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МАРКЕТИНГОВАЯ ОРИЕНТАЦИЯ ЛОГИСТИКИ СНАБЖЕНИЯ  
КАК НАПРАВЛЕНИЕ ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ 

ПРОМЫШЛЕННОГО ПРЕДПРИЯТИЯ

MARKETING ORIENTATION OF SUPPLY LOGISTICS AS A DIRECTION OF IMPROVING  
THE EFFICIENCY OF THE INDUSTRIAL ENTERPRISE FUNCTIONING

08.00.05 – Экономика и управление народным хозяйством
08.00.05 – Economics and management of national economy

Выполнен анализ подходов к рассмотрению логистики 
снабжения промышленного предприятия как к маркетин-
гово ориентированному процессу. Предложены направ-
ления маркетинговой ориентации логистики снабжения 
промышленного предприятия на примере организации мар-
кетингового подхода к осуществлению процессов инстру-
ментального обеспечения производственного процесса. 
Раскрыты преимущества рыночного подхода к логистике 
снабжения. Проведено обоснование применения маркетин-

гового подхода к осуществлению логистических процессов 
снабжения на промышленном предприятии как инструмен-
та повышения эффективности его функционирования.

The analysis of approaches to examination of the industrial 
enterprise supply logistics as the marketing focused process is 
conducted. The directions of marketing orientation of industrial 
enterprise supply logistics are shown using the example of mar-
keting approach to implementation of processes of production 
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tool management. Advantages of market approach to supply 
logistics are described. Justification of the marketing approach 
application to industrial enterprise supply logistic processes  
as a tool of its functioning efficiency increase is carried out.

Ключевые слова: логистика снабжения, маркетинговая 
логистика, промышленное предприятие, клиентоориен-
тированная компания, кастомизация, инструментальное 
обеспечение, оперативное удовлетворение потребностей, 
коммуникации с поставщиками, скорость выполнения зака-
за, кросс-функциональные команды.

Keywords: supply logistics, marketing logistics, industri-
al enterprise, customer-oriented company, customization, tool 
mana gement, efficient satisfaction of needs, communication with 
suppliers, speed of order fulfillment, cross-functional teams.

Введение
Одной из важных задач управления промышленным 

предприятием является разработка оптимальных решений 
в сфере логистики. Рассматривая производственный транс-
формационный процесс как кибернетическую систему, 
представляется возможным выделить задачи логистики, 
возникающие «на входе» процесса трансформации ресур-
сов, носящие обеспечивающий характер, непосредственно 
в течение данного процесса и «на выходе», при осущест-
влении передачи результата производственного трансфор-
мационного процесса конечному потребителю.

Среди направлений деятельности, связанных с логисти-
ческим обеспечением «входа» ресурсов в производствен-
ный трансформационный процесс, наиболее актуальными 
являются оценка поставщиков, создание системы комму-
никаций с ними, размещение заказов, транспортировка, 
складирование, управление издержками. Для наиболее эф-
фективного решения вышеперечисленных проблем форми-
рование логистических систем промышленных предприя-
тий целесообразно основывать на принципах маркетинга,  
что позволит осуществлять логистическую деятельность  
с максимальной отдачей. Маркетинговая ориентация логи-
стической деятельности предприятия проявляется посред-
ством реализации концепции маркетинговой логистики, 
степень разработанности которой, как представляется, яв-
ляется не совсем однородной в аспекте выделенных выше 
логистических сегментов. Как будет показано далее, доми-
нирующим является подход к рассмотрению с маркетин-
говых позиций логистической деятельности в сбытовой 
сфере предприятий, процессов, протекающих «на выходе» 
производственной трансформации, в то время как системы 
снабжения в ряде случаев остаются за рамками маркетин-
гового управления. Исходя из этого, можно предположить, 
что рассмотрение маркетинговой ориентации логистики 
снабжения как направления повышения эффективности 
функционирования промышленного предприятия является 
целесообразным и актуальным.

Целью исследования является выявление предпосы-
лок к рассмотрению маркетинговой ориентации логистики 
снабжения промышленного предприятия как фактора по-
вышения эффективности его функционирования, а также 
определение направлений данного воздействия.

Задачи исследования: 
  выявить подходы к рассмотрению логистики снаб-

жения промышленного предприятия, как к маркетингово 
ориентированному процессу;

  определить направления маркетинговой ориентации 
логистики снабжения промышленного предприятия;

  рассмотреть маркетинговую ориентацию логистики 
процессов снабжения на промышленном предприятии с ис-
пользованием конкретных примеров.

