
личных предприятий в графической форме, отложив по горизонтали широту, а по вер

тикали - глубину (Рис. 2). 
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Рис. 2. Графическа.а форма представленЮ1 товарного ассортимента. 

Така.а схема товарного ассортимента даёт наrлядное представление о закономер

ности : чем ассортимент шире, тем глубина его меньше, и наоборот, чем ассортимент 

уже, тем обычно он глубже. 

В такой интерпретации определение глубины правомерно в отношении ассорти

ментной группы, но никак к ассортименту в целом . Между тем, иногда имеет смысл 

определение глубины всего ассортимента в uелом. Определение данного показателя 

как среднего арифметического от глубин ассортиментных групп или путем деления на

сыщенности на широту, по-видимому, не имеет смысла. Ведь в этом случае глубины 

гипотетических ассортиментов А и Б будут равны. Хотя между ними существенная 

разница: ассортимент Буже и глубже, чем А. Не даёт желаемого результата и нахожде

ние средней геометрической от глубин ассортиментных групл. Для определения глуби

ны ассортимента в целом предлаrается использовать формулу среднего квадратичного : 

Г = ~ , где 
Г - глубина ассортимента; 
n - количество ассортиментных групп (широта); 

- Гi - глубина i - той ассортиментной группы. 

О.И. Карпеко 

БГЭУ (Минск) 

ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГ А С ПОДРАЗДЕЛЕНИЯМИ 
ПРЕДПРИЯТИЯ 

Служба маркетинга для отечественных предприятий является относительно но

вым подразделением. Изучение практики маркетинга показало, что на предприятиях 

имеются существенные различия в построении служб маркетинга, за ними закрепляют-
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ся различные функции, не отработана схема взаимосвязей с другими функциональными 

подразделениями предприятия, имеет место дублирование в их работе. Это объясНJ1ется 
во многом тем, что существуют различные подходы к определеш1ю маркетинга. 

На ряде белорусских предприятий имеет место преждевременное создание служб 
маркетинга; которые по существу выполня.ют чисто сбьповые функции . Оrличие со

держания их работы от параллельно действующих сбьповых служб в том, что первые 

занимаются поиском покупателей, заключением с ними договоров, а последние осуще

ствляют непосредственную отгрузку продукции. Разумеется, ~по это не имеет ничего 

общего с современным понятием маркетинга. В результате, новое для предприятия 

подразделение (отдел маркетинга) по существу является еще одним отделом сбыта. И 
хотя укрепление службы сбьпа на предnриятиях в большинстве случаев J111ЛJ1ется оп

равданным, подход к ее решению должен быть иной. 

Если на предприятии принимается решение о создании службы маркетинга, то за 

ней необходимо и закрепить именно функции маркетинга. Надо четко разrраничнть ее 
деятельность со службой сбыта, работа которой ближе всего по содержанию к марке

тингу. Формальное наличие службы маркетинга, выполняющей сбытовые функции, 
только препятствует внедрению концепции маркетинга в работу предприятия . Уже 

имеет место ряд случаев, когда на предприятиях, убедившись, что в работе новой 

с:tужбы маркетинга нет принципиальных отличий от сбьповой деятельности, упразд
нили службу маркетинга и вернулись к прежне~1у названию - отдел сбьпа. То есть 

формальное создание служб маркетинга приводит, в конечном итоге, к разочарованию 
работников предприятия в идеях маркетинга. 

Поэтому практический интерес представляет четкое определение функций марке

тинга. Рассматривая маркетинг как вид человеческой деятельности , становится очевид

ным, ~по функции маркетинга тесно переплетаются с другими: сбытовыми. производ

ственными, конструкторско-технологическими, исс;~едовательскими, ценообразования. 

Создается впечатление, что с внедрением на предприятиях ко1щепции маркетинга он 

подменяет ~с другие виды деятельности . 

Виды человеческой деятельности, которые в первую очередь ассоц11ируются с 
маркетингом (изучение рынка, сбыr и реклама) существовали и ранее, до внедрения 

концепции маркетинга в практику. Тем не менее, научные исследования, практическая 

деятельность в сфере маркетинга, особенно в странах с развитым рынком, свидетельст
вуют о целесообразности выделения его как самостоятельного вида деятельности. Уже 

сформировался достаточно устойчивый блок функций маркетинга: 

• изучение потребностей на продукцию пре.:щриятия, выявление требований и 

пожеланий покупателей к ее качеству; 

• планирование продукта в соответствии с выявленными потребностями; 

• установление обоснованных цен на товары, обеспечивающих их продажу на 

различных рьmках; 

• распределение товаров и организация доведения их до покупателей и потре

бителей; 

• разработка и осуществление комплекса маркетинговых коммуникаций; 

• осуществление предпродажного и послепродажного сервиса. 

