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Інтеграція маркетингу та логістики в управлінні ланцюгами поставок як 

фактор формування лояльності споживачів 

 

Семенда О.В., к.е.н., доцент кафедри маркетингу 

Уманський національний університет 

 

У сучасних умовах глобалізації ринків та зростання конкуренції 

підприємства шукають нові підходи до формування стійких конкурентних 

переваг. Одним із ключових напрямків стає інтеграція маркетингу та логістики в 

рамках управління ланцюгами поставок (Supply Chain Management). Ця 

інтеграція дозволяє не лише оптимізувати операційні процеси, але й створювати 

додану вартість для споживача, що безпосередньо впливає на формування 

споживчої лояльності. Традиційно маркетинг і логістика розглядалися як окремі 

функціональні сфери підприємницької діяльності. Однак сучасна бізнес-

практика демонструє, що саме їх синергія забезпечує максимальне задоволення 

потреб споживачів через своєчасну доставку якісної продукції за оптимальною 

ціною [1]. 

Концепція інтегрованого управління ланцюгами поставок базується на 

координації всіх учасників процесу створення споживчої цінності – від 

постачальників сировини до кінцевого споживача. Маркетинг у цій системі 

виконує функцію ідентифікації потреб ринку та формування ціннісної 

пропозиції, тоді як логістика забезпечує фізичну реалізацію цієї пропозиції через 
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ефективне управління матеріальними, інформаційними та фінансовими 

потоками. 

Ключовими елементами інтеграції вважаються [2-4]: 

• координація попиту та пропозиції на основі маркетингових 

прогнозів, що дозволяє забезпечити відповідність продукту ринковим потребам; 

• оптимізація рівня запасів відповідно до очікувань споживачів, щоб 

уникнути надлишків чи нестачі товарів; 

• синхронізація виробничих та дистрибуційних процесів, 

забезпечуючи своєчасність у доставці товарів; 

• забезпечення прозорості інформаційних потоків вздовж всього 

ланцюга поставок, що критично важливо для ефективного управління та 

прийняття рішень. 

Таким чином, інтегроване управління ланцюгами поставок сприяє більш 

ефективному функціонуванню всієї системи, покращуючи обслуговування 

клієнтів та знижуючи витрати. 

Лояльність споживачів формується на основі позитивного досвіду 

взаємодії з брендом, що включає не лише якість продукту, але й процес його 

придбання та отримання. Інтегроване управління маркетингом та логістикою 

впливає на споживчу лояльність через кілька механізмів [5]: 

по-перше, забезпечення доступності товару - ефективна логістична 

система, керована маркетинговими даними про поведінку споживачів, дозволяє 

підтримувати оптимальний рівень запасів у потрібних місцях та в потрібний час, 

мінімізуючи випадки відсутності товару на полицях; 

по-друге, скорочення часу виконання замовлення - інтеграція 

маркетингових та логістичних процесів дозволяє прискорити цикл замовлення 

через попередню обробку даних про споживчі переваги та оптимізацію 

маршрутів доставки; 

по-третє, персоналізація логістичних послуг - маркетингова сегментація 

споживачів дозволяє диференціювати логістичний сервіс відповідно до 
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очікувань різних груп клієнтів – від економ-доставки до експрес-варіантів з 

додатковими опціями; 

по-четверте, підвищення рівня сервісу - інтеграція забезпечує можливість 

відстеження замовлення в режимі реального часу, гнучкість у виборі способів 

доставки та зручність повернення товарів, що формує позитивний досвід 

споживача. 

Успішна інтеграція маркетингу та логістики вимагає створення 

відповідних організаційних структур та впровадження сучасних інформаційних 

технологій. Ключовими інструментами є системи управління взаємовідносинами 

з клієнтами (CRM), системи планування ресурсів підприємства (ERP) та 

спеціалізовані платформи управління ланцюгами поставок (SCM) [6]. 

Важливим є формування крос-функціональних команд, які об’єднують 

фахівців з маркетингу та логістики для спільного планування та прийняття 

рішень. Це дозволяє долати функціональні бар’єри та створювати інтегровані 

процеси, орієнтовані на споживача. Особливе значення має аналітика даних, яка 

дозволяє виявляти закономірності споживчої поведінки та використовувати їх 

для оптимізації логістичних процесів. Предиктивна аналітика дає можливість 

прогнозувати попит та превентивно реагувати на зміни ринкової ситуації. 

Серед основних викликів інтеграції маркетингу та логістики слід виділити 

необхідність значних інвестицій в інформаційні технології, складність 

координації великої кількості учасників ланцюга поставок, опір організаційним 

змінам з боку персоналу, а також потребу в кваліфікованих фахівцях з 

міждисциплінарними компетенціями. 

Перспективи розвитку пов’язані з впровадженням технологій штучного 

інтелекту для автоматизації прийняття рішень, використанням блокчейну для 

підвищення прозорості ланцюгів поставок, розвитком омніканальної логістики 

та впровадженням принципів сталого розвитку в управління ланцюгами 

поставок. 

Отже, інтеграція маркетингу та логістики в управлінні ланцюгами 

поставок є ключовим фактором формування споживчої лояльності. Вона 
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створює додаткову цінність через доступність товарів, швидке виконання 

замовлень, персоналізований сервіс та поліпшення споживчого досвіду. 

Реалізація підходу потребує організаційних змін, впровадження IT-технологій та 

корпоративної культури міжфункціональної співпраці. 
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