Научная новизна исследования заключается в обосно-
вании маркетингово ориентированного подхода к планиро-
ванию и осуществлению процессов логистики снабжения 
промышленного предприятия как одного из направлений 
повышения эффективности его функционирования.

Если рассуждать о маркетинговой логистике в целом, 
охватывая все направления логистической деятельности 
промышленного предприятия, то существует большое ко-
личество подходов к определению ее сущности и назна-
чения. Для развитых рыночных отношений становятся ак-
туальными процессы интеграции маркетинга и логистики, 
которая создает основы для выделения в общей структу-
ре логистики так называемой маркетинговой логистики,  
обеспечивающей клиента широкими возможностями рас-
поряжаться продукцией [1].

Ф. Котлер полагает, что маркетинговая логистика вклю-
чает планирование, внедрение и контроль материальных 
потоков, начиная с пунктов происхождения и заканчивая 
пунктами назначения, в целях удовлетворения потреб-
ностей покупателей [2]. С. А. Уваров под маркетинговой 
логистикой понимает раздел предпринимательской ло-
гистики, включающий методологию, теорию, методику  
и алгоритмизацию процесса оптимизации потоков всех ви-
дов, которые сопровождают маркетинговую деятельность,  
а также совокупность методов, с помощью которых в систе-
ме маркетинга осуществляется анализ, синтез и оптимиза-
ция потоков, сопровождающих товар от производителя до 
конкретного покупателя, и систему коммуникации субъек-
тов маркетинговой системы в процессе взаимодействия [3]. 

Г. Л. Багиев утверждает, что маркетинг-логистика  
охватывает всю деятельность, которая обеспечивает целе-
направленное влияние на рынки за счет высокого уровня 
поставки, постоянной готовности поставки и соответству-
ющей презентации товара для сохранения и развития доли 
рынка конкретного предприятия [4]. 

Таким образом, можно проследить тенденцию опре-
деления маркетинговой логистики как инструмента, дей-
ствующего «на выходе» производственного трансформа-
ционного процесса, в основном не затрагивающего вопро-
сы материально-технического снабжения (далее — МТС) 
производства.

Однако, как представляется, маркетинговая логисти-
ка имеет более широкую предметную область, поскольку 
она планирует, организовывает, координирует и контро-
лирует с позиций маркетинга все процессы, обеспечиваю-
щие движение любых потоков, связанных с деятельностью 
промышленного предприятия в рыночных условиях, и по-
зволяет привести все стороны деятельности промышлен-
ного предприятия к формату клиентоориентированности.  
Можно предположить, что ориентированными на конеч-
ного потребителя должны быть не только процессы произ-
водства и сбыта продукции, но и процессы МТС промыш-
ленного предприятия. Данные процессы имеют непосред-
ственную связь с прогнозированием рынка, планированием  
и управлением производством. Уже в ходе прогнозирова-
ния потенциальных объемов продаж необходимо планиро-
вать объемы закупок ресурсов, определять их характери-
стики в аспекте наилучшего удовлетворения потребностей  
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потребителей. Следовательно, процессы планирования 
снабженческой деятельности промышленного предприятия 
должны быть маркетингово ориентированными. Такой под-
ход находит подтверждение в работах Е. А. Голикова, кото-
рый, определяя границы логистики маркетинга, включает  
в нее, помимо логистики сбыта, и логистику снабжения. 
«Этот ключ состоит в понимании того, что логистика снаб-
жения есть разновидность логистики маркетинга» [5, с. 285].  

Ввиду чрезвычайного многообразия видов ресурсов, 
поступающих на промышленное предприятие в ходе осу-
ществления процессов снабжения, что обусловлено отрас-
левой принадлежностью и спецификой продукции пред-
приятия, представляется целесообразным выделить одно  
из направлений МТС, и результаты исследования его мар-
кетинговой ориентации экстраполировать на всю сфе-
ру МТС. Таким направлением, как представляется, мо-
жет быть инструментальное обеспечение промышленного 
предприятия, задачей которого является своевременное  
и полное удовлетворение потребностей производственных 
подразделений предприятия в технологической оснастке  
с минимальными затратами. К задачам маркетинговой ло-
гистики инструментального обеспечения, как представля-
ется, можно отнести следующее: 

