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Маркетинг-логістичне забезпечення підприємств  у інноваційному управлінні бізнесом
Інноваційний підхід до управління бізнесом, серед іншого, ґрунтується на розробці та вживанні інноваційних елементів і напрямів забезпечення його функціонування, що вказує на актуальність формування маркетинг-логістичного забезпечення у підвищенні ефективності діяльності підприємств. 

В залежності від аспектів розгляду змісту маркетингової логістики запропоновано множину визначень маркетинг-логістичного забезпечення підприємств, що дозволить їм формувати варіанти такого забезпечення. Доповнено сутність маркетинг-логістичного забезпечення підприємств комплексами корисність-mix та менеджмент-mix, що в інтеграції з уже  застосовуваними комплексами маркетингу й логістики сприятимуть ефективній роботі  підприємств.  Запропоновано формування маркетинг-логістичного міксу як інноваційного напряму розвитку маркетинг-логістичного забезпечення, орієнтованого на  задоволення потреб споживачів для ефективної діяльності підприємств.

Визначено поняття та узагальнені характеристики синергійного ефекту маркетинг-логістичного забезпечення підприємств на основі систематизації властивостей ефекту синергії маркетинг-логістичних систем, що дозволило атестувати основні методи і моделі оцінювання синергійного ефекту та виявити особливості їх використання.
Вступ

Управлінські інновації виступають способом покращення організаційної структури бізнес-структур, стилю і методів прийняття рішень, використання нових засобів обробки інформації та займають важливе місце в інноваційній діяльності підприємств.

Актуальним постає питання раціонального поєднання маркетингу як ринково-орієнтованого та логістики як системно-орієнтованого управління та дослідження на цій основі проблем маркетинг-логістичного забезпечення діяльності підприємств для підвищення ефективності їх діяльності.

Теоретичні та практичні основи маркетинг-логістичного управління розглядались в роботах зарубіжних і вітчизняних вчених, як: М. Крістофера, Х. Пека, Ф. Котлера, Л. Балабанової, М. Войнаренко, С. Ковальчук, Є. Крикавського, М. Окландера, І. Решетнікової, О. Тридіда, Н. Тюріної, Н. Чухрай та інших; аспекти маркетинг-логістичного забезпечення підприємств отримали розкриття у працях С. Ковальчук, З. Андрушкевич, Н. Трішкіної. 

Разом з тим, сприйняття у якості чинника підвищення ефективності діяльності підприємств їх маркетинг-логістичного забезпечення висуває першочерговість розгляду сутності та розробки дефініцій вказаної категорії і її елементів, формування інноваційного інструментарію впливу на маркетинг-логістичне забезпечення для досягнення поставлених перед бізнесом цілей. Для прийняття результативних управлінських рішень існує потреба в розкритті сутності та виявлення підходів, методів та моделей оцінювання синергійного ефекту маркетинг-логістичного забезпечення підприємств.
Тому метою дослідження є виявлення напрямів розвитку теоретичних засад маркетинг-логістичного забезпечення підприємств для потреб управління бізнесом, формування маркетинг-логістичного міксу для іноваційного розвитку маркетинг-логістичного забезпечення підприємств, уточнення сутності синергійного ефекту такого забезпечення у визначенні можливостей та особливостей застосування основних методів і моделей його оцінювання.

1. Розвиток теоретичних засад маркетинг-логістичного забезпечення підприємств для потреб управління бізнесом

У введеного в науковий обіг терміну «маркетинг-логістичне забезпечення діяльності підприємства», як показали дослідження, в існуючих визначеннях мають місце два напрями розкриття його змісту:

