
меньше, чем на национальной территории; ориентация на "техно-финансовую" 

стратегию, состоящую в использовании своих зарубежных инвестиций для соз

дания таких форм закрепления на иностранных рынках, как организация суб

подрядных предприятий; заключение долгосрочных партнерских соглашений с 

другими фирмами; отказ от части старых производств и расширение новых ви

дов деятельности, прежде всего в области научно-технологических исследова

ний и развития, поиски прибылей на международных финансовых рынках, 

вю1ю11ая участие в спекулятивных операциях. 

Шумских И. С. 

БГЭУ (Минск) 

ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ СЛУЖБЫ НА ПРЕДПРИЯТИИ 

МАРКЕТИl-П" - комплексная система организации производства и прода

жи продукции, ориентированная на удовлетворение потребностей конкретных 

потребителей и получение прибыли на основе исследование и прогнозирования 

рынка, изучения внутренней и внешней среды предприятия экспортера, разра

ботки стратегии и тактики поведения на рынке с помощью маркетинговых про

грамм . В этих программах заложены мероприятия по улучшению товара и его 

ассортимента, изучению покупателей, конкурентов и конкуренции. по обеспе

чению ценовой политики, обеспечению продвижения товаров, оптимизации ка

налов товародвижения и организации продаж, организации и расширения ас

сортимента представляемых сервисных услуг. Маркетинг как порождение ры

ночной экономики является в определенном смысле философией бизнеса, пол

ностью (от научно-исследовательских и проектно-конструкторских работ до 

сбьrга и сервиса) подчиненной условиям и требованиям рынка, находящимся в 

постоянном динамическом развитии под воздействием широкого спектра эко

номических, политических, научно-технических и социальных факторов ._ 
Предприятия-производители и экспортеры рассматривают маркетинг как сред

ство для достижения целей, фиксированных в стратегических планах организа

ции, и как инструмент, способный корректировать сбытовые планы в соответ

ствии с изменениями рыночной конъюнктуры, маневрировать собственными 

материальными и интеллектуальными ресурсами, чтобы обеспечить необходи

мую гибкость в решении стратегических и тактических задач, исходя из ре

зультатов маркетинговых исследований. При этих условиях маркетинг стано

вится фундаментом для долгосрочного и оперативного планирования произ

водственно-коммерческой деятельности предприятия, составления экспортных 

программ производства, организации научно-технической, технологической, 

инвестиционной и производственно-сбытовой работы комекти.ва предприятия, 

а управление маркетингом - важнейшим элементом системы управления пред
приятием. 
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Маркетинг - это система планирования ассортимента и объема вы
пускаемых продуктов, определения цен, распределения продуктов между вы

бранными рынками и стимулирования их продаж с целью удовлетворения оп

ределенных потребностей. Обычно в маркетинге под товаром понимают все, 

что можно предложить на рынке для приобретения, использования · или потреб

ления с целью удовлетворения определенных потребностей (физические пред

меты, услуги, кадры, организации, виды деятельности, идеи). 

Можно выделить следующие основные принципы маркетинга : 

1. Тщательный учет потребностей, состояния и динамики спроса, рыноч
ной конъюнктуры при принятии хозяйственных решений. 

2. Создание условий дня максимального приспособления производства к 
требованиям рынка, к структуре спроса исходя не из сиюминутной выгоды, а из 

долгосрочной перспективы . 

3. Воздействие на рынок, па покупателя с помощью всех доступных 
средств, прежде всего рекламы . 

С точки зрения общественной значимости можно сформулировать четыре 
альтернативные цели маркетинга : максимизация потребления, максимизация 

степени удовлетворения потребителей, максимизация выбора потребителей, 
максимизация качества жизни. 

Считается, что максимизация потребления максимизирует производство, 
уровень занятости, а следовательно, и благосостояние общества. При этом суть 
максимизации удовлетворения потребителей означает не просто увеличение 

потребления, а достижение роста степени удовлетворения потребностей . 
Следуя максимизации выбора потребителей, необходимо обеспечить такое 

разнообразие товаров, чтобы потребители могли иметь возможность найти то
вары, удовлетворяющие их вкусам . 

Максимизация качества жизни - одна из альтернативных общественных 
целей маркетинга, согласно которой маркетинг должен обеспечивать не только 

количество, качество, разнообразие и доступность товаров по приемлемым це

нам, но также качество культурной и физической среды обитания людей. 
Под маркетингом понимается такой вид рыночной деятельности, при кото

ром производителем используется системный подход и программно-целевой 

метод решения хозяйственных проблем, а рынок, его требования и характер ре

акции являются критерием эффективности деяТельности . 
Маркетинговая деятельность должна обеспечить : 

•надежную, достоверную и своевременную информацию о рынке, структу

ре и динамике конкретного спроса, вкусах и предпочтениях покупателей, то 

есть информацию о внешних условиях функционирования фирмы; 

•создание такого товара, набора товаров (ассортимента), который более 

полно удовлетворяет требованиям рынка, чем товары конкурентов; 

•необходимое воздействие на потребителя, на спрос, на рынок, обеспечи
вающее максимально возможный контроль сферы реализации. 