  применение маркетингового подхода к принятию 
решений о балансе использования собственного и приобре-
таемого со стороны инструмента, о рациональном выборе 
поставщиков, об упреждающей закупке или производстве 
технологической оснастки в соответствии с динамикой ры-
ночного спроса на основе анализа результатов маркетинго-
вых исследований;

  налаживание процесса бесперебойного обеспе-
чения производства высококачественной технологиче-
ской оснасткой в нужном количестве и ассортименте при 
минимальных затратах на ее приобретение и хранение  
за счет внедрения маркетингового подхода к управлению 
цепями поставок, использования достижений маркетинга 
взаимодействия; 

  максимальное удовлетворение конечных потребите-
лей на основе внимательного учета потребностей в отноше-
нии выпускаемой предприятием продукции с точки зрения 
влияния на ее характеристики используемого при ее произ-
водстве инструментального обеспечения.

Среди производителей промышленной продукции от-
четливо прослеживается тенденция к кастомизации про-
изводства, изготовлению персонифицированных продук-
тов [4]. Необходимость создания гибкого производства, 
обладающего возможностью быстрого переналаживания 
под динамично изменяющиеся потребности потребите-
лей, создает предпосылки для организации маркетинго-
вого мониторинга корреляции между тенденциями спро-
са потребителей продукции промышленного предприятия  
и составлением и размещением заказов на инструменталь-
ное обеспечение данного предприятия. Многие производи-
тели уже отреагировали на указанные проблемы, внедрив  
в свою деятельность концепцию DCM (англ. Demand Chain 
Management — управление цепью спроса). Однако все воз-
растающая тенденция к кастомизации производства тре-
бует выведения данной концепции на качественно новый 
уровень. В современных условиях зачастую для достиже-
ния лидерства бывает недостаточно в рамках DCM, а также 
при внедрении маркетинговой логистики учитывать специ-
фику покупательского спроса, предъявляемого каким-либо 
сегментом рынка, тем более рынком в целом [6]. Все чаще 

возникает необходимость рассматривать мнение единич-
ного потребителя, что ведет к возникновению потребно-
сти в сугубо персонифицированном решении возникающей  
у него проблемы, к появлению запроса на индивидуализи-
рованные пакеты закупок технологической оснастки, не-
обходимой для производства конкретного заказа в четко 
обозначенные сроки, что является преимуществом в конку-
рентной борьбе [7]. 

Как отечественные, так и зарубежные предприятия 
ведут значительную работу в рамках повышения эффек-
тивности управления инструментальным обеспечением. 
Однако, как представляется, данные совершенствования 
реализуются в узком контуре, не охватывающем факторы 
внешнего маркетингового окружения предприятия.

По мнению В. А. Гречишникова [8], исходными данны-
ми при проектировании технологических процессов, по-
мимо информации о детали и программе ее выпуска, явля-
ется информация о внешней среде, то есть о структурной 
организации производства, технологическом оснащении, 
применяемом сортаменте, методах обработки и режимах 
резания. Следует отметить, что проектирование техно-
логических процессов, помимо прочего, регламентирует  
и технологическую оснастку. Однако можно предполо-
жить, что к сведениям о внешней среде также следует отне-
сти маркетинговую информацию о тенденциях рынка про-
дукции, выпускаемой промышленными предприятиями,  
о перспективных запросах потребителей, об изменениях их 
предпочтений в целях упреждающего инструментального 
обеспечения, поскольку при наличии значительного зазора 
между моментом получения заказа и запуском его в произ-
водство возникает возможность потери заказчика, которого 
не устроили сроки исполнения. Такие лаги с большой сте-
пенью вероятности буду возникать при отсутствии марке-
тингового контроля над существующими и потенциальны-
ми рынками сбыта вследствие отсутствия на предприятии 
необходимой оснастки.

В настоящее время в отечественной и зарубежной 
практике разрабатываются и эксплуатируются системы 
инструментального обеспечения, решающие задачи уче-
та и хранения, выбора и минимизации количества ин-
струмента. Однако данные системы разрабатываются  
без учета вышеописанной маркетинговой составляющей. 
Так, фирма Varion Associates (США) использует базу 
данных на 45 тыс. стандартных режущих инструментов, 
идентифицированных номером детали, номером инстру-
мента, кодом групповой технологии. Пакет программ 
фирмы Stanley Vidgmar (США) основывается на базе дан-
ных стандартных инструментов, применение которой со-
кратило запасы инструментов на 60 %, а использование 
инструмента повысилось с 70 до 99 %. 

