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В современных условнях нроведение маркетинговы нсследований 

являе1ся однн-"• н з важных услов11й успешной еятельности любого 

предпр11ят11я, та к ка к помогает руководству полу'1ать 11нформа ц11 ю, 

снособствующую принятию более обоснованного решен11я в обл;~сти 

маркетинга . Процесс пр11нятия решения становится все более сilож­

ным, так как, с одной стороны, ус11л11вается внутренняя 11 международ ­

ная конкуренция и усложняются ее формы с другой - нотребите rи 

становятся более 11нформированным11 и требовательным11 не только к 

качеству товаров 11 услуг, но и ус овиям 11 ситуац11ям их 11риобретен11я . 

Важным эта пом , определяюшим курс всего маркетингового иссле­

дования, является постановка проблемы (нередко можно наблюдать не­

доо ценку анноrо т;~па и концентр;~цию усилий непосредственно на 

ра зработке 11 реализа ции плана исследования). От того насколько точно 

и грамотно сформулирована проблема, зависит качество полученной в 

процессе исследования 11нформации, а зн;~qит и эффективность приня­

того на ее основе управленческого решения . 

Н ередко !.1енеджеры пред пр11ятий в процессе осуществ ен 11я пра­

кт11ческой деятельности не уделяют олжного внимания теории и мето­

долопrи маркетинга 11 маркетинговых исследований, 11 по тому конста­

т11руют лишь симптомы (паден11е объема продаж, уменьшение до и 

рынка и т . . ), в то время как важным является выявilение базовых про ­

блем, лежашнх в основе 11х проявления. 

Специа ilисты в област11 маркети нrовых исследований обосновыва­

ют целесообразность выделения двух типов проблем: проблемы управ-

ения маркетингом и проб;rемы ~1 аркетинrовых исс едований. Первые 

проявляются в случае, когда во зникает угроза недостиженин ue ей 
маркетинговой деятельности предприятия, либо когда существует ве­

роятность дост ижен11я це ей но при этом менеджер до жен предпри­

нят~, комнлекс действ11й, которые по з во rят как можно более полно ис­

пользо вать благоприятные обстоятельства и возможности. Вторые оп­

ределяются требованиями предоста влен 11я менедже ра:-.1 и специалистам 

по маркет11нгу полной, точной, своевреме1-rной, достоверной , релеван ­

тной информац11и д я решения проб емы а также эффект11вных спосо­

бов нолучения такой информаuии . ~ п1 два типа проблем взаимосвяза­

ны : ее и нервая за к rючается в уста1-rовлении того, что нужно еде rать. 

То вторая - в опрс еленни информаuии , требуемой для пр11нят11я соот­

ветствующего решения, нричем исследователь должен убедиться, что 

он 11меет дело с реальной проблемой , а не с с11мптомам11. 

Таким образом необходимо грамотно преобра зо вать проблему уп­

равле1111я маркетингом ( II YM) в 11роблему маркетинговых исследований 
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(ПМИ). Например, выйти на рынок с новым товаром (ПУМ) - опреде-
ить предпочтения потребителей, реакцию на новый товар и их намере­
ния его купить (l!M И) ; разработать новую упаковку для определенного 
товара оценить эффективность раз ичных вариантов дизайпа упа­

ковки. 

При опрс1tслснии проблемы обы<1но совершаются 1ще типичные 
ошибки: ибо с ишком широкая ее постановка, '·IТО нс 1юз1золяет разра­
ботать четкий п ан исс едования (например, повышение конкурентной 
1юзи11ии фирмы на рынке; у 1уч1.11ение имиджа) , либо, наоборот, слиш­
ком узкая, что мешает рассмотрению некоторых направлений дей­

ствия, не очевидных в данной ситуации (на11ример, изменение цен 
предприятия в OTBL"I' на изменение цен конкурентами). Чтобы с низить 
вероятность неправильного определения проблемы , нужно сначала 
сформулировать ее в бо ее общих терминах (:JТо даt:-'1' правильную точку 
зрения на природу проблемы) затем выделить ее конкретные компо­
ненты (это позволяет опреде ить Ю'1евые аспекты проб. е~1ы и кон­
кретизирует направ 1ение проведения исследования). 

И. Т. Сербул, канд. экон. наук 
БГЭУ(Минск) 

РЕЗЕРВЫ СНИЖЕНИЯ 

ЛОГИСТИЧЕСКИХ ЗАТРАТ НА СКЛАдЕ 

Переход к рыночной экономике пост-авил перед промышленными 
предприятиями ряд проблем, главными из которых являются: адапта ­

ция в необычных д я них условиях возрастающей конкуренции, лихо­

радочные скачки пен, ограниченность финансовых ресурсов и сокраще­
ние рынка сбыта из-за высоких цен на выпускаемую продукцию. 

Б ус овиях рыно<r1юй кономики особый mперес представляет 
уменьшение огистических затрат. Г авная задача заключается в ана -
изе затрат издержек и стоимости, создаваемой в каждом звене стои­
мостной цепочки, в поиске повышения ффективности логисти<rеской 

деятельности. Степень эффективности логистической деятельности пред­
приятия определяет уровень его ко1-гкурентоспособности. 

В отечественной практике можно использовать традиционную каль­
куляuюо себестоимости для контроля уровня логистических затрат, но 

она несет в себе целый ряд недостатков. Во-первых, сушествующая пе­
риодичность отчетности не позволяет принимать оперативные управ-

енческие решения , так как система учета не способна идентифициро­
вать и выяв ять огистические затраты во время совершения опера­

ций. Во-вторых, имеюшиеся усредненные данные не отражают всей 
картины формирования себестоимости конкретного заказа, так как 

скрыты ис точники роста логистических затрат. В-третьих, затраты 110 

конкретным заказам сушественно от ичаются от усредненных затрат. 
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