Таким образом, переход экономики Республики Беларусь на рыночный 

путь развития и связанные с этим значительный рост конкуренции, динамичное 
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изменение условий работы, борьба за потребителя и качество продукции в на

стоящее время требуют от субъектов хозяйствования соответствующего ры

ночного мышления, применения новых, рыночных экономических инструмен

тов, которые в первую очередь могуr быть предоставлены маркетингом . 

Первым же практическим шагом на nyrи использования маркетинга на 
предприятии является организация на предприятии соответствующей структу

ры - отдела, управления, службы (или введение должности), ответственной за 
вьшот1с11ие определенных маркетинговых функций. 

Организация маркетинга - сложное комrтексное понятие, составляющие 
которого являются частями широкого круга как теоретических днсuиrтин, так 

и практических областей человеческой деятельности . Выделяют следующие 

основные элементы организации маркетинга на предприятии : 

построение (совершенствование) структуры управления маркетингом ; 

подбор специалистов по маркетингу (маркетологов) надлежащей ква

лификации ; 

- распределение задач, прав и ответственности среди сотрудников марке

тинговых служб; 

- создание условий для эффективной работы маркетологов (организация 

их рабочих мест, обеспечение необходимой информацией, оргтехникой и т. д. ) ; 
- налаживание эффективного взаимодействия маркетинговых и друтих 

служб . 

С точхи зрения теории маркетинга наиболее важной из списка вышеприве
денных является проблема построения и совершенствования организационной 

структуры маркетинговой службы предприяmя. Нередко ее даже отождествля

ют с проблемой организации маркетинга в целом, что допустимо с оговоркой "в 
узком смысле слова" . 

К основным факторам определяющим структуру и форму организации 
маркетинга на предприятии относятся : 

1. Цели предприятия : 

- с технико-экономической точки зрения организация должна обес

печивать выполнение задач, облегчать руководство предприятием , мини

мизировать координационные проблемы; 

- должна быть обеспечена мобильность организации, мотивированность 

работников и реализация их творческого потенциала. 

2. Условия среды . 

Внешние условия : конкуренция, внешние каналы сбыта~ число и величина 

рынков; число, структура потребностей и покупательская способность потреби

телей ; правовые нормы; политические и общественные отношения. 

Внутренние условия : величина предприятия и его возраст; число и разно
родность продуктов; квалификация сотрудников; финансовый потенциал; 

имеющиеся каналы сбыта. 

Структура маркетинговых служб на предприятия РБ достаточно разнооб
разна, однако можно выделить следующие основные типы ее организации : по 
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функциям маркетинговой деятельности; по продукrу; по регионам; по группам 
потребителей. 

В общем случае тип струкrуры зависит от размеров предприятия, его стра

тегических планов, маркетинговых целей, анализ рыночных возможностей, вы

бранного вида маркетинга, отбора целевых рынков. Решение о выборе структу
ры должно опираться на четко сформулированное программное заявление, из

ложение вспомогательных целей и задач, хозяйственный портфель и стратегию 
роста . 

При организации маркетинговой струкrуры предприятия необходимо со

бтодение следующих принципов ее построения: 

Единство целей. Базовыми целями являются объем продаж, прибыль, от

ношение прибьmи к объему продаж, доход на одну акцию, доля предприятия на 

рынке, структура капитала. При этом цели не должны исключать друг друта. 

Простота .маркети11говой структуры. Простота и четкость построения 

организационной структуры способствует более легкому приспособлению к 

ней персонала предприятия и, следовательно, к активному участию в реализа

ции целей . 

Эффектив11ая систе.ма связей .ме:жду подразделе11ия.лщ обеспечивающая 

четкую передачу ииформации. Система связей должна обязательно иметь об
ратную связь. 

Приицип еди11ого подчи//е11ия. Служащий должен получать приказы только 

от одного начальника . Для совокупности выполняемых функций, имеющих од
ну и ту же цель, должен быть один руководитель . 

Малозветюстъ .маркети11говой структуры. Чем меньшим количеством 

звеньев характеризуется структура, тем менее длительной оказывается передача 

информации снизу вверх и распоряжений дирекции сверху вниз . 

При разработке структуры организации маркетинга также необходимо 
учитывать : 

- цели организации; 

- стадию развития организации (начальная, стадия функциональной ори-

ентации или стадия диверсификации); 

- уровень полномочий и ответственности службы маркетинга в ор

ганизации; 

- индивидуальные способности рабопшков организации; 

окружение, философmо и культуру организации. 

Помимо проблемы построения структуры организации маркетинга на 

предприятии, также достаточно важной является проблема выделения основ

ных задач и функций, которые должна выполнять служба маркетинга, а также 

разделение этих задач и функций между подразделениями службы маркетинга. 
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