1) у якості створення і здійснення умов, що гарантують ефективну взаємодію комплексів маркетингу і логістики для забезпечення ефективної роботи підприємства за допомогою певних організаційних структур [1] чи задля створення та надання цінності для споживачів [2]. Такі визначення, безумовно, слугують основою характеристики маркетинг-логістичного забезпечення підприємств щодо їх діяльності, вказуючи на ефективну взаємодію комплексів маркетингу і логістики як запоруку у досягненні ефективного функціонування, проте не вичерпують усього глибинного змісту маркетинг-логістичного забезпечення підприємств;
2) як атрибут інтегрального інструменту менеджменту, що сприяє досягненню стратегічних, тактичних або оперативних цілей організації бізнесу за рахунок ефективного (з точки зору зниження загальних витрат і задоволення вимог кінцевих споживачів до якості продуктів і послуг) управління матеріальними і сервісними потоками, а також супутніми їм потоками інформації та фінансових коштів [3]. Цим досягається гарантія синхронного управління всіма ланками та елементами ланцюгів поставок (матеріали, постачальники, виробничі потужності та ресурси, продукти, запаси, склади, дистрибуційні центри, транспортування, замовники) з урахуванням взаємозв'язків та обмежень між ними. Разом з тим, така характеристика сутності  маркетинг-логістичне забезпечення підприємства зводить останнє до інструменту менеджменту, не беручи до уваги інших функцій, які такий вид забезпечення виконує.

Вважаємо, що в умовах наявності різноманітних трактувань маркетинг-логістики, присутності різносторонніх її характеристик, виконуваних функцій та призначення, мають право на існування різноманітні дефініції маркетинг-логістичного забезпечення підприємств, які можуть відрізнятися як за деталізацією, так і за охопленням складових виробничо-торговельного ланцюга, виходячи із вкладеного змісту у визначення маркетингової логістики. 

На цій підставі нами висунута гіпотеза щодо доцільності формулювання групи дефініцій маркетинг-логістичного забезпечення підприємств на основі узагальнення трактувань змісту маркетингової логістики за різноманітними аспектами, як: сутнісного наповнення, мети, концепції, науки, складової функціонального менеджменту, виду підприємницької діяльності. 

Так, згідно з Ф. Котлером [4, c. 348] маркетингова логістика включає планування, впровадження та контроль матеріальних потоків, починаючи з пунктів походження і закінчуючи пунктами призначення, з метою задоволення потреб покупців. За таким розумінням сутнісного наповнення маркетингової логістики, маркетинг-логістичне забезпечення підприємств, вважаємо, являє собою здійснення планування, організацію, впровадження та контроль матеріальних потоків від пунктів походження до пунктів призначення для задоволення потреб покупців на основі дослідження вимог ринку з наступним формуванням ланцюжка поставок. Така дефініція маркетинг-логістичного забезпечення підприємств відповідатиме наведеному змісту маркетингової логістики. Разом з тим, адекватно до мети маркетингової логістики, маркетинг-логістичне забезпечення підприємств може трактуватися як формування середовища для здійснення та гарантування стратегічного поєднання маркетингової та логістичної діяльності у формуванні конкурентної переваги на основі ринкової орієнтації в контексті ланцюга поставок в процесі створення цінності для споживачів. 

Поряд з цим, вважаємо доцільним сформулювати й інші визначення поняття «маркетинг-логістичне забезпечення підприємств», виходячи із багатоаспектного розуміння маркетингової логістики:
· за трактовкою маркетингової логістики як концепції – стратегічного цілепокладання,  маркетинг-логістичне забезпечення підприємств зводиться до створення пріоритету витягаючої складової організації та формування механізму діяльності підприємства в системі ринкової економіки;

· з позицій маркетингової логістики як науки, маркетинг-логістичне забезпечення підприємств полягає у формуванні та забезпеченні підприємства  маркетинг-логістичними підходами, методами, засобами, інструментами для здійснення функцій розширеного відтворення бізнес-процесів в умовах взаємодії з суб'єктами навколишнього соціально-економічного середовища;

· з огляду маркетингової логістики як складової функціонального менеджменту, маркетинг-логістичне забезпечення підприємств являє діяльність (алгоритм) з організації та управління технологічним процесом в загальній структурі бізнес-активності підприємства;

· з точка зору на маркетингову логістику як виду підприємницької діяльності, маркетинг-логістичне забезпечення підприємств полягає у формуванні комплексу організаційно-управлінських послуг у сфері маркетингу і логістики.

