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МЕБЕЛЬНОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ 

В статье раскрывается сущность взаимосвязи маркетинга и логистики, рассмотрены их ос-
новные задачи. Также предложено определение маркетинго-логистической системы, рассмотрен 
механизм расчета затрат на ее формирование. Общие затраты на формирование маркетинго-
логистической системы предприятия должны включать развернутую структуру текущих затрат 
и возможных капитальных затрат, которые необходимы для осуществления технологического 
процесса маркетинга и логистики применительно к конкретной ситуации и состоянию марке-
тинговой среды.  

В статье также проанализированы основные свойства, характерные для маркетинго-
логистической системы: целостности, взаимосвязанности элементов, организованности сово-
купности элементов, интегративности, сложности, целостности, структурированности, конку-
рентоспособности. Предложена концептуальная модель формирования маркетинго-логистичес-
ких систем на предприятиях мебельной промышленности. В рамках данной модели выделены 
особенности мебельной промышленности Республики Беларусь, маркетинговая и логистическая 
подсистемы, анализ запросов потребителей и конкурентов. Рассмотрен организационно-экономи-
ческий механизм формирования маркетинго-логистической системы предприятия мебельной про-
мышленности, включающий несколько блоков: обоснование целесообразности создания марке-
тинго-логистических систем, разработка вариантов создания маркетинго-логистических систем, 
разработка механизма внутренних взаимоотношений, сравнение созданной маркетинго-
логистической системы с ранее существующими системами, построение взаимоотношений 
участников маркетинго-логистической системы с внешними субъектами. 

Ключевые слова: маркетинговая система, логистическая система, маркетинго-логистичес-
кая система, концептуальная модель, мебельная промышленность, организационно-экономичес-
кий механизм. 
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ORGANIZATIONAL AND ECONOMIC MECHANISM OF MARKETING  
AND LOGISTICS SYSTEMS IN THE FURNITURE INDUSTRY COMPANIES 
In article the essence of interrelation of marketing and logistics reveals, their main objectives are 

considered. The definition of marketing and logistic system is also offered, the mechanism of 
calculation of its formation costs is considered. The general costs for formation of marketing and 
logistic system of the enterprise should include the detailed structure of the current expenses and 
possible capital expenditures which are necessary for implementation of technological process of 
marketing and logistics in relation to a concrete situation and a condition of the marketing environment. 

In article the main properties characteristic of marketing and logistic system are also analysed: 
integrity, coherences of elements, organization of set of elements, integrity, complexity, integrity, struc-
ture, competitiveness. The conceptual model of forming of marketing and logistic systems at the enti-
ties of the furniture industry is offered. Within this model features of the furniture industry of Republic 
of Belarus, marketing and logistic subsystems, the analysis of requests of consumers and competitors 
are marked out. The organizational and economic mechanism of forming of marketing and logistic  
system of the entity of the furniture industry which is turning on several blocks is considered: rea- 
sons for feasibility of creation of marketing and logistic systems, development of options of creation of 
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marketing and logistic systems, development of the mechanism of internal relations, comparison of the 
created marketing and logistic system with earlier existing systems, creation of relations of participants 
of marketing and logistic system with external subjects. 

Key words: marketing system, logistic system, marketing and logistic system, conceptual model, 
furniture industry, organizational and economic mechanism. 

Введение. Интеграция экономики Беларуси 
в мировую экономику обязывает белорусских 
предпринимателей вести свой бизнес с учетом 
современных тенденций развития маркетинга и 
логистики. 

Успешное проникновение фирм на сегмен-
ты рынка в значительной мере зависит от того, 
насколько объективно и грамотно исследованы 
осваиваемые сегменты рынка, а также от уме-
ния выбора эффективной маркетинговой стра-
тегии для достижения поставленной цели. Уси-
ление взаимозависимости отдельных нацио-
нальных рынков привело к тому, что рынки 
уже не воспринимаются как отдельные едини-
цы, а все более предстают как единый глобаль-
ный рынок. В рамках складывающейся модели 
взаимодействия в мировом хозяйстве речь идет 
не просто о продвижении на мировой рынок 
отдельных товаров и услуг, а о существовании 
на рынке отдельным структурным блоком [1].  

Основная часть. Маркетинг был востребо-
ван практикой в связи с возникшими трудно-
стями со сбытом товаров исторически в более 
ранний период, чем логистика. В середине XX в. 
ориентация производства на выпуск нужного 
на рынке товара и применение маркетинговых 
методов изучения спроса и воздействия на 
спрос оказались решающим фактором повыше-
ния конкурентоспособности. Задача создания 
систем, обеспечивающих сквозное управление 
материальными потоками, актуальности тогда 
не имела, во-первых, ввиду отсутствия техни-
ческих возможностей построения таких систем 
в экономике, а во-вторых, ввиду того, что за 
счет применения новых для того времени мар-
кетинговых приемов можно было резко «уйти 
вперед». В сегодняшних условиях «уйти впе-
ред» только на базе применения маркетинга 
уже нельзя. Выявленный маркетингом спрос 
должен своевременно удовлетворяться посред-
ством быстрой и точной поставки («технология 
быстрого ответа»). Этот «быстрый ответ» на 
возникший спрос возможен лишь при налажен-
ной системе логистики. 

