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В последние годы разви�
тие интернационализации
хозяйственной жизни мира
подходит к качественно но�
вому этапу — глобализации.
Глобализация, как процесс
формирования единого об�
щемирового финансово�ин�
формационного простран�
ства на базе новых,
преимущественно компью�
терных технологий, может
иметь для человечества как
позитивные, так и негатив�
ные последствия, однако
альтернативы ей нет. В ми�
ровом сообществе мнения о
глобализации очень неодноз�
начны, а порой и диамет�
рально противоположны.
Некоторые рассматривают
ее как серьезную угрозу ми�
ровой экономической систе�
ме, а другие видят в ней
средство дальнейшего разви�
тия и процветания. В одном
сходятся абсолютно все: не�
обходимо исследовать этот
процесс, определить воз�
можности и выгоды, прояв�
ление позитивных и нега�
тивных последствий,
возникающих в процессе
глобализации.

Тенденции развития и гло�
бализации современной ми�
ровой экономики (очеред�
ным примером этому может
служить историческое рас�
ширение Европейского Со�
общества в мае этого года)
ставят Россию перед доста�
точно сложной проблемой
выбора экономического бу�
дущего. В то же время внут�
реннее экономическое разви�
тие нашего государства (в том
числе усиление конкурен�
ции на многих потребитель�
ских и промышленных рын�
ках, достижение многими
товарами стадии умеренно�
го развития или насыще�
ния) и наступление глобали�
зации извне (в том числе:
постоянный рост числа зару�
бежных компаний, в той или
иной форме выходящих на
российский рынок, перспек�
тива вступления России в
ВТО и т. п.) заставляют рос�
сийские компании задумать�
ся о дальнейших перспекти�
вах развития своего бизнеса
путем освоения просторов
мировой экономики.

Действительно, в после�
днее время интерес россий�

ских компаний к зарубеж�
ным рынкам значительно
возрос, при этом выделить
какую�либо конкретную сфе�
ру интереса очень сложно:
выйти за границы России
стремятся и компании�раз�
работчики программного
обеспечения, и производи�
тели мебели, и поставщики
строительных материалов,
и многие другие. Что каса�
ется их территориальных
предпочтений, то они тоже
различны: кроме Европы,
компании интересуются
странами Азии, Америки.

Выход на зарубежные рын�
ки для российских бизнесме�
нов характеризуется необ�
ходимостью освоения новых
принципов ведения бизне�
са, использования новых
знаний, оценки культурных
и международных ценнос�
тей разных стран, решения
принципиально новых задач
маркетинга и логистики.

Несмотря на то, что общие
принципы ведения бизнеса
(табл. 1) в международной
сфере в целом практически
не отличаются от принципов
ведения бизнеса в националь�
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Принцип Основа обеспечения принципа 
Максимальное удовлетворение теку-
щих потребностей клиентов. 

Обеспечивается путем определения существующих потребностей, четким 
и грамотным позиционированием компании и ее продукции. 

Изучение и формирование будущих 
потребностей в товарах и услугах 

Обеспечивается маркетинговыми исследованиями рынка для прогнозной 
оценки качественных и количественных характеристик спроса.  

Снижение или стабилизация цен на 
товары и услуги компании. 

Обеспечивается тщательной работой над себестоимостью продукции; по-
иском источников резервов всех видов, технологическая база которых 
формируется в сфере развития логистики, позволяющей совмещать, коор-
динировать и развивать производство и обращение; учетом маркетинговых 
принципов ценообразования. 

Повышение конкурентоспособности 
компании. 

Обеспечивается совокупностью принципов, перечисленных выше, а также 
постоянным анализом деятельности конкурентов (в том числе при помощи 
бенчмаркинга). 
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ном масштабе, безусловно, в
той и в другой сфере есть
свои особенности, касающие�
ся в основном маркетинговых
и логистических задач.

Взаимосвязь функций ло�
гистики и маркетинга заклю�
чается в довольно простом
выражении: маркетинг фор�
мирует, поддерживает и уве�
личивает спрос, а логис�
тика обеспечивает его путем
создания различных систем и
схем движения товаров (вещ�
ной и невещной формы) и
контроля их прохождения.
При этом, с точки зрения це�
нообразования, маркетинг и
логистика должны двигаться
в одном направлении: уста�
новление конкурентоспособ�
ной цены. Маркетинг стре�
мится к достижению данного
условия путем изучения рын�
ка (предпочтения потреби�
телей, уровень цен конкурен�

тов, эластичность спроса по
цене и т.п.), путем учета на�
циональных особенностей
рынка, путем применения
определенного маркетинго�
вого инструментария (скид�
ки, различные «ценовые
программы» и т. п.). Логисти�
ка же стремится к достиже�
нию данного условия за счет
стандартизации производ�
ства, устранения излишних,
дублирующихся операций,
определения и устранения
различных видов потерь на
основе новых технологий
транспортировки, хране�
ния, упаковки, маркировки и
других процессов товародви�
жения и оптимизации пере�
мещения ресурсов всех ви�
дов, т. е. за счет достижения
эффекта экономии.

