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В статье раскрывается сущность взаимосвязи маркетинга и логистики по маркетинговому (4Р) и 
логистическому (7R) комплексам. Рассмотрены такие области взаимодействия маркетинга и логистики, 
как цена, прогнозирование рынка сбыта, создание системы распределения, формирование складской 
системы, политика обслуживания клиентов и управление заказами. Проанализировано значение марке-
тинга и логистики на каждом этапе жизненного цикла товара. Для эффективного функционирования 
предприятия данные элементы должны взаимодействовать. Такое взаимодействие возможно реализо-
вать в полной мере при создании маркетинго-логистической системы на предприятии. 

Рассмотрены 3 варианта построения маркетинговых и логистических систем: «выталкивающая», 
«вытягивающая» и сбалансированная, проанализированы их сильные и слабые стороны. Формулиру-
ются основные особенности формирования маркетинго-логистических систем на предприятиях ме-
бельной промышленности Республики Беларусь, выделены основные результаты их внедрения на 
предприятиях. Формулируются рекомендации по организации сбалансированной маркетинго-
логистической системы на предприятии. Предложена концептуальная модель формирования марке-
тинго-логистических систем на предприятиях мебельной промышленности Республики Беларусь.  
На современном этапе экономического развития функционирование маркетинго-логистической системы 
на предприятии необходимо рассматривать как ключевой элемент конкурентной рыночной стратегии. 

Ключевые слова: маркетинговая система, логистическая система, маркетинго-логистичес-
кая система, концептуальная модель, мебельная промышленность. 

S. I. Baranovskiy, A. V. Rykhlitskaya 
Belarusian State Technological University 

CONCEPTUAL MODEL OF FORMATION OF MARKETING  
AND LOGISTIC SYSTEMS AT THE ENTERPRISES OF FURNITURE  

INDUSTRY IN THE REPUBLIC OF BELARUS 
The essence of interrelation of marketing and logistics on marketing (4P) and logistic (7R) complexes is 

revealed in the article. Such areas of interaction of marketing and logistics as price, forecasting of a sales 
market, creating a system of distribution, formatting a warehouse system, the policy of customer service and 
management of orders are considered. Value of marketing and logistics at each stage of life cycle of goods is 
analyzed. For effective functioning of the enterprise, these elements have to interact. It is possible to realize 
this interaction fully during creating the marketing and logistic system at the enterprise. 

Three options of creation of marketing and logistic systems are considered: pushing out, extending and 
balanced, their strengths and weaknesses are analyzed. The main features of formation of marketing and lo-
gistic systems at the enterprises of the furniture industry of Republic of Belarus are formulated; the main re-
sults of their introduction at the enterprises are allocated. Recommendations about the organization of the 
balanced marketing and logistic system at the enterprise are formulated. The conceptual model of formation 
of marketing and logistic systems at the enterprises of the furniture industry in Republic of Belarus is offered. 
At the present stage of economic development functioning of marketing and logistic system at the enterprise 
needs to be considered as a key element of competitive market strategy. 
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 Введение. B условиях стремительного раз-
вития рыночной экономики и, в частности, рос-
та конкуренции среди предприятий, все боль-
шее внимание уделяется применению концеп-
ции взаимодействия маркетинга и логистики в 
организации их деятельности. 

Концепция взаимодействия маркетинга и ло-
гистики напрямую связана с быстро развиваю-

щимся научно-техническим прогрессом. Внедре-
ние новых технологий ведет к более динамично-
му выпуску современных товаров и услуг. По-
требители быстро реагируют на последние 
предложения рынка, поэтому главной задачей 
для предприятий становится систематизация 
процессов товарообращения, а также поддержа-
ние текущего потребительского спроса. 
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Основная часть. Взаимосвязь маркетинга и 
логистики выгодна тем, что логистические 
модели производства и товаропродвижения 
формируются на основе точных математиче-
ских и статистических расчетов. Маркетинго-
вая методология предоставляет исходные дан-
ные для этих расчетов. К ним относятся: про-
гнозирование текущего спроса и товарной но-
менклатуры; выявление целевых рынков и 
определение занимаемой доли рынка; форми-
рование цены на основе жизненных циклов 
товаров; расчеты расхода по стимулированию 
сбыта; разработка методов повышения конку-
рентоспособности предприятия; выбор постав-
щиков; оценка уровня сервиса; выявление силь-
ных и слабых сторон предприятий и т. д. 

