
акциями. Достаточным условием для этих взаимоотношений является 
полное или частичное отчуждение экономических интересов собствен­
ника от экономических интересов персонала предприятия, что неизбеж­
но порождает противоречия между собственником и персоналом пред­
приятия.Разрешение этих противоречий и составляет предмет хозяйствен­
ного расчета.

С развитием экономической реформы, началом реструктуризации 
крупных предприятий (объединений) возросло значение внутрихозяй­
ственного расчета.

Под внутрихозяйственным расчетом следует понимать экономичес­
кий метод управления и систему хозяйствования внутри предприятия, 
направленные на достижение максимальных показателей эффективнос­
ти.

Изучение практики внедрения внутрихозяйственного расчета в Го­
мельском оптово-розничном предприятии “Облторгсоюз” показало, что 
одновременно с процедурой организационной реструктуризации должен 
функционировать механизм мотивации труда персонала с целью повы­
шения эффективности торговли. С 1992 г. из 4 бывших оптовых распре­
делительных объединений преобразовано и в настоящее время рентабель­
но работают 40 структурных подразделений без права юридического лица 
и 13 предприятий. Эти базы (центры) имеют полную оперативно-хозяй- 
ственную самостоятельность, закрепленное за ними имущество, самосто­
ятельные балансы по полной форме, расчетные и при необходимости, 
ссудные счета в банках. Составными частями организация внутрихозяй­
ственного расчета в вышеназванном предприятии являются планирова­
ние, бухгалтерский учет, управленческий учет и стимулирование.

Единство системы показателей планирования, учета и анализа функ­
ционирования предприятия и его подразделений достигается не тожде­
ством показателей, а их внутренней взаимосвязью и подчиненностью об­
щим целям интенсификации и повышения эффективности торговли.

М. К. Жудро
Белорусская сельскохозяйственная академия

С о в р е м е н н ы й  м а р к е т и н г  п р о д о в о л ь с т в и я

Формирование рыночной среды для предприятий АПК, с одной сто­
роны, предполагает необходимость более активного использования по­
тенциальных возможностей маркетинга для существенного повышения 
эффективности их функционирования, а с другой стороны создает ре­
альные условия для широкого его практического использования. Важ­
нейшей составляющей эффективного применения всех инструментов мар­
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кетинга на аграрном рынке является достаточно обстоятельное исследо- 
мание современных тенденций в поведении, отношении потребителей к 
продуктам питания.

Выполненная оценка существующих тенденций на продовольствен­
ном рынке позволяет установить наиболее характерные черты, возмож­
ные направления использования маркетинга в агропромышленном ком­
плексе. Во-первых, наблюдаются изменения в потреблении продуктов пи­
тания, вызванные прежде всего заботой людей о своем здоровье. Ука­
занные изменения формируют новые требования к качеству продоволь­
ствия, базирующиеся на уровне микробиологии. Поэтому потребитель 
свой выбор того или иного продукта питания все больше связывает с 
получившими широкое распространение в печати, с помощью радио, те­
левидения рекомендациям официальной медицинской науки. Повышен­
ный интерес потребитель проявляет к так называемой здоровой пище, 
полученной без применения агрохимикатов. При этом просто ажиотаж­
ный спрос наблюдается на новые, созданные, ранее несуществовавшие 
продукты питания с хорошими рекламными рекомендациями о их ле­
гальной и адресной полезности для здоровья человека. Во-вторых, в силу 
повышения уровня интенсивности и сложности труда, человек имеет все 
меньшесвободного времени, поэтому он отдает предпочтение таким ви­
дам и формам приобретения продуктов питания, которые позволяли бы

ему экономить время на подготовке их к употреблению. В-третьих, до­
вольно быстро получает признание у потребителей продуктов питания, 
наряду с всевозможной эстетикой и удобствами упаковки продуктов пи­
тания, наличие у них эстетичности по возможным различным направле­
ниям их употребления. Эта тенденция образно может быть охарактери­
зована как особенный прием пищи: продукты питания употребляются 
“сначала глазами”. В-четвертых, получает большее распространение тен­
денция приобретения продуктов питания в тесной зависимости от осо­
бенностей требований различных половозрастных и профессиональных 
категорий потребителей: дети и взрослые; работники физического и ум­
ственного труда, молодые и пожилые люди и т. д. В-пятых, наибольший 
спрос получают те продукты питания, которые позволяют покупателю
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после их приобретения при необходимости усиливать их ценность по­
средством выполнения какой-то незначительной дополнительной опера­
ции. В-шестых, усиливающаяся в последние годы тенденция дифферен­
циации доходов людей в республике создает реальные предпосылки для 
дифференциации возможностей приобретения продуктов питания раз­
личного качества, ориентированного на уровень доходов. В-седьмых, 
учитывая невысокий уровень доходов населения, удельный вес продук­
тов питания в структуре доходов высокий. Последнее позволяет утверж­
дать об определенном, массовом повышенном спросе на более дешевые 
продукты питания.

Изложенные выше тенденции на отечественном аграрном рынке во 
многом обуславливают формирование и использование соответствую­
щих маркетинговых инструментов.

£ . С. Жукова
Белорусский государственный 

экономический университет

О р г а н и з а ц и о н н о е  п о с т р о е н и е  р е к л а м н о г о  а г е н т с т в а

То, каким образом агентства организуют свои структурные подраз­
деления и штат, прежде всего зависит от их размеров, от объема услуг 
которые они предоставляют, от сектора экономики в котором они спе­
циализируются.

В малых агентствах, а именно такие преобладают в рекламном биз­
несе РБ, повседневной деятельностью руководит в основном владелец 
или директор, который также занимается и стратегическим планирова­
нием. С клиентом в основном общаются менеджеры, в обязанности ко­
торых нередко входит и обеспечение рекламным местом или временем, 
художественные работы выполняются в основном художниками агент­
ства или нештатным художником-дизайнером.

В средних или крупных рекламных агентствах организационная 
структура построена по системе отделов или групп.

На примере ООО “РА БелРИА” рассмотрим организационную струк­
туру наиболее типичную для среднего рекламного агентства (см. рис. 1).

Рис. 1 Организационная структура ООО “РА БелРИА”.
При организации по отделам каждое из структурных подразделений 

рекламного агентства функционирует как самостоятельный отдел с чет­
ко ограниченным кругом выполняемых функций. В табл. 1 приведены 
должности сотрудников и круг их обязанностей.

Кадровыми вопросами в ООО “РА БелРИА” занимаются руководи­
тели структурных подразделений. Непосредственно на них ложится от-
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