Развитие маркетинга и ло�
гистики как отдельных сфер
и функций производства и
обращения определяет в на�

стоящее время, с одной сто�
роны, необходимость их бо�
лее четкого разграничения,
в том числе по кругу функци�
ональных задач, а с другой
стороны — необходимость
эффективной интеграции
двух данных сфер (табл. 2),
что усложняется в случае ве�
дения международного биз�
неса в рамках глобализации.
Решения в сфере логистики
не ориентированы на учет
культурных, традиционных и
других особенностей рынка
определенного продукта, ко�
торые характеризует нацио�
нальный или местный соци�
ум, для этого необходим
серьезный международный
маркетинг.

Ряд зарубежных и российс�
ких ученых в последнее вре�
мя рассматривают вопросы
взаимосвязи бизнес�процес�
сов, маркетинга и логистики

ТАБЛИЦА 2
ВОПРОСЫ МАРКЕТИНГА И ЛОГИСТИКИ

Вопросы, которыми занимается 
маркетинг 

Вопросы, которыми занимается 
логистика 

Вопросы, которыми занимается и 
маркетинг, и логистика 

Традиционные функции маркетинга: 
стратегические и операционные, в 
том числе: 

• исследование рынка,  
• изучение платежеспособного 

спроса,  
• прогнозирование потребностей,  
• разработка рекомендаций под-

разделениям производства и 
сбыта,  

• информационно-посреднические 
услуги,  

• разработка рекомендаций по 
производству новых товаров и 
услуг,  

• реклама,  
• PR, 
• и т. д. 

Традиционные функции логистики, в 
том числе: 

• определение потребности в ма-
териальных ресурсах,  

• расчет средств на их приобрете-
ние,  

• выбор формы хозяйственной 
связи с поставщиками,  

• определение каналов товаро-
движения,  

• выбор различных видов транс-
порта и их рациональных комби-
наций,  

• определение условий поставки и 
оплаты,  

• выбор цены партии,  
• определение оптимальных раз-

меров партии и интервалов по-
ставок,  

• управление товарными запасами 
и движением потоков ресурсов 
всех видов, 

• и т. д. 

На стыке данных функциональных 
сфер деятельности находятся: 

• ценообразование,  
• обеспечение поставок продукции 

в соответствии с нуждами и тре-
бованиями потребителей,  

• изучение конъюнктуры рынка,  
• управление совокупными запа-

сами,  
• ведение деловых переговоров и 

заключение сделок,  
• оказание дополнительных услуг 

в процессе поставки продукции,  
• осуществление оптимальных 

вариантов производства,  
• и многие другие вопросы, кото-

рые могут быть определены, как 
общие для маркетинга и для ло-
гистики. 
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в условиях международного
бизнеса, с практической же
точки зрения российские
компании давно нуждаются в
подобных решениях. В пос�
ледние 2—3 года возросло ко�
личество компаний, которые
стремятся провести исследо�
вания зарубежных рынков с
целью выхода на них, при
этом исследования все чаще
подразумевают изучение
маркетингового и логисти�
ческого опыта российских
компаний�конкурентов, уже
осуществляющих поставки за
рубеж, а также анализ дея�
тельности компаний той
страны, рынок  которой не�
обходимо изучить. К сожале�
нию, индивидуальные ис�
следования такого рода,
исследования под заказ явля�
ются очень дорогостоящими,
потому компании малого и
среднего бизнеса в основном
предпочитают действовать
интуитивно, а более круп�
ные компании ограничива�
ются изучением вторичной
информации и статистичес�
ким анализом внешнеторго�
вых операций.

Таким образом, очевидно,
что глобализация, будучи ис�
ключительно макроэкономи�
ческим процессом, оказыва�
ет существенное влияние на
российский (и не только) биз�
нес в целом и на каждую ком�
панию в отдельности. Бизнес
несколько осторожно реаги�
рует на глобализационные
процессы, рассчитывая, ка�
кие плюсы и минусы они в
себе несут.  И, несмотря на
то, что в теоретической и
практической базе данной

сферы есть некоторые пробе�
лы, компаниям необходимо
адаптироваться к новым усло�
виям и воспользоваться шан�
сами, которые предоставляет
интернационализация миро�
вой экономики на основе про�
думанного сочетания инстру�
ментов маркетинга и
логистики в своей хозяй�
ственной деятельности.

Автор:
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