Маркетинговый инструментарий позволяет 
получить более точную первичную информацию 
о внешних изменениях рынка. Точные маркетин-
говые исследования становятся основой для 
логистической деятельности, так как в качестве 
одного из основных приоритетов логистики 
выступает точность. Маркетинг является своего 
рода фильтром, который перерабатывает внеш-
нюю и внутреннюю информацию, необходимую 
для фирм, причем если рассматривать предприя-
тия как взаимодействующие звенья логистиче-
ской системы, маркетинг связывает сбытовые 
функции одного предприятия с закупочными 
функциями другого, а логистика экономически и 
технологически систематизирует эти связи. Поэто-
му очень важно не только поддерживать, но и спо-
собствовать развитию взаимосвязей маркетинга и 
логистики. 

Наиболее тесная связь маркетинга и логи-
стики прослеживается в распределении това-
ров. Если маркетинг занимается развитием 
предложения и спроса и управлением ими, а 
также поиском способов реализации предлага-

емых товаров и услуг на рынке, то логистика 
развивает механизм осуществления этих пред-
ложений и управлением им [1]. 

Взаимосвязь маркетинга и логистики изоб-
ражена на рис. 1. 

Основные области взаимодействия марке-
тинга и логистики представлены на рис. 2. 

В области создания системы распределения 
компании, маркетинг должен определить наибо-
лее выгодную сбытовую систему в отношении 
каждого региона сбыта, а логистика должна 
обеспечить продвижение товарных потоков к 
клиентам через логистическую инфраструктуру. 

Хотя логистика присутствует на каждом 
этапе жизненного цикла товара, на некоторых 
(на этапе внедрения и зрелости) она имеет 
ключевое значение: 

– на стадии внедрения нового продукта 
нужно, чтобы сам продукт был широко досту-
пен, а от логистики требуется гибкость. По-
скольку главная цель внедрения – закрепиться 
на рынке, на этой стадии жизненно важно 
наличие запасов, легко доступных потребите-
лям. Кроме того, при планировании логистиче-
ской поддержки нового продукта фирма долж-
на предусмотреть возможности быстрого попол-
нения запасов в надлежащем объеме; 

– стадия роста в жизненном цикле характе-
ризуется тем, что рынок в той или иной степени 
«принимает» продукт и продажи становятся 
несколько более предсказуемыми. В логистике 
акценты обычно смещаются от обслуживания 
любой ценой к соблюдению большего равнове-
сия между сервисом и издержками; 

– для стадии зрелости/насыщения харак-
терна острая конкурентная борьба. Рыночный 
успех того или иного продукта обычно порож-
дает конкуренцию со стороны многочисленных 
продуктов-заменителей. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Связь маркетинга и логистики 
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Рис. 2. Области взаимодействия маркетинга и логистики 
 
В ответ на это вносятся поправки в страте-

гию ценообразования и сервиса. Логистическая 
деятельность на стадии насыщения становится 
более избирательной. Конкуренты повышают 
базовый уровень сервиса, предлагая уникальные 
услуги, обладающие добавленной стоимостью, в 
стремлении добиться лояльности крупных (клю-
чевых) потребителей. Ради этого на логистику 
выделяются дополнительные расходы; 

– процветанию, характерному для стадий ро-
ста и зрелости, приходит конец, едва продукт 
вступает в стадию устаревания/спада. Когда 
продукт «умирает», менеджеры, с одной стороны, 
прибегают к распродаже его остатков, а с дру-
гой – ограничивают его текущее распределение. 
От логистики в этот период требуется поддержи-
вать продолжающийся бизнес, но так, чтобы 
избежать чрезмерного риска в случае, если от 
продукта придется окончательно отказаться.  