Таким чином, уточнення сутності  маркетинг-логістичного забезпечення підприємств приводить до визнання наявності різноманітних його дефініцій, що окреслюються метою формування останнього на підприємствах відповідно до трактування змісту маркетингової логістики.

В той же час, існує потреба в базуванні маркетинг-логістичного забезпечення на концепції корисності, оскільки синергійний ефект інтеграції маркетингу і логістики в управлінні підприємств відслідковується в причинно-наслідковому зв'язку, де для забезпечення стратегії конкуренції на підприємстві мають впроваджуватися (у зазначеній послідовності) стратегії маркетинг-mix, логістика-mix та корисність-mix [5; 6]. 

Доповнення  сутності маркетинг-логістичного забезпечення комплексом «корисність-mix» обґрунтовується й тим, що теорії, які пояснюють поведінку споживачів на рівні фірм, доводять залежність між споживчим попитом і такими об’єктивними економічними критеріями, як корисність і ціна товару. Інтегровані цілі маркетингу та логістики досягаються шляхом маркетинг-логістичного забезпечення підприємства.
Корисність, зазвичай, трактується як властивість продукції чи послуги задовольняти певні потреби споживачів. Відповідно до тетраедру корисності (тетраедру операцій) Армістеда-Кіллея [7; 8], комплекс корисності (корисність-mix) включає: корисність форми – створюється у виробничій сфері в процесі перетворення складу, структури, властивостей, зовнішнього вигляду початкових (вихідних) матеріальних ресурсів так, щоб матеріальний результат, що буде отримано, характеризувався властивістю задовольняти конкретні потреби споживачів у відповідності з призначенням;  корисність місця – створюється не в процесі перетворення або трансформації вихідних ресурсів, а в результаті транспортування (переміщення), тобто стосується зміни місцезнаходження споживача або матеріальної власності, що йому належить; корисність придбання – у цьому випадку трансформація торкається лише сфери власників тих чи інших товарів; корисність стану – створюється шляхом трансформацій, які здійснюються безпосередньо – в клієнті, чи опосередковано – шляхом операцій із власністю клієнта; на створення корисності стану працюють усі організації сфери послуг (бізнесових або тих, що надаються індивідуальним споживачам); корисність часу – створюється завдяки своєчасній пропозиції товару чи послуги або завдяки економії часу споживача в отриманні послуги чи споживання продукту; цей тип корисності має характер додаткового до попередніх чотирьох основних і в чистому вигляді не існує. 

В свою чергу, доцільність долучення до трактування сутності маркетинг-логістичного забезпеченням підприємства  комплексу менеджменту засвідчується еволюцією трьох визначних наукових теорій: менеджменту, маркетингу і логістики, що  являє собою сукупність вбудованих етапів (ланок) за принципом «телескопічної антени» [9]. При цьому пропонується використати як комплекс об’єктів менеджменту OS2TP (objectives – цілі, structure – структура, tasks – завдання, technology – технологія, people – люди), так і концепцію (комплекс) виробничої стратегії 5PS (plants – організації, що виробляють продукти і послуги, parts – продукти та послуги, planed control systems – виконання функцій управління, process – проектування бізнес-процесів, people – підбір персоналу) [7, с.20]. Розробники останньої (Р.Чейз, Н.Еквілейн, Р.Якобс, У. Абернаті, К. Кларк, С. Уілрайт) зосередили свою увагу на тому, як керівництву промислових підприємств слід використовувати власні виробничі потужності в якості стратегічної зброї в конкурентній боротьбі. Створена ними модель дозволяє проаналізувати п'ять основних елементів виробничого менеджменту (так звані 5Ps) і використовувати їх в якості вихідних даних для прийняття стратегічних і тактичних рішень. 
Результат інтегрування комплексів маркетинг-mix, логістика-mix та менеджмент-mix в маркетинг-логістичне забезпечення підприємства (рис. 1). 

