
мдHЬl\tll финансовыми. инструме11л1.мн, к примеру, по liПриорfiанк» ОАО 806 020,5 
.,._,н р с объемом с1 о прибьтн до налоr0Qбложеню1 407 231 ,4 млн р. Подобные сооr110-
шс1~ю111ЗблJQДал11сь tlO мноп1'14 банl<LIМ Рссnуб11ИJ01 Бе11арусь 

Рсзу,1ь1аrы анализа финансовой от•1етност~1 бnнкоrs свидетельствуют о том, что 

кредитные орrа11из1111н11 Ресnублюш Бе;1арус~. сложившеМ)СJ1 уровню c11oeR ренп­
беньносrи во многом обязаны уда•111ому стечс1н1ю обстnятеJ11.с1 в (наличне и11ф;11щ11и 

с11особствовало росту справедл111юJ:\ cтottMOC'I 11 валютных и ряда друrих финансовых 

ценностей), а не объему и качеству выnол11ения свщ1х основных функuиn . Рассмотрен­

ные 11зчененю1 11 структуре деятелыюспt банmв сч~аны 11ривели к сн11жению уровня 

реальной проблем110А задо.тrженности. Однако потенuиальнм проблемная задолжен­

ность сохранилась на прежнем уровне или увеличивалась. С ло31щ1ш интересов соб­

стае111111ков 11 персопалз банков временное слерживание cвoell kред11ТНойде~rтельности 
бан\Са\tи оnраццано, посколы<у от11ос1пелыюе уменьшение кредитного риска сопро­

nожлалось улучшен11ем финансового результат. Но мы считаем, что с поэ~щни долго­

срочном стратеrи11 разв~1тня банков набтмаемое 11зменение налравлениll деятельнос­

ти неда.льнов1V1110 и. безусловно, не соответствует 1штересам общества в части фина11-

сиро11ЗИ11я разв1п11я реального cel{)'(Jpa зкономики. 
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О.И. Козловская, мazucntp 1ко110.ми11еских иаук, БГЭУ (Мииск) 

КОНЦЕПТУАЛЬНАЯ МОДЕЛЬ 

МАРКЕТИНГ-КОНТРОЛЛИНГА 

В условиях c·rpe нrrельно меняющеАся окружаюшеR среды. обуслuвленноll вли­
янием мноп1х факторuв, современ11ые nредnр11ятия нуждаются в новых технология" 

управления, которые. с одно/! стороны, призваны обеспечить п1бкость и ада~ттивность 

системы управления nредr1риятн11, а. с другой, -11овыс11ть зффе11.'Т11вность реа1111заmtи 

функuиll управления Технолог11е1!. щшзва11ноit реwить эти Jада•1и. явлнется маркс­

тннг-контролшшr 

Несмотря на то, что к маркстинr-контроллингу в последнее время проявляется 

достаточный интерес, дан11аJ1проблема110-11реж11ему остается актуальноn и недоста­

точно юучснноn. Анализ л11тер1J1)'рных источников по "1аркет1tнr-ко1ггро.1лингу пока­

зал. что не существует единого мне1шя в вопросе, связанном с определен11ем по11ятю1 

ссмар1еет1111r-ко11троллн11rа». нет елш1оrо перечня его 11нструме11тов, практических 11 
1етодологических рекомендаций по внед~юнию марк~;:тинг-контролпннга на предnрня-

ти11. Также в имеющихся работа.х рассматриваются в осноано 1 отдельно взятые э.1е­

менты маркетш1г-ко111·ро,111инга, •1·ro вызывает трудности в построешш щ:лостноА мо-
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дели маркетинг-контроллюн'а. Все это в 011редсше11ноА мере затрудНJ1ет 11ош1мnн11е 

сущности маркетинг-контролт111гu., не сnособствус:т реализащт cuмoR 11.11.еи марке­

тинr-ко1проллинrа. препятствует его адекватному восnриmrю и виедрс1111ю в прак­

тику белорусских предприятий (2, с. 207]. 
Несмотря на все вышеизложенное можно сделать выво11, что мuркет11н1-коmрuл­

линг- это систе\fВ.. направленная 11а лостиже1111е качественных н колИ'lеС'tвенных целей 

предприятия, об11аружения, учета и устранею1я узких мест посредством испо:~ьзова­

ню1 специфических техно110n1R и инструмеtrrов управления предприятием . 

Внедрение маркепшr-контролли11га в дсятелLнО<..'ТЪ предприятия предусматри­

вает разработl\-у его концепции, содержашую цели, задачи и пр1111ципы маркетинr­

контроллинга., инструмеtrrариn с помощLю которого следует провод1п маркетинr­

контроллкнr. центры ответственности за внедрение, область и основные 1\-ритерин мар­

кетинг-контроллннrа, процесс осуществления маркетинr-контроллинга. В связи с этим, 

концеnцию маркетинг-контроллю!га можно представить в в~1де совокупност11 элемен­

тов взаимосВJ1зь и взаимозависимость между J«>Торыми обесле•швает рациональное 

развитие самой системы и ее технолоrnи в процессе удовл<ТТворения потребностеn 

системы управления предприятием. 