На машиностроительных предприятиях России  
и стран СНГ применяется огромная номенклатура режу-
щего, вспомогательного и мерительного инструмента  
и другой технологической оснастки, состоящая из сотен 
тысяч наименований. Например, на ПАО «КамАЗ» в на-
стоящее время используется более 137 тыс. различных 
типов инструмента, что характерно для крупных маши-
ностроительных предприятий. В таких условиях затраты 
на проектирование, производство и приобретение инстру-
мента огромны и составляют миллиарды рублей. Специа-
листы предприятий и ученые пытаются переломить ситу-
ацию за счет автоматизации существующих систем ин-
струментального обеспечения. 
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В соответствии с вышесказанным для реализации си-
стемы инструментального обеспечения на ПАО «КамАЗ» 
на основе унификации создан классификатор режущего 
инструмента и технологической оснастки, разработаны ал-
горитмы по обеспечению стандартным инструментом тех-
нологических процессов в соответствии с требуемыми по-
казателями качества, производительности и себестоимости 
обработки [9].

Как представляется, одним из направлений совершен-
ствования системы инструментального обеспечения (далее —  
СИО) промышленного предприятия может быть ее марке-
тинговая ориентация, обеспечивающая рыночный подход 

к инструментальному обеспечению. Данный подход за-
ключается в прогнозировании тенденций спроса потреби-
телей, превентивном формировании инструментального 
задела как в рамках закупок, так и в аспекте собственного 
производства, что позволит существенно сократить «вре-
мя отклика» на новый заказ потенциального потребителя.  
Так, рассматривая фрагмент укрупненной блок-схемы 
алгоритма обеспечения режущим инструментом произ-
водства на КамАЗе [9] (см. рисунок), можно отметить,  
что в состав исходных данных входит элемент «Сроки  
и объем выпуска», что обусловливает временные и количе-
ственные рамки процесса инструментального обеспечения. 

Рисунок. Укрупненная блок-схема алгоритма обеспечения режущим инструментом производства на КамАЗе (фрагмент)

Однако данный элемент регламентирует СИО в соот-
ветствии с фактической потребностью и, не являясь мар-
кетингово ориентированным, не позволяет предприятию 
осуществлять процессы логистики снабжения с маркетин-
говых позиций. Параметры, описывающие характеристи-
ки деталей (эскиз, материал и т. д.), также соответствуют 
текущей потребности, не учитывая возможные изменения 
спроса. Внесение в алгоритм обеспечения режущим ин-
струментом в рамках блока исходных данных элемента, ре-
гламентирующего данный процесс с маркетинговых пози-
ций, как представляется, могло бы сократить в перспективе 
скорость выполнения заказа, оптимизировать взаимоотно-
шения с поставщиками, повысить степень клиентоориенти-
рованности предприятия, улучшить его положение относи-
тельно конкурентов [10]. 

Заключение
Учитывая вышеизложенное, можно заключить, что 

маркетинговый подход к логистике инструментального 
обеспечения позволит промышленным предприятиям эф-
фективнее ориентироваться на рынке ресурсов, снизить 

издержки производства и обращения, оптимизировать ком-
муникации с поставщиками и посредниками, более чутко 
реагировать на изменения потребностей потребителей. 

Как упоминалось выше, суждение о необходимости 
применения маркетингового подхода при решении логи-
стических задач промышленных предприятий в области 
инструментального обеспечения представляется возмож-
ным экстраполировать на всю сферу логистики снабжения. 
Данный подход, ориентированный на поиск и удовлетворе-
ние потребностей потребителей, учет требований внешней 
маркетинговой среды, дающий возможность использовать 
мощный инструментарий комплекса маркетинга, позволит 
предприятиям лучше ориентироваться на рынке ресурсного 
обеспечения, диверсифицировать поставщиков, учитывать 
интересы конечного потребителя еще на стадии закупок 
ресурсов, сократить издержки снабжения, наладить опти-
мальные каналы поставок. Хотя затраты на маркетинговую 
логистику снабжения могут быть относительно высоки, ка-
чественно проработанная логистическая программа пред-
ставляет собой мощное средство повышения эффективно-
сти деятельности промышленного предприятия.
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