Рис.1. Маркетинг-логістичне забезпечення у досягненні єдності формальної корисності на основі інтегрування елементів комплексів маркетинг-mix, логістика-mix та менеджмент-mix 
Застосовування згадуваних комплексів в мотивації сутності маркетинг-логістичного забезпечення підприємств спрямоване на підвищення якості останнього в управлінні бізнесом.
2. Формування маркетинг-логістичного міксу для  іноваційного розвитку маркетинг-логістичного забезпечення підприємств

Розуміння маркетинг-логістичного забезпечення підприємств дозволяє визначити мікси маркетингу та логістики у якості вихідних елементів для формування на їх основі третього, маркетинг-логістичного міксу, що є подвійним міксом (double mix) у відношенні до згадуваних.

Підґрунтя для маркетинг-логістичного міксу окреслюється узагальненням напрацювань вітчизняних вчених  [5: 6; 10], зокрема, ними:
· виділено галузі взаємодії маркетингу і логістики, серед яких: ціна, за якою взаємодія відбувається на предмет розробки політики ціноутворення, з урахуванням логістичних витрат;  створення системи розподілу, що  потрапляє в області розглянутої взаємодії, оскільки маркетинг визначає учасників процесу купівлі та продажу, а логістика – учасників просування товарів на ринку збуту; формування територіально-складської системи із визначенням обсягів продажів і ринків збуту та стратегію складування запасів, перелік складів в мережі із місцезнаходженням і системою їх постачання, чим займаються маркетинг і логістика відповідно; просування та обслуговування клієнтів, де логістика забезпечує гнучкий рівень обслуговування клієнтів, встановлення стандартів обслуговування з урахуванням логістичних витрат, а маркетинг – максимальне задоволення клієнтів [6]; 

· досліджено взаємодію окремих функцій маркетингу та логістики, в першу чергу, за такими чинниками, як «товар», «ціна», «місце» [5; 6; 10]: 

· розглянуто взаємодію маркетингового та логістичного комплексів стосовно їх структури та доведено необхідність їх взаємодії на всіх ієрархічних рівнях в стратегічному та операційному аспектах:

· доведено, що об’єктивною підставою створення маркетинг-логістичних систем є реалізація синергічного ефекту, який може проявлятися, по-перше, у загальному пришвидшенні матеріального потоку, що адекватно покращанню реакції на бажання клієнта, по-друге, в зменшенні сукупних витрат за рахунок уникнення конфліктів часткових витрат, по-третє, у підвищенні рівня логістичного сервісу (рівня та якості обслуговування), що адекватно збільшенню додаткової вартості (корисності) для клієнта, а відтак формуванню додаткових конкурентних переваг. Названі три складові синергічного ефекту реалізуються відповідно під час трансформації матеріального потоку, параметрами якої є зміна часу, зміна простору, зміна кількості, зміна якості, зміна транспортно-складських та маніпуляційних властивостей, зміна інформації [5; 7, с. 222].

Разом з тим, у формуванні маркетинг-логістичного міксу нами використано наступні обставини.

1. Визнано можливим поширити на формування комплексу маркетинг-логістики загальні причини доцільності об’єднання маркетингу та логістики в одну систему, як от: сфера створення попиту та сфера його задоволення не повинні розглядатися як окремі функції, вони мають бути зведені разом за допомогою механізмів управління ланцюгом поставок з метою найефективнішого доставляння цінності споживачу; маркетинг та логістика є інструментами підвищення конкурентоспроможності підприємства, у них однакова кінцева ціль – задоволення потреб споживача; спостерігається підвищення чутливості споживача від швидкості та якості обслуговування, відповідно, конкурентоспроможність компанії залежить від управління її бізнес-процесами; об’єднання маркетингу та логістики дає синергетичний ефект [11; 12, с. 61].

2. Виходячи з того, що при формуванні комплексу маркетинг-логістики використовується загальне поняття категорії  «мікс», а у перекладі з англійської слово «mix» означає «суміш» або «процес змішування (мікшування)» [10], то, оскільки з`єднувати можна практично все, поняття міксу не є чимось суворо визначеним. В цьому контексті, вважаємо можливими різноманітні варіанти маркетинг-логістичного міксу на основі поєднання і взаємодії елементів комплексів маркетингу і логістики, що обумовлюється метою їх побудови. В запропонованому варіанті, виходячи із сутності маркетинг-логістичного забезпечення, при формуванні комплексу маркетинг-логістики поставлено за мету створення умов досягнення ефективної взаємодії комплексів маркетингу і логістики у маркетинг-логістичному забезпеченні підприємств.  