Таким образом, минимизация риска стано-
вится более приоритетной задачей, нежели 
снижение удельных издержек логистики.  

Маркетинг диктует, какой следует быть ло-
гистике. Важнейший стратегический вопрос 
заключается в том, чтобы найти такие комби-
нацию услуг и уровень сервиса, которые содей-
ствовали бы заключению прибыльных сделок. 

Существуют три возможных варианта со-
единения отделов маркетинга и логистики в 
одну систему, при каждом из которых приори-
тетными становятся задачи того или иного 
отдела: 

1) «выталкивающая» система (отдел марке-
тинга обеспечивает необходимые продажи, а 
отдел логистики – складирование и транспор-
тировку товара). «Выталкивающая» система – 
это такая организация движения материальных 
потоков через производственную систему, при 
которой материальные ресурсы подаются с 
предыдущей операции на последующую в соот-
ветствии с заранее сформированным жестким 
графиком поставок. Материальные ресурсы «вы-
талкиваются» с одного звена производственной 
системы на другое. Каждой операции общим 
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расписанием устанавливается время, к которому 
она должна быть завершена. Полученный про-
дукт «проталкивается» дальше и становится 
запасом незавершенного производства на входе 
следующей операции. То есть такой способ 
организации движения материальных потоков 
как бы игнорирует информацию о том, продол-
жится ли обработка данного продукта на следу-
ющей стадии и в каком состоянии в настоящее 
время находится используемое для этой обра-
ботки рабочее место: занято оно выполнением 
совсем другой задачи или ожидает поступления 
продукта для обработки. В результате нередко 
появляются задержки в работе технологического 
оборудования и рост запасов незавершенного 
производства [2]. 

«Выталкивающая» система с централизо-
ванным планированием предполагает, что каж-
дый производственный участок получает конк-
ретные задания на плановый период и отчитыва-
ется о его выполнении перед централизованной 
системой управления предприятием. Резуль-
таты своей работы каждое производственное 
подразделение передает на склад. При таком 
планировании и участок, и централизованную 
систему управления интересуют только выпол-
нение сроков и объемов планового задания. 
Каждый отдельный участок при таком виде пла-
нирования существует как бы изолированно. 
Его не интересует, что будет с изделиями, 
которые он отправляет на промежуточный 
склад, и есть ли там остатки продукции преды-
дущего месяца. При наличии остатков на 
складе возникает избыток запасов в системе, 
при задержке с пополнением запасов возникает 
дефицит, способный остановить производст-
венный процесс. При возникновении измене-
ний, например, спроса или поставок, планы 
должны оперативно пересматриваться, что 
резко увеличивает трудоемкость плановой ра-
боты. В отечественной практике этот вид пла-
нирования был до недавнего времени единст-
венным; в условиях рыночной экономики он 
используется в основном на заготовительных 
предприятиях и предприятиях с массовым ти-
пом производства, производящих стандартизо-
ванную продукцию широкого назначения. «Вы-
талкивающая» система является методологи-
ческим базисом для MRP II и реализуется, как 
правило, на уровне современных ERP-систем [3]; 

2) «вытягивающая» система (отдел логи-
стики обеспечивает своевременную поставку и 
транспортировку необходимого ассортимента с 
нужными характеристиками и в нужный срок, 
определяемыми отделом маркетинга). «Вытя-
гивающая» система – это такая организация 
движения материальных потоков, при которой 

материальные ресурсы подаются («вытягива-
ются») на следующую технологическую опера-
цию с предыдущей по мере необходимости, а 
поэтому жесткий график движения материаль-
ных потоков отсутствует. Размещение заказов 
на пополнение запасов изготовления матери-
альных ресурсов или готовой продукции про-
исходит, когда их количество достигает опре-
деленного критического уровня. Эта система 
основана на «вытягивании» продукта последую-
щей операцией с предыдущей операции в тот 
момент времени, когда последующая операция 
готова к данной работе. То есть когда в ходе 
одной операции заканчивается обработка едини-
цы продукции, посылается сигнал-требование на 
предыдущую операцию. И предыдущая опера-
ция отправляет обрабатываемую единицу даль-
ше только тогда, когда получает на это запрос 
(Just-in-Time) [2], [4].  

