого», «тягнучого», комбінованого)(
(9)Чи можливе удосконалення планування логістики?

	Економіка логістики
	(10)Якою є динаміка питомої ваги логістичних витрат в обсязі продаж(
(11)Якою є динаміка агрегованого показника ефективності логістики(
(12)Чи можливо оптимізувати агрегований показник ефективності логістики?

	Місцезнаходження і розпланування
	(13)Якими є відстані від постачальників і до споживачів(
(14)Чи існують раціональні транспортні магістралі завозу предметів постачання і відправки готової продукції(
(15)Чи задовольняють параметри співробітництва з постачальниками, у тому числі витрати на доставку, якість матеріалів, надійність(
(16)Чи задовольняють параметри співробітництва із споживачами, у тому числі витрати на відправку(
(17)Чи є альтернативні варіанти оптимізації зовнішнього вхідного і вихідного матеріального потоку за рахунок зміни місцезнаходження(
(18)Чи забезпечує існуюче розпланування оптимальність внутрішнього матеріального потоку:
· чи можна усунути переміщення(
· чи рухаються матеріали по прямій лінії(
· чи можна звести до мінімуму нераціональні переміщення(
· чи розташовані по сусідству технологічні суміжні ділянки(
· чи ефективно використовуються виробничі площі і обсяги(
· чи ефективно використовується підйомно-транспортне обладнання?

· чи відповідає розташування складів логіці технологічного процесу(
· чи сприяє розташування обладнання мінімізації часу і витрат на виконання логістичних операцій(
· чи відповідають проїзди необхідним вимогам(
· чи достатня ширина проїздів для роботи підйомно-транспортного обладнання?

· чи розмічені проїзди потрібним чином?

· чи багато проїздів загромаджені (звужені)?

· у якому стані знаходиться підлога в проїздах, місцях установки обладнання?

· чи організовані робочі місця таким чином, щоб оператор здійснював рух за найкоротшим маршрутом?

· чи узгоджуються питання розпланування з відділом логістики?

(19)Чи можливе удосконалення розпланування(


	Продовження табл. 1

	Транспорт


	(20)Чи можливе вільне маневрування транспортних засобів на перехрестях проїздів?

(21)Чи не утруднює рух транспортних засобів пересування персоналу?

(22)Чи дотримуються оператори підйомно-транспортного обладнання безпечної швидкості руху?

	
	(23)Чи зведені до мінімума втрати часу робітників основного виробництва на виконання транспортних операцій?

(24)Чи забезпечені робочі місця необхідними матеріалами?

(25)Чи бувають простої з вини транспорту, через які закінчується подача матеріалів на робочі місця?

(26)Наскільки широко використовуються транспортні засоби для подачі матеріалов?

(27)Чи можливе удосконалення транспорту?

	Склади і упаковка
	(28)Чи достатньо складських площ?

(29)Чи ефективно використовуються стелажі?

(30)Чи є оптимальним вибір конструкцій стелажів, піддонів, контейнерів?

(31)Чи існують посадові інструкції для складських працівників?

(32)Чи належним чином утримується складське обладнання і пристрої?

(33)Чи ефективно використовується складське підйомно-транспортне обладнання?

(34)Чи існує у відділі логістики посада інженера з упаковки?

(35)Чи ефективно він виконує свої функції?

(36)Чи використовується концепція грузової одиниці?

(37)Чи розроблені інструкції по упаковці?

(38)Наскільки постачальники дотримуються правил упаковки?

(39)Чи можливе удосконалення складів і упаковки?

	Запаси


	(40)Чи витримуються нормативи матеріальних запасів?

(41)Чи забезпечується комплектність необхідних запасів?

(42)Чи здійснюється закупка предметів постачання економічними партіями та своєчасно?

(43)Чи здійснюється запуск матеріалів у виробництво економічними партіями та своєчасно?

(44)Чи витримується планова частота закупок?

(45)Чи можливе удосконалення управління запасами?

(46)Чи забезпечує комунікаційна система своєчасність, достовірність і надійність передачі інформації?

(47)Наскільки економічна комунікаційна система?


	Комунікація
	(48)Якими є головні недоліки комунікаційної системи?

(49)Чи можливе удосконалення комунікаційної системи?

	Сервіс


	(50)Чи є стандарт якості обслуговування?

(51)Якою є динаміка виконання договірних зобов’язань?

(52)Чи приймаються санкції до робітників, що винні у порушенні договірних зобов’язань?

(53)Чи можливе удосконалення сервісу?


У контексті авторського погляду на характер співвідношення маркетингу і логістики, зрозуміло, що канал фізичного розподілу може бути розділений на дві головні складові: маркетинговий канал (канал угод) і логістичний канал. У каналі угод маркетингові посередники досягають домовленостей про здійснення актів «купівлі-продажу». Його мета — оптимізація маркетингової діяльності. Учасники (ділери, комівояжери, дистриб’ютори та ін.), пов’язані з відверненням виникнення збутових проблем і оптимізацією збуту, виконують комерційні акції, укладають угоди, займаються адмініструванням. У логістичному каналі (сукупність логістичних операцій) логістичні структури залучені до реалізації досягнутих домовленостей. Його мета — оптимізація логістичної діяльності. Учасники (транспортно-експедиційні і складські організації чи відповідні підрозділи маркетингових посередників), пов’язані з вирішенням проблем переміщення у просторі і часі, здійснюють управління запасами, транспортування, складування, комунікацію. Вказана диференціація не повинна розглядатися як теоретичне обгрунтування для виникнення сепаратистських тенденцій у вивченні господарської практики. Це наукова абстракція для відображення реальних процесів спеціалізації логістики і маркетингу.