3. У якості комплексу маркетинг-логістики або маркетинг-логістичним міксом (double mix) пропонується приймати інтегрований набір змінних чинників маркетингу та логістики, що піддаються контролю, щодо сукупності яких підприємство створює умови, які гарантують ефективну їх взаємодію у маркетинг-логістичному забезпеченні підприємства та використовує для ефективної роботи в прагненні викликати бажану реакцію з боку цільового ринку. Таке розуміння сутності маркетинг-логістичного міксу ґрунтується на визначеннях комплексу маркетингу або маркетинг-міксу, яким є, серед інших,  «набір змінних чинників маркетингу, що піддаються контролю, сукупність яких фірма використовує в прагненні викликати бажану відповідну реакцію з боку цільового ринку» [4], а комплекс логістики або логістик-міксу формулюється як сукупність логістичних засобів, відповідна структура яких забезпечує підприємству досягнення поставленої мети та рішення логістичних завдань. 

4. Оскільки розгляд концепції маркетинг-логістичного управління та забезпечення переважно здійснюється на основі поєднання традиційного поняття маркетингового міксу, або «чотирьох Р» та правила «семи R», або логістичного міксу, останні й застосовуються в формуванні подвійного маркетинг-логістичного міксу за наступним змістом так званих «4Р»: product – товар (товар, що задовольняє попит кінцевого споживача); price – ціна (ціна товару й усі питання ціноутворення); place – місце (місця докладання комерційних зусиль); promotion — просування (система просування товару) та відомих «7R»: right product – потрібний товар  (призначений для розподілу товар); right quantity – в необхідній кількості (необхідна кількість товару); right condition – потрібної якості (якість товару задовольняє споживача); right place – в потрібне місце (визначення певної території поширення товару); right time –в потрібний час (розраховані часові проміжки на роботу з товаром); right customer – потрібному споживачеві (наявність замовників товару); right cost – з потрібним рівнем витрат (розраховані затрати на роботу з товаром). 

Відповідно до взаємозв'язку комплексів логістики та маркетингу, формування маркетинг-логістичного міксу можна представити у вигляді схеми з орієнтацією на задоволення запитів споживачів у забезпеченні ефективної діяльності підприємства (рис.1). 


Рис. 1. Інтеграція маркетингового й логістичного комплексів у формуванні маркетинг-логістичного міксу (double mix) 5PR

Така інтеграція гарантуватиме повноцінне розширення маркетингової концепції задоволення потреб клієнтів «4Р» відповідною логістичною концепцією «7R» у вигляді маркетинг-логістичного міксу (double mix) «5PR», що  сприятиме підвищенню рівня маркетинг-логістичного забезпечення підприємства задля створення та надання цінності для споживачів та підвищення ефективності роботи підприємства.

Логіку формування елементів маркетинг-логістичного міксу (double mix) «5PR» можна продемонструвати за елементом «Товар (потрібний товар) необхідної якості в необхідній кількості певному (потрібному) споживачеві». При його утворенні, як і у комплексах маркетингу та логістики, на передній план виводиться поняття «товар», так як і тут і там він є відправним пунктом. У той час, як засобами маркетингу здійснюється вивчення ринку, генеруються нові ідеї, виявляються приховані бажання клієнтів для створення потрібного товару, логістичні прийоми та методи направлені на доставку цього товару до споживача, організацію, врегулювання і контролю процесу функціонування сфери обігу продукції, товарів і послуг, створення інфраструктури, яка забезпечує рух товару, а також управління ними і товарними запасами, враховуючи при цьому інтереси як компанії-виробника, так і самого клієнта. Ключовим моментом з точки зору маркетинг-логістичного забезпечення тут є чинник «потрібний товар», оскільки доставити можна все, що завгодно і куди завгодно, куди вигідніше не робити помилки, плутаючи товари при процесі товароруху, тим самим порушуючи виробничий цикл. Одночасно тут важливими пунктами виступають такі елементи, як «потрібна якість» та «потрібна кількість» товару. Вони демонструють виявлення і втілення потрібної для споживача якості, яка визначається шляхом проведення маркетингових досліджень, як і необхідної для достатнього насичення ринку кількості товару, вираховуючи останню таким чином, щоб запобігти як перенасиченню ринку, так і виникненню ситуації, коли попит не задоволений, в той час як логістика несе відповідальність за збереження цього самого товару при його транспортуванні, в необхідній, згідно з документацією, кількості, на шляху до пункту призначення. 
Таким чином, формування маркетинг-логістичного міксу відповідає потребам інноваційного розвитку маркетинг-логістичного забезпечення підприємств та обґрунтовується теорією та практикою маркетинг-логістичного управління підприємством.

