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ФОРМИРОВАНИЕ КОРПОРАТИВНЫХ СТРУКТУР В ЛЕСНОМ КОМПЛЕКСЕ  

НА ОСНОВЕ МАРКЕТИНГО-ЛОГИСТИЧЕСКИХ СИСТЕМ 
Формирование корпоративных систем на базе предприятий является одним из способов по-

вышения эффективности функционирования лесного комплекса Республики Беларусь, основой 
формирования может выступать маркетинго-логистическая система предприятия лесного ком-
плекса, учитывающая интересы поставщиков, потребителей и посредников. Это позволит нала-
дить взаимоотношения с контрагентами и повысить эффективность как товародвижения, так и 
деятельности предприятий лесного комплекса. 

Formation of corporate systems based on enterprises is one of the ways to improve the efficiency of 
the chemical-forest complex of the Republic of Belarus, the basis for the formation may be a marketing 
and logistics system of the enterprise of forest sector, which takes into account the interests of 
suppliers, consumers and intermediaries. This will help to build relationships with contractors and 
improve the efficiency of commodity circulation as well as forest industry enterprises activity. 

Введение. На современном этапе развития 
взаимодействие предприятия лесного комплекса 
с поставщиками и потребителями представляют 
собой обычные снабженческо-сбытовые связи, 
при которых каждый из партнеров абсолютно 
независим и волен в принятии решений: потре-
битель всегда может найти другого поставщика, 
а поставщик – другого потребителя. Это ставит 
задачу по формированию таких взаимосвязей, 
при которых бы цепочка поставщики – предпри-
ятие лесного комплекса – посредники взаимо-
действовала бы как «единый организм». Для 
разрешения поставленной проблемы возможно 
формирование корпоративных структур на базе 
маркетинго-логистической системы. 

Основная часть. Сегодня на предприятиях 
не существует отдельно систем маркетинга и 
логистики, а функционируют в том или ином 
виде маркетинго-логистические системы. Кате-
горию «маркетинго-логистическая система» раз-
личные авторы трактуют по-разному: 

– М. Кристофер и Х. Пэк под маркетинго-
логистической системой понимают систему, 
управляющую ключевыми бизнес-процессами 
компании (разработка бренда, управление лояль-
ностью потребителей, управление взаимоотно-
шениями с поставщиками, вывод новых товаров 
и т. д.) на межфункциональной основе, направ-
ленной на создание товаров с высокой добавлен-
ной стоимостью и приемлемыми затратами для 
удовлетворения нужд потребителей [1]; 

– А. А. Чеботаев и Д. А. Чеботаев под марке-
тинго-логистической системой понимают рыночно-

производственную систему, функционирование 
которой направлено на установление требуемого 
вида товара на рынке, его конкурентоспособной 
цены, объема спроса и удовлетворение товарны-
ми ресурсами потребителей с наименьшими ло-
гистическими издержками [2].  

Исходя из вышесказанного под маркетинго-
логистической системой необходимо понимать 
систему, основанную на тщательном изучении 
условий и требований рынка, максимальном 
приближении производства к этим условиям и 
воздействии на потребителей с помощью инст-
рументов маркетинга и логистики, предусмат-
ривающих анализ спроса и поведения потреби-
телей на рынке, определения товарного ассор-
тимента, проведение гибкой ценовой политики 
и выбор эффективных видов рекламы, сниже-
ние логистических затрат по всей цепочке дви-
жения сырья и готовой продукции, что позво-
ляет адаптироваться к изменениям конъюнкту-
ры рынка, увеличивать объем реализации гото-
вой продукции и ее рентабельность.  

В процессе формирования маркетинго-логис-
тических систем на базе предприятий лесного 
комплекса происходит частичное структурное 
слияние сложных систем и возможно образова-
ние корпоративных структур, что позволит по-
лучить следующие эффекты: 

− объединение однородных ресурсов мар-
кетинговых и логистических систем поставщи-
ков, предприятия лесного комплекса, посред-
ников, что даст возможность получить эффект 
от масштаба за счет оптимизации затрат на 
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организацию движения материальных пото-
ков: затраты на процесс сбыта и распределе-
ния начинают снижаться, а доходы от исполь-
зования ресурсов − увеличиваться за счет рос-
та рыночной власти  предприятия; 

− объединение неоднородных ресурсов 
маркетинговых и логистических систем пред-
приятия лесного комплекса, поставщиков  
и посредников. В данном случае эффект от фор-
мирования корпоративной структуры будет за-
ключаться в качественно новых свойствах как 
маркетинга, так и логистики в организациях; 

− формирование качественной связи как ме-
жду подразделениями предприятия лесного 
комплекса, так и между предприятием, его по-
ставщиками и посредниками. Это позволит бо-
лее полно и эффективно удовлетворять спрос со 
стороны конечных потребителей, что приведет к 
увеличению объема потребления продукции. 