Логістичні потреби маркетингу підрозділяються на два види: специфічні та універсальні. Специфічні обумовлені характером продукції, потребами і типом споживача. Універсальні у цьому розумінні незмінні і є наслідком необхідності підвищення конкурентоспроможності підприємства.

Специфічні логістичні потреби визначаються типом клієнтури. Як правило, набір та інтенсивність виконання логістичних операцій різні для споживчого ринку і ринку інвестиційних товарів. У відповідності до часу здійснення відносно поставки виділяють три різновидності логістичних операцій: до поставки; під час поставки; після поставки (3(.

Універсальні логістичні потреби забезпечують активну підтримку маркетингу для підвищення прибутковості і конкурентоспроможності здійснюваної діяльності незалежно від типу споживача і характеру продукції, що реалізується. Універсальні логістичні потреби виникають в чотирьох формах: тактичних адаптацій, підтримки нового товару, визначення співвідношення прибуток/витрати, підтримки каналу фізичного розподілу.

Важливою пробемою, від раціонального вирішення якої залежить повномасштабне використання маркетингу та логістики в діяльності підприємств, є удосконалення обліку відповідних витрат. Насамперед це дозволить створити передумови для більш точного розрахунку ефективності логістичної та маркетингової діяльності.

Нормативи бухгалтерського обліку такі, що всі субфункції маркетингу і логістики відображаються в різних регістрах, і було б доцільно у бухгалтерській та статистичній звітності підприємств виділити в окрему статтю маркетингові витрати та логістичні витрати. При цьому мова йде не про зміни у стандарті обліку витрат на виробництво, а лише у формі 2 «Звіт про фінансові результати». Присутність таких статей у статистичній звітності підприємств, наприклад у звіті про основні показники діяльності підприємства (форма № 1-підприємництво), вирішить проблему обліку маркетингу та логістики, оскільки таку форму звітності зараз за результатами року подають всі, в тому числі малі підприємства всіх видів економічної діяльності. Всі ці витрати детально по кожному елементу відділ бухгалтерського обліку представляє зараз у журналах-ордерах № 5 та № 5А. На думку автора доцільно впровадити в практику обліку підприємств наступні форми статистичної звітності (табл. 2 і табл. 3).
Таблиця 2

Звіт про маркетингові витрати підприємства

за_____________ 20___ року

	Найменування показника
	Всього витрат
	В тому числі витрати

	
	
	на дослідження
	на збут продукції
	на просування

	Маркетингові витрати, всього
	
	
	
	

	В тому числі:
	
	
	
	

	Матеріальні витрати
	
	
	
	

	Амортизація основних фондів
	
	
	
	

	Витрати на оплату праці
	
	
	
	

	з них:
	
	
	
	

	оплата праці залучених працівників
	
	
	
	

	Відрахування на соціальні заходи
	
	
	
	

	Витрати на відрядження
	
	
	
	

	Інші витрати
	
	
	
	


Таблиця 3

Звіт про логістичні витрати підприємства

за_____________ 20___ року

	Назва показника
	Всього витрат
	у тому числі витрати

	
	
	на постачання
	на підтримку виробництва
	на збут

продукції 

	Логістичні витрати, всього
	
	
	
	

	в тому числі:
	
	
	
	

	Матеріальні витрати
	
	
	
	

	Амортизація основних фондів
	
	
	
	

	Витрати на оплату праці
	
	
	
	

	з них:
	
	
	
	

	оплата праці залучених працівників
	
	
	
	

	Відрахування на соціальні заходи
	
	
	
	

	Витрати на відрядження
	
	
	
	

	Витрати на доставку
	
	
	
	

	Витрати на навантажувально-розванта-жувальні та транспортно-складські роботи
	
	
	
	

	Витрати на складування
	
	
	
	

	Витрати на відправку
	
	
	
	

	Втрати прибутку внаслідок невикориста-них можливостей, пов’язаних із створен-ням і зберіганням запасів
	
	
	
	

	Інші витрати
	
	
	
	


Висновки. Запропоновані науково-прикладні підходи взаємозв’язку маркетингу і логістики базуються на врахуванні їх синергічного впливу на ефективність діяльності підприємств. Отримані рекомендації дозволяють обгрунтовано оцінювати економічну ефективність маркетингової і логістичної діяльності в процесі управління при розробці маркетингових, логістичних та загальних корпоративних стратегій. Вони будуть сприяти формуванню раціональних інтеграційних механізмів маркетингової та логістичної діяльності підприємства.
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Споживач — певному споживачеві





Просування





Якість — при потрібній якості сервісу





Витрати — з мінімальними витратами





Розподіл





Місце — у потрібне місце





Час — у потрібний час





Ціна





Кількість — у необхідній кількості





Вантаж — необхідні товари





Товар
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МІКРОМАРКЕТИНГОВА СИСТЕМА


(підсистема економічної системи підприємства)





МЕЗОМАРКЕТИНГОВА СИСТЕМА


(підсистема економічної системи місцевої державної адміністрації та органів місцевого самоврядування)





МАКРОМАРКЕТИНГОВА СИСТЕМА


(підсистема економічної системи уряду країни)








1 У статті під поняттям маркетинг розуміється виключно одна з його форм — мікромаркетинг.
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