3. Синергійний ефект маркетинг-логістичного забезпечення підприємств
Специфічні риси синергійного ефекту маркетинг-логістичних систем проглядаються на основі узагальнення напрацювань вітчизняних вчених [5; 6, с. 222] та дозволяють виокремити наступні з них: 
1. Синергійний ефект стає результатом організованого взаємозв’язку маркетингу та логістики, оскільки взаємодія маркетингу та логістики відбувається відносно всіх операцій і дій, здійснюваних підприємством в процесі реалізації своєї діяльності. Більше того – саме реалізація синергійного ефекту є об’єктивною підставою створення маркетинг-логістичних систем.

2. Прояви синергійного ефекту маркетинг-логістичних систем можуть втілюватися: по-перше, у загальному пришвидшенні матеріального потоку, що сприяє покращанню реакції на бажання клієнта; по-друге, у зменшенні сукупних витрат за рахунок уникнення конфліктів часткових витрат; по-третє, у підвищенні рівня логістичного сервісу (рівня та якості обслуговування), що сприяє збільшенню додаткової вартості (корисності) для клієнта, а, відтак, формуванню додаткових конкурентних переваг. 

3. Синергійний ефект інтеграції маркетингу і логістики в управлінні підприємств відстежується у причинно-наслідковому зв’язку: стратегія конкуренції → стратегія маркетинг-mix → логістика-mix → корисність-mix.

4. Синергійний ефект в маркетинг-логістиці характеризується досягненням цілей підприємства злагодженою роботою за всіма напрямами і на всіх стадіях роботи з товаром, що дозволяє організувати доставку потрібного споживачеві товару в потрібний час у потрібному місці. 

Логічним виглядає поширення розглянутих властивостей синергійного ефекту маркетинг-логістичних систем на маркетинг-логістичне забезпечення підприємств.

Вважатимемо, що синергія у маркетинг-логістичному забезпеченні підприємства – це цілеспрямована, скоординована та взаємна дія двох або більшої кількості складових маркетинг-логістичної системи для досягнення їх спільної мети, у результаті чого виникає інтегрований результат, що є відмінним від сумарного результату від окремої дії кожної з цих складових. Тоді, синергійним ефектом (або ефектом синергії), що може мати місце в маркетинг-логістичному забезпеченні підприємства, будемо називати відмінний від сумарного результат, який виникає за рахунок створення і здійснення умов ефективної взаємодії інструментів комплексів маркетингу і логістики для забезпечення ефективної роботи підприємства.

Розгляд існуючих різноманітних класифікацій синергійних ефектів вказує на потребу застосування в маркетинг-логістичному забезпеченні підприємства в першу чергу тих, в яких класифікаційною ознакою виступає:

· тип результату, який виникає в корпоративній синергії (corporate synergy), в якій виокремлюють ефекти: маркетинговий (marketing synergy), доходу (revenue synergy), фінансовий (marketing synergy), менеджменту або організаційний (management synergy) і витрат (cost synergy) [13].

· залежність від унікальності ресурсів, якими володіє фірма, коли вирізняють синергію: на основі змови (collusive synergy) внаслідок використання ресурсу ринкової влади (market power); операційну (operational synergy), яка досягається на основі використання таких ресурсів, як виробнича та/або адміністративна ефективність (production and/or administrative efficiency); фінансову (financial synergy), що є наслідком скорочення витрат капіталу [14].