Исторически выйдя на экономическую аре-
ну в более поздний период, логистика дополняет 
и развивает маркетинг, увязывая потребителя, 
транспорт и поставщика в мобильную, технико-
технологически и планово-экономически согла-
сованную систему. 

Маркетинг отслеживает и определяет воз-
никший спрос, т. е. отвечает на вопросы: какой 

товар нужен, где, когда, в каком количестве и 
какого качества. Логистика обеспечивает физи-
ческое продвижение востребованной товарной 
массы к потребителю. Логистическая интегра-
ция позволяет осуществить поставку требуемо-
го товара в нужное место в нужное время с ми-
нимальными затратами [2]. 

Маркетинг ставит задачу системного подхо-
да к организации товародвижения, при эффек-
тивной организации товародвижения каждый из 
этапов этого процесса должен планироваться 
как неотъемлемая часть хорошо уравновешен-
ной и логически построенной общей системы. 
Однако методы технико-технологической инте-
грации всех участников процесса товародвиже-
ния являются основным предметом изучения не 
маркетинга, а логистики. 

Маркетинг нацелен на исследование рынка, 
рекламу, психологическое воздействие на по-
купателя и т. д. Логистика же в первую очередь 
нацелена на создание технико-технологически 
сопряженных систем проведения материалов 
по товаропроводящим цепям, а также систем 
контроля за их прохождением. 

В этой связи актуальным является рассмот-
рение маркетинга и логистики как единой взаи-
мосвязанной системы. Под маркетинго-логис-
тической системой понимают систему, управля-
ющую главными бизнес-процессами компании 
(разработка бренда, управление лояльностью по-
требителей, управление отношениями с постав-
щиками, вывод новых продуктов и т. д.) на 
межфункциональной базе, направленной на соз-
дание продуктов с высочайшей добавленной 
ценой и применимыми затратами для удовле-
творения нужд потребителей [3]. 

Общие затраты на формирование маркетин-
го-логистической системы предприятия долж-
ны включать развернутую структуру текущих 
затрат и возможных капитальных затрат, кото-
рые необходимы для осуществления техноло-
гического процесса маркетинга и логистики 
применительно к конкретной ситуации и состо-
янию маркетинговой среды. 

Общие маркетинговые затраты состоят из 
затрат, необходимых для организации и  
проведения маркетинговых мероприятий то-
варного, коммуникативного, ценового и сбы-
тового миксов. 

Логистические затраты включают в себя 
комплекс затрат на организацию и обслужива-
ние всех компонентов «логистического микса»: 
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закупочную, транспортную, складскую, произ-
водственную, распределительную и информаци-
онную логистику. Преимущественно задача 
управления логистикой на практике сводится к 
управлению несколькими компонентами: склад-
скими сооружениями, запасами, транспортиров-
кой, связью, комплектацией и упаковкой. 

Эффективность маркетинго-логистической 
системы зависит от величины эффекта, полу-
ченного благодаря достижению главной цели 
маркетинго-логистической системы, и от вели-
чины общих затрат на создание и эксплуатацию 
этой системы. 

Маркетинго-логистическая система обладает 
свойствами, характерными для любой системы, 
но конкретизированными применительно к за-
дачам маркетинга и логистики: 

1. Целостности. Элементы маркетинго-
логистической системы должны работать как 
единое целое для реализации потенциальной 
способности к объединению и совместной 
работе. 

2. Взаимосвязанности элементов. Между 
элементами маркетинго-логистической систе-
мы существуют вполне определенные связи как 
организационного характера, так и технологи-
ческие, и производственные. 

3. Организованности совокупности эле-
ментов. Потенциальные возможности элемен-
тов маркетинго-логистической системы обра-
зовывать взаимосвязи и объединяться в единое 
целое воплощаются в реальной системе, если к 
этим элементам будут применены определен-
ные организующие воздействия, направленные 
на достижение целостности. 

4. Интегративности. Это свойство заклю-
чается в том, что маркетинго-логистическая 
система, как единое целое, проявляет качества, 
которыми элементы, объединяемые в систему, 
по отдельности не обладают. 

5. Сложности. Сложность маркетинго-
логистической системы характеризуется таки-
ми основными признаками, как наличие 
большого числа элементов (звеньев); много-
факторный характер взаимодействия между 
отдельными элементами; содержание функ-
ций, выполняемых системой; структура орга-
низованного управления; воздействие на сис-
тему неопределенного числа факторов внеш-
ней среды. 

6. Целостности. Свойство системы выпол-
нять заданную целевую функцию, реализуемое 
только маркетинго-логистической системой в 
целом, а не отдельными ее звеньями или подси-
стемами. 

7. Структурированности. Предполагает на-
личие определенной организации структуры 
маркетинго-логистической системы, состоящей 

из взаимосвязанных объектов и субъектов управ-
ления, обеспечивающих ее декомпозицию. 

