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ФОРМИРОВАНИЕ ТАРИФОВ 
НА ЛОГИСТИЧЕСКИЕ УСЛУГИ



11х р11с11ре/\елеt1ия. Н е з ная себестои мости услуги, 11ево :1можно форм11-

ровать uеновую по нтнку и проводить оптим нзаuию и здержек для уве­

л н'1ення конкурентоспособности орга 11и за цни . 

Н а форм ирова ние ло 1 ·и ст ических ар ифов вл ияют не только атра­

ты, 11онесенные о рганиза ци ей 11ри о к аза ни и услу1', но 11 ож идаемый ра з­

мер прнбы 11 , прсдпоqтения потребителсil, маркетинговые стратеги н 

фирмы 11 друrнс факторы. 
Тариф должен уста нав11иваться таким образом, чтобы, с одной сто­

роны, удов етворять t1ужды и 11отреб н ост и п отреб 11 телей, а с ругой 

способствовать остижс11ию поставле11 н ых орrа 11и за цисй целей , за клю­

'Jаюшихся в обсепеqении поступ еш1я достатоqных финансовых ресур­

сов. ll о · тому ценовая 1 ю1111н1к а н а11равлена н а установлен11е так11х та­

рифов на услуги 13 за0 11 с имости от с к адываю щей я рыночной конъюн ­

ктуры, которые по зволят полуq1пь за п ла нир ова нный орrа1111зацисй 

объем прибы н и решить другие стратегические и о перативные зада чн. 

ll рактическое же во11лощение полит ик а це н н аход 11т 13 стратег11и тари ­

фообразова ния , п ри выборе которой 11р одаве11 дол жен учитывать мно­

жество внешних н внутрен них факторов, определяющих его механизм 

формнрова ния. 

Так11м образом, 11р а13 и J11, н а я методика уста н овлен11я тар 11ф а н а J1О-

1· ист11ческие услуги, ра зум н аs1 цено13аs1 тактика, 11 оследовательн ая реа­

и за ция ценовой стратегии являются необходимыми компонентами ус­

пешиой деятельности лоrистичсских ор г~нrизацнй в жестких условиях 

рынка. 
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ПРОБЛЕМЫ ВЗАИМОДЕЙ СТВИЯ 
МАРКЕТИНГА И ЛОГИСТИКИ 

Во нросы .\t аркет ин говой деятелы1 ости и ло 1 · истики на 11 ред 11 р11нти11 

являютсн актуальными лs1 любоil орrа ни за цин , как крунной, так 11 
мелкой. 

М аркет инг выяв r яет во з ни кнн1й с 11 рос, ло 1' и ст ик а об~с п еч и вает 

продвижение товарного потока к потребителю. Маркетинг и логисти­

ка взаимодействуют руг с ругом ка к единый процесс я достиже ­

ния успеха. 

При ра зработке про укци11 отдел м аркетинга удел я ет бо ьшое вн и ­

мание вопросам ее 1\осту11ност11 11отребителю, основным преимущес­

твам, !(елевой ау;щтории, каиалам , через которые о н а бу ет реализов ы­

ваться. Также тщате ьно О цй1ив11ется ож11 аем ы й объем нро аж, но 

прн Jтом маркетологи забывают о том, что происходит с продукцией до 

того, ка к она попадает к коне<Jиому потребителю. А именно то, qто про-
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