· критерії складових прибутку, коли розглядається: синергізм продажу, операційний та інвестиційний синергізм та синергізм менеджменту  [15, с. 80; 16].

Свідченням доцільності вжитку наведених групувань є використання в якості основних джерел синергійного ефекту маркетинг-логістичного забезпечення підприємства таких як: комбінування, тобто використання наявних у підприємства ресурсів, які не могли бути ефективно залученими до господарської діяльності чи реалізованими на ринку; комплементарність, – більш повне завантаження виробничих потужностей, оптимізація транспортних перевезень, усунення слабких ознак одного підрозділу за рахунок використання сильних ознак іншого; економія від одноразового збільшення обсягу діяльності: розподіл постійних витрат на більший обсяг продукції; усунення дублюючих підрозділів: маркетингу і реклами, зв’язків з громадськістю. 

Синергійний ефект маркетинг-логістичного забезпечення підприємства виражається в комплексному застосуванні всіх елементів і відрізняється від простого додавання ефектів кожного з них, що відображено у формулі (1):
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- синергійний ефект від застосування інструментів маркетинг-логістичного забезпечення; 
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– накладання ефектів інструментів маркетинг-логістичного забезпечення – елементів комплексів маркетинг-mix, логістика-mix, корисність-mix; 
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– загальна кількість елементів комплексу логістики-mix;
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-го елементу комплексу корисність-mix, де 
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– загальна кількість елементів комплексу корисність-mix.
При взаємодії
[image: image16.wmf]компонентів виникає позитивний (додатковий) або негативний ефект синергії [17, с. 101]. Синергійний ефект від використання всіх елементів комплексів маркетинг-mix, логістика-mix, корисність-mix може мати прямо протилежні результати:

· бути негативним – у  разі послаблення (нейтралізації) дії різних елементів комплексів маркетинг-mix, логістика-mix, корисність-mix), що ілюструється формулою (2):
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де 
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E

– сумарний економічний ефект,

· бути позитивним – у разі значного підсилення їх дії залежно від влучного поєднання складових комплексів, взаємодії їх впливу в часі і просторі, інтенсивності впливу на споживачів і запобігання негативним зворотним зв’язкам, відповідно до формули (3):
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Вважаємо доцільним поширити висунуте у [18] твердження щодо впливу на синергійний ефект маркетингових комунікацій факторів зовнішнього середовища, структури інтегрованих інструментів маркетингових комунікацій і послідовності їх застосування та напрямів впливу цих факторів і до обчислення синергійного ефекту маркетинг-логістичного забезпечення підприємства. Тоді розмір ефекту синергії маркетинг-логістичного забезпечення підприємства за підходом на базі статистичних даних доречно розраховувати за формулою (4):
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де 
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– ефект від застосування і-го елемента комплексу маркетинг-логістичного забезпечення підприємства; 
[image: image22.wmf]1

t

H

– коефіцієнт сезонних коливань; 
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 – коефіцієнт зміни частки ринку; 
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D

– додатковий ефект від  накладання дії елементів комплексу маркетинг-логістичного забезпечення підприємства.

З позицій управління маркетинг-логістичною системою виникає питання щодо оцінювання можливого синергійного ефекту з метою прийняття ефективних управлінських рішень. На основі запропонованих в [19] математичних моделей оцінювання синергійного ефекту залежно від економічного рівня його прояву, та адаптованих в [20] до логістичних систем, можна отримати варіант математичної моделі оцінювання синергійного ефекту маркетинг-логістичного забезпечення підприємства (Е), формула (5):
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де 
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– синергійний ефект і-ої компоненти маркетинг-логістичного забезпечення підприємства;
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– умовний номер компоненти;

І – загальна кількість компонент;
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 – синергійний ефект j-ого підрозділу і-ої компоненти маркетинг-логістичного забезпечення підприємства;
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– умовний номер підрозділу;
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– загальна кількість підрозділів в і-й компоненті;
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– синергійний ефект q-ої робочої групи основної діяльності j-ого підрозділу і-ої компоненти маркетинг-логістичного забезпечення підприємства;
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 – синергійний ефект q-ої робочої групи допоміжної діяльності j-ого підрозділу і-ої компоненти маркетинг-логістичного забезпечення підприємства;
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 – умовний номер групи в j-ому підрозділі і-ої компоненти маркетинг-логістичного забезпечення підприємства;


[image: image34.wmf]ij

Q

– загальна кількість груп в j-ому підрозділі і-ої компоненти маркетинг-логістичного забезпечення підприємства.