Эффективная маркетинго-логистическая сис-
тема может выступать основой для формирова-
ния корпоративной структуры (рисунок), под ко-
торой понимается группа хозяйственно или юри-
дически самостоятельных предприятий, осуще-
ствляющих совместную деятельность на осно-
вании консолидации активов или контрактных 
(договорных) отношений для достижения общих 
целей [4−5]. В современных условиях могут ис-
пользоваться различные механизмы интеграции, 
предусматривающие [6–9] слияние, поглощение, 
присоединение, консолидацию, выделение, ин-
теграцию, реализацию договорных отношений, 
на основе которых происходит отраслевая и 
межотраслевая интеграция.  

Рассмотрим относящиеся к предприятиям 
лесного комплекса составные части схемы, 
представленной на рисунке: 

− слияния / поглощения (присоединения)  
(С / П) рассматриваются как рыночный инст-
румент регулирования и важнейшая часть со-
временной экономики. Анализируя специфику 
интеграционных процессов в лесном комплексе 
Беларуси, можно выделить особенности С / П, 
связанные с приватизацией, усилением роли 
государства, нормативно-правовой базой; 

− интеграция определяется как взаимопро-
никновение и соединение воспроизводствен-
ных процессов субъектов в целостный меха-
низм. Для нее характерна двойственность, ко-
торая проявляется в виде объединительных 
взаимоотношений на рынках и в виде укрупне-
ния организационных структур; 

− консолидация – рыночный инструмент 
регулирования, целью использования которо-
го является уплотнение, укрепление, сращи-
вание, упрочение, укрепление различных субъ-
ектов для достижения общих целей функ-
ционирования; 

− договорные отношения позволяют дости-
гать общих целей функционирования различ-
ных предприятий без формирования видимой 
организационной структуры. 

Механизм формирования партнерских 
отношений и разрешение конфликтов позво-
ляет наладить взаимоотношение при меж- и 
внутриотраслевой интеграции. Это достига-
ется за счет определения цен и размера при-
были, получаемой участниками корпоратив-
ной структуры: для продавца отправной це-
ной является минимальная цена P, по кото-
рой он готов продать товар (в «нормальной» 
ситуации P не может быть ниже общих за-
трат, причем в краткосрочном периоде эта 
величина равна средним переменным из-
держкам, а в долгосрочном – средним общим 
издержкам) [10−11]; для покупателя отправ-
ной ценой служит максимальная цена C, ко-
торую он готов заплатить [10−11] (С – цен-
ность данного товара (услуги) для покупате-
ля, и она зависит от многих факторов) 
[10−12]. Очевидно, что сделка не состоится, 
если С < Р, а трансакционные издержки на 
ведение переговоров в этой ситуации будут 
чистым убытком. Цена контракта V лежит в 
промежутке от Р до С. При известной от-
правной цене и равной рыночной силе парт-
неров цена V будет находиться посередине 
между Р и С, однако на практике это бывает 
редко: во-первых, лишь немногие компании 
точно знают свою отправную цену; во-
вторых, у каждой из сторон есть мотивация к 
блефу, т. е. намерение выдать за «отпра-
вную» цену иную сумму; в-третьих, рыноч-
ная сила каждой из сторон может быть раз-
ная, причем как реальная, так и позициони-
руемая – в зависимости от таланта перего-
ворщика [13]. 

Важным направлением налаживания корпо-
ративных отношений является формирование 
трехуровневой информационной системы: на 
первом уровне происходит процесс кооперации 
всех информационных потоков внутри пред-
приятия лесного комплекса; на втором уровне – 
кооперация и координация информационных 
подсистем поставщиков, покупателей и пред-
приятия; на третьем – взаимодействие инфор-
мационной системы предприятий с информа-
ционными системами государственных органов 
управления, оказывающих значительное влия-
ние на движение информационных и матери-
альных потоков [14]. 

Корпоративные структуры создаются ис-
ключительно в индивидуальном порядке. В ка-
ждом конкретном случае обоснование органи-
зационных проектов создания корпоративных 
структур имеет свою специфику.  
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Выбор организационной формы создания 
интеграционных структур, оптимального соста-
ва участников, организационной структуры и 
основных механизмов управления и регулиро-
вания совместной деятельности осуществляется 
на основе сравнительного анализа и оценки не-
скольких вариантов создания корпоративной 
структуры с целью выбора наилучшего. 

Заключение. Необходимость формирова-
ния эффективной маркетинго-логистической 
системы на сегодняшний день является акту-
альной проблемой для каждого предприятия. 
Маркетинг и логистика связывают воедино ос-
новные компоненты деятельности предприятия, 
подробно рассматривают их, анализируют и 
находят оптимальные сочетания. Неэффектив-
ная организация службы маркетинга и логисти-
ки приводит к снижению спроса на производи-
мую продукцию и потере выгодной конкурент-
ной позиции на рынке. 

Исследования показывают, что в современ-
ных условиях развития предприятий лесного 
комплекса наиболее целесообразно создание 
интеграционных структур, построенных имен-
но на основе маркетинго-логистических сис-
тем, что обеспечит регулирование взаимоотно-
шений между участниками корпоративной 
структуры. При этом состав и структура пред-
приятий химико-лесного комплекса предпола-
гают построение межотраслевой наряду с от-
раслевой интеграцией. 
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