Рассмотрение этих функций позволяет сделать вывод, что они в определенной 

мере присуuш тобому предприятию, в том числе и тем, которые не используют кон

цепцию маркетинга. В табл. \ показано закрепление перечисленных функций за служ
бами предприятия при тра.циционной системе управления предприятием, т . е. до вне

дрения концепции маркетинга. 

Особенностью данной системы управления предприятием является то. что в этом 

случае отсутствует комплексный подход к реализации функций маркетинга и осущест-
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ВJUIIOTCЯ они не в полном объеме. Здесь лишь используются отдельные элементы мар

кетинга. 

Например, ни в коем случае · нельзя утверждать, что до внедрения маркетинга 
предnрюпия не изучали рынок и выпускали продукцию, не отвечающую запросам 

по-q~ебнтелей. Известно, что служба rлавноrо конструпора совместно с отделом 

научных исследований н опытно-конструкторских работ, экспериментальными 

лабораториями и другими подразделениями предnриятия постоянно занимались 

разработкой новых и совершенствованием выпускаемых видов продукции. Безусловно, 

что при этом учитывался опыт эксплуатации конкретных изделий потребителями, 

результаты обобщения рекламаций к продукции изrотовител.я, пожелания покупателей. 

Давно известной явл.яется и функция рекламирования продукции, правда, исполь

зовались рредпрКJ1ТИJ1Ми наиболее простые и дешевые формы рекламы . Слабо развива

лась эта деятельность, да и в настоящее вреМJ1 не уделяют должноrо внимания ей пред

прИJ1ТИJ1, выпускающие продукцию производственно-техническоrо назначения. В усло

виях административноrо распределения товаров по-q~ебности в их рекламировании во

обще не было. 

Таблица 1. Закрепление функций маркетинrа за подразде.1ениами предпри-
11тн11 при традицноиноii системе vправленн11 

От11елы 

Функции маркетинга 
а: 

"' " " ~ "' " t 1:: 
о " ... >. "' " :21 

~ 
. :Jt u :Jt ~ Q 

о " " "' о u :z: .... 
" :z: " 

:z: :21 Q. ::z :s:: 
~ " 

о \О " " " ::r; с:: "' u u ... 

Изучение nотребностеll + + + 
на nродукцюо предприяТИ.11 , 

аы.алснне '1ребоаанн11 н по-
>1<еланиll nокупателеll к ее ка-

чеспу 

Планирование про11укта + + 
1 СООТIСТСТIНН С ВЫllЛСННЫМИ 
потnебносnми 

Рuработка сиС"ТСмы цен + 
на ТО!IРЫ, обесnечнвающеll 
нх npoJUl*)I на различных 
DЫНОХ 

Распределение товаров + + 
и орrанизац~п доведснн• их 

до покупаТС11Сll и потребите-

лcll 

Разработка и осуществ- + + + 
пенис комплекса маркетннrо-

вых коммуннкациА 

Осущсстапенне пред- + + 
продажного и nocлcпpoJl3Jl<нo· 

го сср111са 
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СбытоВЗJI деятельность тем более является традиционной для любого предпри

ятия, но содержание ее резко меняется в рыночной зкономихе. Если ранее определяю

щими в области сбыта были функции государственных органов управления, то сейчас 

сами предприятии выполняют весь цикл сбытовой работы . 

При внедрении комплекса маркетинга на предприятии создается специализиро

ванная служба маркетннга, в которой концентрируются все перечисленные функции . 

Но это вовсе не означает, что указанные в таблице подразделения предприятия пре

кращают работу в зтоl'd направлении . Служба маркетинга становится координатором 

всей маркетинговой деятельности, но качественно вьmолнить в полном объеме такие, 

например, функции, как планирование продукта (без участия конструкторской служ

бы), разработка ценовой политихи (без планово-экономического отдела) она не в со

стоянии . Поэтому очень важно разграничить эти виды деятельности между службой 

маркетинга и соответствующиыи подразделениями предприяrия . 

На отдел маркетинга должны бьггь возложены, прежде всего, функции планиро

вания маркетинга на предприятии . Необходимо начинать с внедрения четкой систе~1ы 

разработки планов маркетинга. Если на преш~риятии появится даже небольшой отдел 

маркетинга, его основная задача будет состоять в разработке комплекса мероприятий , 

подчиняющих деятельность всех подразделений предприятия требованиям рынка. И 

это должно найти отражение в специальном плане маркетинга, в котором целесообраз

но отразить все маркетинговые мероприятия, которые будут вьmолнятъся не только са

мой службой l'dаркетинга, но и другими службами . Необходимо , чтобы план маркетинга 

и предусмотренные им мероприятия обеспечива.m : 

• систематический анализ ситуации на рынке, требований, ВЪ!дВигаемых рын-

ком; 

• мобилизацию всех подразделений предприятия на создание продукции в со
ответствии с требованиями потребителей ; 

• тщательную проработку вопросов организации и стимулирования продаж и 

послепродажного ее обслуживания; 

• разработку системы мер, способных оказать воздействие на рынок, укреп
лять на нем позиции предприятий, содействовать выходу на новые рьшки . 