Використання формули (5) потребує вибору показників, за допомогою яких доцільно визначати синергійний ефект, та знаходження їх функціональної залежності від факторів прояву цього ефекту. За оцінкою синергійного ефекту в підрозділах можна оцінити його для компонент маркетинг-логістичного забезпечення підприємства, які формуються в цих підрозділах.

Висновок

Маркетинг-логістичне забезпечення у інноваційному управлінні бізнесом сприймається як створення умов і здійснення заходів, що гарантують результативну взаємодію комплексів маркетингу і логістики для підвищення ефективності діяльності підприємств.
Розкриття основних напрямів розвитку теоретичних засад маркетинг-логістичного забезпечення підприємств в частині розширення дефініцій вказаної категорії та її наповненості призвело до формулювання обґрунтованої множини визначень маркетинг-логістичного забезпечення підприємств в залежності від аспектів розгляду сутності маркетингової логістики, що дозволить підприємствам формувати варіанти такого забезпечення. Доповнення сутності маркетинг-логістичного забезпечення підприємств комплексами корисність-mix та менеджмент-mix в інтеграції з уже  застосовуваними комплексами маркетингу й логістики сприятимуть ефективній роботі  підприємств.

На основі аналізу інтеграції комплексів маркетингу та логістики з позиції маркетинг-логістичного забезпечення підприємств запропоновано формування маркетинг-логістичного міксу, спрямованого на здійснення такого забезпечення, орієнтованого на  задоволення потреб споживачів для ефективної діяльності підприємств

Визначення поняття та узагальнення характеристик синергійного ефекту маркетинг-логістичного забезпечення підприємств на основі систематизації властивостей ефекту синергії маркетинг-логістичних систем дозволило атестувати основні методи і моделі, які можуть застосовуватися для здійснення оцінювання синергійного ефекту та виявити особливості їх використання.

Таким чином, засвідчено вагоме місце маркетинг-логістичного забезпечення підприємств у інноваційному управлінні бізнесом.
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Види корисності





Формальна корисність





Корисність володіння





Корисність часу





Корисність місця








Корисність інформації та додаткового сервісу





Сутність





Вартість та якість товару (виникає внаслідок переробки сировини) 





Право власності на товар (виникає внаслідок придбання товару)





Придатність товару для купівлі та споживання у необхідний час (виникає внаслідок наявності товару у певний час)





Придатність товару для купівлі та споживання у необхідному місці (виникає внаслідок своєчасної пропозиції товару)


наявності товару у відповідний час)





Діюче управлінське  забезпечення 





Забезпечення виробничим менеджментом   





Пропоноване забезпечення





Маркетингове забезпечення





Логістичне забезпечення





Забезпечення  менеджментом, маркетингом та логістикою 





Маркетинг-логістичне забезпечення





Логістик-мікс (logistics mix) 7R








Необхідний товар





Необхідна кількість





Необхідна якість





Мінімальні затрати





Необхідне місце





Необхідний час





Необхідний споживач





Маркетинг-мікс (marketing mix) 4P








Товар





Ціна





Просування





Місце 





4P





7R





Товар необхідної якості в необхідній кількості певному споживачеві





Просування  товару необхідної якості в потрібний час





Ціна товару при мінімальних затратах





Просування товару необхідному споживачу в необхідному місці





Маркетинг-логістичний мікс (double mix) 5PR








Задоволення потреб споживачів при забезпеченні ефективної діяльності підприємства





Просування  товару з мінімальними затратами в потрібний час 





5PR
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