
Хорошо подуманная стратегия предприятия в области товарной политики, 

по нашему мнению, не только позволяет оптимизировать процесс обновленш 

товарного ассортимента, но и служит для руководства предприятия ориентиро~ 

обшей направленности действий, позволяющей корректировать текущие и бу· 

дущие ситуации на рЫНt<е. Оrсуrствие генеральной стратегии, курса действий, 

без которых нет и долгосрочной товарной политики, чревато неправильными 

решениями и провалами на рынке. 

ЛОГИСТИКА КАК ИНСГРУМЕНТ РЕАЛИЗАЦИИ 
СТРАТЕГИИ И ТАКТИКИ МАРКЕТИНГ А 

Кузнецова Т.В. 
УО «Белорусский государственный экономический университет» 

Современные коммерческие отношения в значительной степени формиру­

ются в условиях неопределенности и неустойчивости рыночной среды. Поэто­
му, чтобы добиться успеха в предпринимательской деятельности , уже недоста­

точло использовать маркетинговый подход. Необходимы высоко:>ффективные 

способы и методы управления потоковыми процессами. Традиционные кон­

цепции управления уже не могут оправда1·ь себя в полной мере. Логистика яв­

ляется одним из наиболее прогрессивных научно-прикладных напрамени.й 11 во 

взаимосвязи с маркетингом представляет наиболее приемлемый вариант систе- · 
мы управления в экономике. 

Практика показ~ает нам то, что естественным условие:-.t развития э коно­

мики выступает наличие рынка, который, в свою очередь, не явяяется устояв· 

шейся средой или комплексом окончательно сложившихся отношений. Посто­

янно происходят изменения рыночных отношений и формируются новые каче­

ственные состояния. динамичность является обязательным условием любой 

сферы производственной деятелыюсти. Основой динамики служат потоковые 

процессы (материал:ъный, информационный, финансовый и т.д. ), которые и вы­

ступают gредметом изучения J1оrистики. 

На послепроизводственном этапе в современных условиях часть логистики, 

которая интегрирована в сферу распределения, носит название расuределител1r 

ной логистики или маркетинrовой логистики. Маркетинг и логистика не просто: 

дополняют друг друга, а тесно взаимосвязаны и взаимозависимы. В сфере рас­

пределения. логистика предстаВШ1ет собой комплекс мер, тесно связанных в 

гибкую систему управиения материальными, финансовыми, информационными 

нотоками в лослеnроизводственн:ый период. В сфере физического распреДелё­
ния продукции маркетинг является инструментом реализации лоrистической 

стратегии и тактики. В сфере сбыта логистика является эффективным инстру­

ментом реализации стратегии и тактики маркетинга. 

Система распределительной логистики становится сильным конкурентнЬl!tl 
орудием и основой контроля в осуществлении производственной и маркетинrо-
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вой деятельности. Роль логистики в жизнедеятельности промышленных пред­

приятий особенно велика. Деятельность лоrистических служб сказывает н~nQ­

средственное влияние не только на управление лоrистически.1\.fи процессами, но 

и на формирование портфеля заказов нрсдприятия, на разработку ассортимент­

ной программы производства. 

Улучшение планирования загрузки и использования производственных и 

инфрастру~-."Т}'рных мощностей, собmодение дисциплины поставок, сокращение 

сбытовых расходов и общее повышение ::>ффективности работы предприятия во 

многом зависит от эффективносm лоmстической системы . 

Логистика оказывает существенное воздействие на большую часть произ­

водственно-коммерческих функций предприятия через затраты . В традицион­

ных орrанизациоIШЫХ структурах в процессе учета затраты, связавные с логи­

стикой растворяются в других элементах затрат. Например, затраты поиска ин­

формация , затраты на ведение переговоров и заюrючевие контракта, затраты по 

ко11тролю за соблюдением условий договора (транзакционные издержки) часто 

ВХJ!ЮЧаIОТ в затраты. на маркетинг. В связи с этим осложняется объединение ло­

rnстl!'lеских затрат с целью их анализа и принятия соответствующих решений . 

Разнообразие .1оrистических затрат и рассредоточение их по различным смеж­

ным функциям затрудняет их комnлексное регулирование. 

На уровне предприятия совокупные логистические издержки можно плани­

ровать и опредеЛ;ЯТЬ, исходя из сумм продаж, в стоимостном вырая<еиии в рас­

чете на единицу массы готовой продую.(ии, предназначенной к реализации, или 

в процентах от стоимости чясrой продукции . 
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Наиболее точное определение бенчмарк:инrа дал в своей работе Котлер. 

Бенчмаркинг (базисный анализ) - процесс сравнения товаров и процессов 

предпринимательской деятельности компании с товарами и процессами конку­

рентов или ведущих компаний других отраслей для поиска путей повышения 

качества товаров и эффективности работы компании. 
Бенчмаркинг является одним из новых методов повышения конкурентоспо­

собности, который позволяет активизировать коммуникации в целях полу"!ения 

информации о раз.Jrичных аспектах деятельности других фирм и повышения 

эффективности собственных маркетинговых мероприятий. 

Бенчмаркикr связан с поиском и изучением наилучших методов и способов 
предпринимательства, которые становятся эталоном, ориентиром для фирмы и 
помогают осущестя.'IЯТЬ собственный бизнес лучше и производИтельнее. Ос­
новное содержание бенч:маркинrа заключается в выявлении эталонных пред­

приятий, достигniих значительных успехов в каких-либо функциональных об-
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