Службе маркетинга необходимо развивать те функции, которым при старой сис

теме управления не уделялось должного внимания. Это, прежде всего, касается изуче

ния рынка. В рыночной экономике маркетинговые исследования по оценкам некоторых 

специалистов составляет 50-70 % всего объема работ по маркетингу. Отечественные 
предприятия по мере перехода к рьmочным условиям хозяйствования все острее будут 

ощущать потребность именно в маркетинговых исследованиях. 
Другими функциями, которые целесообразно выполнять непосредственно самой 

службе маркетинга, ЯВЛJIЮТСЯ планирование и организация маркетинговых коммуника
ций. 

Что касается сбытовой деятельности, то службе маркети~rrа следует сконцентри
ровать внимание на мероприятиях по стимулированию продаж, осуществлять анализ 

сбыта и планирование товаропроводящей сети . 
Весьма сложно разделить функции калъкулирования себестоимости продукции и 

разработки цен. В настоящее время имеется различный опыт, когда бюро ценообразо
вания создается в планово-экономическом отделе или в отделе маркетинга. В конеЧJJом 

итоге, надо добиться, чтобы именно отдел маркетинга занимался разработкой системы 

цен и скидок, тесно сотрудничая при этом с планово-экономическим отделом. 

В деле пла11ирования продукта роль службы маркетинга пока невелика. Марке
тинговый подход к планированию продукта предполагает закрепление за службой мар-
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кети:иrа функций координации всей этой деятельности и внедрение маркетинговых ме

тодов анализа и планирования продукта. 

Т.В. Касае•а 
ВПУ (Витебск) 

ОПТИМИЗАЦИЯ РАСПРЕДЕЛЕНИЯ НАIСЛАДНЫХ РАСХОДОВ 

В УПРАВЛЕНИИ ЗАТРАТАМИ 

Являясь одним из показателей, позволяющих оценить организацию деятельности 

промышленного предприятия и использовать его резервы, себестоимость представm~ет 

собой инструмент управления производством, отражающий затраты на него, учитывае

мые через· систему экономических отношений на предприятии, выпускающем готовую 

продукцию. Благодаря рассматриваемому показателю вЫЯВJIJ1ется величина издержек 

производства, ее доли в стоимостном (ценовом) выражении произведенного продукта. 

Поэтому правильное определение составляюших частей себестоимости позволяет по

:1учить наиболее точную и объективную информацию дnя принятия управленческих 

решений по оптимизации затрат на производство. 

Повышение уровня механизации и автоматизации производственных процессов во . 
всех отраслях материального производства привело к значительному возрастанию на

кладных расходов. Одновременно сократился удельный вес расходов на заработную 

плату производственных рабочих. Зачастую накладные расходы значительно превы

шают затраты на заработную плату производственных рабочих. Указанные расходы 

должны быть распределены между всеми видами выпускаемой предприятием продук

uин. В условиях командно-адмИJ1истративной экономики и планового ценообразования 

принuипы и методы такого распределения не имели сколько-нибудь существенного 

значения. В рьшочных условиях правильное обоснование распределения косвенных 

расходов необходимо, так как управленческие решения, в частности по номенклатуре и 

объемам выпускаемой продукции, могут иметь решающее значение для повышения 
эффективности функционирования хозяйствующего субъекта. 

Процесс распределения накладных расходов состоит из трех элементов: выбора 

объекта, на который относ.я-rся затраты, т.е. носителя общепроизводственных и обще
хозяйственных затрат (например, продукция, услуга, контракт, цех); определения за

трат, которые следует отнести на объекты; выбора базы распределения, которая соот

носит затраты с учетным объектом (носителем затрат). 

Методы распределения выбираются произвольно, по решенюо бухrалтера

аиалитика. База дnя распределения затрат обычно сохраняется неизменной в течение 
дтгrельноrо времени, поскольку она представляет элемент учетной политики предпри

ятия. Иногда, когда ее несоответствие становится очевидпым, она может пересматри
ваться-. 

Для распределения накладных расходов между носителями затрат могут приме-

!IJIТЬСя различные базы: 

• заработная плата производственных рабочих; 

• время работы производственных рабочих или трудозатраты; 

• прямые затраты; 

• стоимость основных материалов; 

• объем произведенной продукции в натуральном или стоимостном выраже-
нии; 

• и другие . 
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