Дэвид Хэллетт [5] приводит следующее 
определение: «вытягивающая» система – это 
система, используемая для управления произ-
водством, в которой объем создаваемых опера-
ционных заделов (запасов) определенным обра-
зом ограничен.  

Операционные заделы (производственные 
запасы) могут включать в себя сырье, незавер-
шенное производство, готовую продукцию, а 
также специально резервируемый фонд време-
ни технологического оборудования.  

Опираясь на это определение можно ска-
зать, что любая логистическая методика, кото-
рая ограничивает уровень операционных заде-
лов, будет создавать «вытягивание».  

Принято выделять 5 базовых типов «вытя-
гивающих» систем:  

– восполнение «супермаркета» (Supermarket 
Replenishment);  

– лимитированные очереди FIFO (Capped 
FIFO Lanes);  

– метод «барабан – буфер – веревка» (Drum 
Buffer Rope); 

– лимит незавершенного производства 
(WIP Cap); 

– метод вычисляемых приоритетов (Priority 
Sequenced Lanes); 

3) сбалансированная система (два отдела 
учитывают задачи друг друга и стараются ре-
шить их совместно, исходя из наилучшего ре-
зультата и оптимизации общих затрат). 

Из плюсов системы можно выделить сле-
дующие: 

– минимальные затраты на единицу про-
дукции; 

– оптимальные запасы и способ их попол-
нения; 

– заведомо прибыльная деятельность [6]. 
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Рис. 3. Концептуальная модель  
формирования маркетинго-логистических систем на предприятиях 

 
На данный момент на предприятиях Рес-

публики Беларусь отделы маркетинга и логи-
стики функционируют обособленно. Для со-
вершенствования деятельности отделов имеет 
смысл объединить их усилия в одну маркетин-
го-логистическую систему. Концептуальная 
модель формирования маркетинго-логисти-
ческих систем на предприятиях представлена 
на рис. 3. 

Внедрение маркетинго-логистической си-
стемы на предприятии может принести реаль-
ные результаты, в качестве основных можно 
выделить следующие: 

– благодаря более точному размещению за-
пасов и контролю над ними достигается увели-
чение объема продаж и обеспечение более 
высокого уровня обслуживания потребителей; 

– маркетинго-логистическая система, обла-
дающая способностью быстро реагировать на 
изменение рыночной ситуации, в том числе и 
на изменение требований потребителей, может 
обеспечить сокращение «цикла обслуживания 
потребителя» и, следовательно, сокращение 
запасов у потребителя; 

– маркетинго-логистическая система спо-
собствует упрочнению и закреплению связей 
поставщика с потребителями; 

– разработка более эффективных методов 
«физического распределения» дает существен-
ную экономию издержек;  

– внедрение эффективной маркетинго-логис-
тической системы дает предприятию возмож-
ность более успешно и прибыльно конкуриро-
вать на отдаленных рынках. 

Заключение. Одним из актуальных направле-
ний повышения конкурентоспособности бизнеса 
на современном этапе развития рыночных взаимо-
отношений становится использование возможно-
стей маркетинга и логистики. Для эффективного 
функционирования предприятия данные элементы 
должны взаимодействовать. Это взаимодействие 
возможно реализовать в полной мере при созда-
нии маркетинго-логистической системы на пред-
приятии. На современном этапе экономического 
развития функционирование маркетинго-логисти-
ческой системы на предприятии необходимо 
рассматривать как ключевой элемент конкурент-
ной рыночной стратегии. 
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