8. Конкурентоспособности. Определяется 
как свойство маркетинго-логистической систе-
мы, указывающее на ее способность выдержи-
вать конкуренцию с обособленными маркетин-
говыми и логистическими системами [4]. 

Для маркетинго-логистических систем важ-
ным фактором является способность быстро 
реагировать на изменения рынка, а также учи-
тывать различные изменения внешней среды. 
Ввиду таких особенностей все элементы мар-
кетинго-логистической системы представляют 
собой единую систему, имеющую обратную 
связь и гибко реагирующую на все происходя-
щее. Характер выполняемых маркетинговых и 
логистических операций изменяется по ходу 
функционирования системы под воздействием 
изменяющихся внешних условий. 

При формировании маркетинго-логистичес-
кой системы необходимо учитывать особенности 
мебельной промышленности, к которым относят-
ся: высокая материало-, импорто- и энергоем-
кость существующих производств в сравнении  
с ведущими европейскими производителями, не-
достаточная оптимизация производства, дефи-
цит финансовых ресурсов для пополнения обо-
ротных средств предприятий, большой объем 
транспортных операций. 

Также необходимо учитывать основные 
внешние факторы, определяющие дальнейшее 
развитие мебельной отрасли: усиление глобаль-
ной экономической конкуренции, в том числе в 
Едином экономическом пространстве (ЕЭП); 
глобальная тенденция экологизации промыш-
ленного производства, предполагающая нара-
щивание инвестиций в экологические «зеле-
ные» технологии и инфраструктуру. 

Концептуальная модель формирования 
маркетинго-логистической системы на пред-
приятии мебельной промышленности изобра-
жена на рис. 1. 

При формировании и совершенствовании 
маркетинго-логистической системы предприя-
тий мебельной промышленности важное зна-
чение имеет организационно-экономический 
механизм формирования маркетинго-логистичес-
кой системы предприятия мебельной промыш-
ленности, включающий несколько блоков: обос-
нование целесообразности создания маркетинго-
логистических систем, разработка вариантов 
создания маркетинго-логистических систем, раз-
работка механизма внутренних взаимоотноше-
ний, сравнение созданной маркетинго-логисти-
ческой системы с ранее существующими систе-
мами, построение взаимоотношений участников 
маркетинго-логистической системы с внешними 
субъектами. 
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Рис. 1. Концептуальная модель формирования маркетинго-логистической системы 
на предприятии мебельной промышленности 

 
Первый блок (обоснование целесообразно-

сти создания маркетинго-логистических си-
стем) включает в себя следующие этапы: выяв-
ление существующих проблем, определение 
целей и задач, определение потребности в со-
здании маркетинго-логистической системы как 
пути решения выявленных проблем. 

Этапами второго блока (разработка вариан-
тов создания маркетинго-логистических си-
стем) являются: определение базовых объектов 
для создания маркетинго-логистических си-
стем, определение способа создания маркетин-
го-логистических систем, определение эконо-
мически целесообразного состава участников, 
определение организационной структуры [5].  

Существуют три основных способа созда-
ния маркетинго-логистической системы, при 
каждом из которых приоритетными становятся 
задачи того или иного отдела: 

1) выталкивающая система (отдел маркетинга 
обеспечивает необходимые продажи, а отдел ло-
гистики – складирование и транспортировку то-
вара). «Выталкивающая» система – это такая ор-
ганизация движения материальных потоков через 
производственную систему, при которой матери-
альные ресурсы подаются с предыдущей опера-
ции на последующую в соответствии с заранее 
сформированным жестким графиком поставок; 

2) вытягивающая система (отдел логистики 
обеспечивает своевременную поставку и транс-
портировку необходимого ассортимента, с нуж-
ными 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; 

3) сбалансированная система (два отдела 
учитывают задачи друг друга и стараются ре-
шить их совместно, исходя из наилучшего ре-
зультата и оптимизации общих затрат) [6].  

Завершающими этапами создания марке-
тинго-логистической системы являются разра-
ботка механизма внутренних взаимоотношений, 
сравнение созданной маркетинго-логистичес-
кой системы с ранее существующими система-
ми, построение взаимоотношений участников 
маркетинго-логистической системы с внешни-
ми субъектами. 

Организационно-экономический механизм 
формирования маркетинго-логистической си-
стемы предприятия мебельной промышленно-
сти представлен на рис. 2. 
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Рис. 2. Организационно-экономический механизм формирования маркетинго-логистической  
системы предприятия мебельной промышленности 

 
Заключение. Одним из актуальных направ-

лений повышения конкурентоспособности биз-
неса на современном этапе развития рыночных 
взаимоотношений становится использование воз-
можностей маркетинга и логистики. Для эффек-
тивного функционирования предприятия данные 
элементы должны взаимодействовать. Данное 

взаимодействие возможно реализовать в полной 
мере при создании маркетинго-логистической сис-
темы на предприятии. На современном этапе эко-
номического развития функционирование марке-
тинго-логистической системы на предприятии 
необходимо рассматривать как ключевой элемент 
конкурентной рыночной стратегии [7]. 
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