
ностью до трех миллионов голов в год, поэтому о сбыте продукции необ

ходимо думать уже сегодня . 

В области реализуется долгосрочна.я целевая программа •Про
изводство овощ:вой продукции защищен:вого грунта и создание совре

менных складских мощностей для хранения сельскохозяйствен:вой 

продукции произведенной в Белгородской области на 2010- 201 1. го

ды • которая позволи·г создать условия для гарантированного сбыта 

продукции областных сельхозтова:ропроизводителей обеспечить насе

ление области качественными плодами и овощами а также продуктами 

их перерабо·гки по доступным ценам [1]. 
Следует отметить, что вьmолнение программы государства по уве

личению производства продовольствия в 2 раза к 2020 г. без участия 
фермерства невозмож.во. Необходима государственная поддержка фер

меров и других сельскохозяйственных товаропроизводителей на всех 

этапах их деятельности. Действующее законодательство сегодня пред
оставляет им широкий выбор форм и способов реализации произведен

ной ими аграрной продукции, святы ограничения в распоряжении ею 

что создает необходимые правовые и экономические предпосылки для 

дальнейшего разви•гия AIIR, во не обеспечивает справедливую конку

ренцию с зарубежными поставщиками на агропродовольственном рьm 

ке. 

Литература 

1. Итоги социально-экономического развития Белгородской облас

ти за 2010 год // Департамент экономического развития Белгородской 
области [Эле.ктронвый ресурс] . - 2010. - Режим доступа: bltp:// 
derbo .1·u/service/seю·ch 

О.А. Скуматова, магистр экон. наук 

ПГУ (Полоцк) 

ПЛАНИРОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
НА ПРЕДПРИЯТИИ 

Актуальность темы данного исследования обусловлена тем что про

блемы планирования маркетинговой деятельности применительно к оте

чественным предприятиям проработаны лишь по некоторым направле

ниям, оставляя открытыми вопросы общих методологических подходов 

и алгоритмов планирования . Недостаток внимания к процессу планиро

вания маркетинга существевво затрудняет : проведение маркетинговых 

исследований, учет изменений внешней и внутренней среды маркетинга 

определение целевых потребителей и рывков , ра.1работку новых видов 

продукции, получение прибыли предприятием и т . д. 

Согласно Е.П. Голубкову, пла.вировавие маркетинга - логическая 

последовательность, отдельных видов деятельности и процедур по по-
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станов](е целей маркетинга выбору стратегий маркетинга и разработке 

мероприятий по их достижению за определенный период исходя из 

предложений о будущих вероятных условиях вьшолвения плава. г11 . 
С точки зренип М. Вуда, маркетинговое планирование - структуриро

ванный процесс, приводящий к координированным маркетинговым ре

шениям и действиям для: определенной организации в течение опреде

ленного периода. [2]. Таким образом плаш1ровавие маркетинговой де

ятельности - это процесс , связанный с установлением целей, задач , 

разработкой стратегий маркетинга, составлением плана маркетинга, 

направленных на рост объема продаж товаров , удовлетворения: потреб

ностей покупателей и максимизацию прибыли предприятия:. 

Надо отметить. что универсального подхода к планированию мар

кетинговой деятельности нет. Это касается содержания плава марке

тинговой деятельности длительности горизонта планирования , после

довательности разработки, организации планирования. При планиро

вании маркетинговой дея'l•ельности следует ориентироваться на следу

ющие цели: удовлетворение потребностей потребителей завоевание 

конкурентных преимуществ, получение определенной прибыли, рост 

объема продаж, увеличение ръmочной доли. При планировании обяза

тельно должны учитываться следующие принципы: ситуационный ди

намичный характер планирования; применение системного подхода к 

планированию; использование скользящего плавировавия; единство 

целей плавирования маркетинга и участие ](0Ждого сотрудника в их 

достижении . 

На основе проведенного исследования было выявлено что планиро

вавие маркетинга на предприятии должно осуществляться по следую

щим этапам : определение миссии предприятия; swоt-авализ деятель

ности предприятия; определение целей и стратегии предприятия в це

лом; определение задач и программы действий по их реализации; сос

тавление плана маркетинга и контроль за его въшолнением . 

Руководителям предприятий Республики Беларусь рекомендуется 

осуществлять планирование маркетинговой деятельности по следую

щим направлениям : маркетинговые исследования (рьшка., потребите

ле.й, конкурентоспособности и •г . д.); прогноз продаж продукции (услуг); 

номенклатура и а.ссортимен•г продукции (услуг); ценовая политика. 

предприятия; мероприятия по проД11ижевию продукции на рьшок; рек

ламная кампания; стимулирование сбыта; связи с общественностью; 

бюджет маркетинговой деятельности предприятия контроль реализа

ции плана маркетинговой деятельнос·ги. 

Таким образом, своевременное планирование маркетинговой дея

тельности позволит предприятию : определить целевых покупателей с 

помощью маркетинговых исследований сильные и слабые стороны 

предприятия, учесть тенденции развития рьшка, определить наиболее 

выгодное использование ресурсов получи·гъ превосходство на.д конку

рентами, расширить рын:ки сбыта продукции, минимизировать угрозы 

и максимпзировать прибыль предприятия. 
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ОЦЕНКА КА ЧЕСТНА ЛОГИСТИЧЕСКОГО СЕРВИСА 

С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ ИНТЕГРИРОВАННОГО ПОКАЗАТЕЛЯ 

Динамика внешней среды приводит к посто.янной I<орреI<.тировке 

требований I< логисти:ческим системам предприятия. В настоящее вре

м.я особенно важным .являете.я достижение высокого качества функцио

нирования системы логистического сервиса на предприятии, которое 

может быть иеследовано с помощью разработанного интегрированного 

показателя оценки качества логис·гического сервиса (ИПОКЛС) - I11teg
rated Index of Assessing the Quality of Logistics Service (ПAQLS) объеди
няющего ключевые показатели качества логистического сервиса, вли.я

ющие на уровень логистического обслуживания в еди:вый показатель 

рассчитываемый дл.я приняти.я уirравленчееких решев:иИ относительно 

стратегии развития логистического сервиса: 

JIAQLS = 1 RNSE CF L , 

где R - бездифиц~1тность спрос11; N - нормА. насыщения спрося; S - полнота 

охната зак11.зами; Е - 011ера•1• 1111ность 11ы11ш1нен11я заказ11; С - бес11еребойнос·rь 

ныполнения логнстн•1есю1х услуг; F - r· нбкость лоrистического обслужив11ния· 

L - уровень у11011;1 етвореннос1• 11 :~а11росон кю1ен•1'0в. 

Бездифи:ц:итность спроса 

где Dact количество заказов i- го клиента, удовлетворенных на.'lичнь1ми запаса

м11за011редеJ1енныi111ериод; Da - общее ко;1н•1ес·1·110 за.ю1:~о11 i-1•0 кщ1ен·1·аз11 :это1• 
же период; п. - общее число клиентов. 

Норма насыщения спроса 

N = !_ t Р.,,, 
k 1= 1 Р,,".1 

где P acl общее количество наличных. запасов i-ro вида 1тродукци-и за оиреде
ленный период; Р101111 количество запасов i- ro вида продукции, необходи.'1Ых для 
удовлетворения всех заказов потребителей за этот же период времен:и; k кол~и 

•1ес-1·110 н11именованиi1 11родук 1111и . 
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