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МАРКЕТИНГОВОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ НА П Р Е Д П Р И Я Т И И



финансовых ресурсов, изменения прсдпоr1тсний потрсбителсй, псрвос­

·rс 11 с 1111 ое з 11 аче н11 е для современных бе 1 орусск11х 11ред нр11я т 11й нри ­

обрстаст маркетинговое планирование. М аркетинговый план как сос­

тавляющая общего 11 ана пред11рият11я , У'•иты11ая спе11нф 11к у про11 зо д­

стоа 11 сбыт<~ нродукни н , особенно т н коорд11нании понр;~зде rсн и й и 

сilужб, формал и зует стратсг11ю и такт ику поведения предприятия на 

рынке . М аркет 11н гооый пл;~н :>то 11ажнейш11й докуме нт пре при ят11я, 

который становится основой осушествлен ия и координации всех видов 

ДСЯТС ЬНОСТИ . 

Анал11т11ческ11й обор литер<~турных 11сточн11коо по проблемам тео­

рии и практики маркетинга [ 1, 2, 3] позволяет выде 1пь следующие 
подходы к маркети11rо1юму н 1 <1 нирова 1111 ю : 

• с 11стемный подход предполагает, что систем<~ маркет11нгоного пла­

нирования И;\tеет следующие подсистемы : вход, процесс и выход. В ка ­

честое входа с 11 стемы рассм;~тривается м;~ркетннговая 11н формац 11 о нная 

система, вклю'1ающая данные, получаеиые из внешних и внутренних 

источников, и преобразующая их в информацию, необходимую руковод­

ству. Под процессом системы понимаются процессы постановки целей 11 
задач, а также ра зработю1 товарной, сбытовой, ценовой и коммуникаци ­

онной политики. Н а выходе системы формируется итоговый документ -
маркетинговый план, содержащнй все необходимые раз елы; 

• ~1ногоуровневый подход, соглас но которому оыделяются уров ни 

планирования маркетинговых воздействий пре приятия (внешний уро­

вень - маркетинговые воздействия предприятия направлены на субъек­

ты ее внешней маркет11нговой среды; внутренний уровень - объектом 

маркетинговых воздействий становитсsr организационная структура 

предприятия, связ и между его подраз елен иям11) ; 

• программно-целевой подхо свя зан с вы елением приоритетов 

~1 аркетинговоit деятельности , под которые разрабатываются маркетин­

говые программы н планы; 

• ;югический подход, предпоilаrает, что существует определенная 

огика разработки п ана маркетинга, rrредусматриваюшая пос едова­

те ьность этапов постановки ueлeii 11 задач маркетинговой еятельнос­

ти предприятия, выбора и обоснован ия стратеrи н , бюджета маркетин ­

га, анализа выпо нимости планируемых объемов про11зводства в соот­

ветствии с критериями целесообразности ( эффективности) и опт11маль­

носп1 (рац11ональност11); 

• аксиолоп1<1еский по ход - связан с управлением высокоэффек­

тивной цепочкой создания ценности, обеспечивающей высокий уровень 

качества продукции, сервиса и быстроты обслуживания . 

Таким образом, маркет11нгоное план11рован11е на пре прият11и яв-

яется о ной И З OCllODO ll OЛilГЗIOЩИX фу11кu 11й . л я реал11 з11u 11и ффек­

тивноit маркетинговой деятельности, полу'lения максимальных ф 11н ан­

совых результатов нр11 оrра11 11ч е11 11ы х атратах. llредпрнятие может 

выбрать один и з представ снных подходов в зав11симост11 от установ-

снных целей и средств управ ения маркст11нговой дсятс ьностью. 
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ФОРМИРОВАНИЕ ТАРИФОВ 
НА ЛОГИСТИЧЕСКИЕ УСЛУГИ 

Ввиду большой раз н ов ид ности лоrистич ес ких услуг про це ура фор­

мироваиня тарифов на них весьма с п ецифи чн а и с. ожна . К логист и чсс ­

ким услугам -"IОЖ НО отнести ус 1уг11 п о х р а ненню това ров, и х ра з грузке, 

погруз ке и в звешнванию, сорт ировке и комп ектацни товаров, при­

емке товаров по ко.~ нчеству и качеству , переу п аковке товаров и др . Вы­

бор калькуляцио нн ой единнuы и змерения таких работ очень специфн ­

чен и должен о предеnят ься каждой орга низа цие1.\ и сходя и з ко нкрет­

ных ус ов ий работы и структуры орга ни за цни . Та к , тарнф н а услуги по 

хранению товаров будет зависеть от условий хра нения: на ох раняемой 

площад ке , под навесом, в помеш ;енни склада (отапливаемом, неотап и ­

ваемом , в холодильника , морозильных камерах) , цистернах 11 др . 

Калькуляционной единицей может выступать : 1 т товара в месяц (сут­
ки , час) , 1 упаковка в месяц (сутки, час), 1 м 1 пло шад н , за нимаемый то­
варом в месяц (сутки, час), 1 м1 П flощади товара в месяц н др . 

В связи с эт им возникает необходимость в обосновании тарифов на 

лог 11ст11ческие услуги . ~ коно м11ческое обос нова ние та рифа на услуги по 

хранению осушеств f! яется путем состав ення п ановой кал ькуляции с 

расшифровкой статей затрат. П ри этом п ановая ка ькуляuия состав­

ля етс я на основе прямы , затрат и косвенных расходов, с вя за нных с об­

служиваннем прои з водства . При формировании тарифов необходимо 

учнтывать, что затраты, вклю<1аемые в п па н овую себестоимость, дол­

жны расс<1 итыватьс я по н орм а м (норматнвам), утвержденным субъек ­

том предпринимате ьской деяте ьн ости , которые базируются на при­

нятой учетной пол 11т11ке . опоставленне п а нов ых 11 фактических по­

казателей по 1еме нта м затра т, вк 1юченным в ка 1ьку яцию , п озвол 11 т 

о рrа н11 за нии выя в 1я т ь резервы по о преде 1енным статьям расходов, а 

также проблемные участки, где зат раты слишком высоки 11 требуется 
пересмотр и усовершенствование применяемых технологичес ких про­

цессов. Общ.:хозяй тв.:нные расходы , а также другие в иды ра сходов, но 

которым нет 11рямы х н орм 11 нор м ат 11 вов, в ключ аются в 11ла новую каль­

куляцию в соотвстств11и со с метам и тих за трат и пр1111ятой методикой 
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