Важное значение пр11 внедрении концеnции маркетинг-контроллинrа в деятелL-

1юсть лредприятия имеет ее формализация, которая позволит избежать конфликтных 

cюyauиli и будет способствовать большей координации деяте11ыюсп1 персонала пред­

приятия. 

Ка.к свидетельствует мировая практика, для внедрения маркстинг-контрол.линrа 

в деятельность nредnр11ятия необходимо больше шести лет, а потому руководству 

предприятия необходимо решить воnрос о пос.ледователыюсти процедур данноrо 

процесса. 

В первую очередь, нужно 11роанализнров1пь целесообразность и Jффективность 

уже существующей структуры управления предприятием, выявить функщш, кото­

рые уже выполняются на предприятии, своllствеш~ые мвркетинг-контроллингу. Пос­

ле этого можно решить вопрос о делег11ровании и перераспределении функций и пол­

ном очи!! соО'rветствующеR службе или определенному специалисту, КО"rорый будет 

выполнять фу11кции контролера в составе у-..ке существуюшеrо отдела Кроме того. 

руководству предприятия необходимо решить вопрос о том. кто будет заниматься 

маркетинr-t.-онтродлинrом (новый сотрудник или ознакомленный с особенностю.u1 ра­

боты предприятия специалист). ОтветственностL за внедреш1е маркетинг-контро11-

линга целесообразно возложить на руковQДителя отдела марке1'инга. 

ОсновноR целью мвркетинr-к-011троллинга являетс11 обеспечение поддержки уп­

равленческих решениJ:I в области маркспшrовоА деятелыюсти и предостав..1сния мето­

дик, использование которых призвано повысить эффекrивностL управленческих ре­

шсшпt и маркетинговой деятельности в целом. 

В общем цели маркети11г-контроллинrа яв11яются nроизвод110А от целей nред­

nриятия. Окончательно они формируются с учетом факгоров внешней и внутренней 

среды. Прекмущественно цели маркетнt1г-~rоmролл11нгадолжны носить количествен-

11ыn харакrер. Для придания целям администрат11вной силы они доЛЖНЪI бьт. включе­

ны в состав бизнес-планов и дpyritx документов, утвержденных руководством nред­

пркятия. В связи с 1ем, что 1111. nрак"ике вьщеляют стратегический и операп1вны/.! 
маркетинг-контроллинг. цели также можно подразделить 11а стратегические и опера­

тивные. В основном страп:п1ческиR маркеп111г-1СОНТJЮлшmr исследует сильные и сла-
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быс сrороны nредnршпия, определяет его шансы, анil!lизируст риск11 Соответствен­

но ero ue 1ь-это пnтенциал успеха Опер1rпш11ь1rr мар~.'С'! 1шг-контро.1линг имеет дело с 
r<1u1\111 nоказате.111ми KW< расхо:~ы, до. ·оды 11 поэтому его цс:.1ь - прибыль Дл11 реал1t­

ззuи11 ·1тих целсi1 nрсдnриятие выпускает товары и оказывает услуги. оптимизирую­

щие c:ro ф1шансовыn результат посрс:дС1RОМ макс1;1мизации прибыли 
Зада•1и ~аркет1111r-контроллинга направлены на осуществ;1е1шс: все:>. деRствиn, 

свюанных с peaJПtзiuщeli ero целей и целеА пр<:дприятия а целом [2, с 209). Та.к11м 
образом, МОЖJЮ отмстить. что задача_11tи стратегического маркет11нг-контроллинrв 11в­

i1Яttncя разрабмкв ~.-онцепщш мархетинr-коитрол;шиrадля предприятия, nрограммм 

11 те ноло1·и•1 внедрения маркет1шг-ко1~тролл1111ru в деятельность предприятия, разра­
ботка меропр11ят11А обеспечешu~ действенности с11стемы маркет1tнr-~rонтроллинrа. под­

держка стратегического управ.;1е1111я маркетиигоаоli деятельностью предприятия 11а 

основе 11сnользоваю1я инструментария маркепщг-контроллинга, обеспечение: поддс:р­

жк11 а_нтикризисного управления, поддержки маркетингового потенциала прс:дприя­

п1я, определение и разработка мероприятий по .1иnндаци11 узюi'Х мест в маркетинго­

ВРЯ дс:я 1 с:льности предnрюпия. 
В атл11ч11е от J;щач стратсгичесJСОго мар~rетинr-контроллинга з~~дачн такrнческо1-о 

маркетинг-контроллинrа направлены на зффекrивное нсnользован11е инструмеtrrария 

11 мстод1tк тактического маркет1mr-ко11тролтшrа (с целью предоставления оператив­
ной информации для принятия управле11•1еских решений о области маркетинга), Р6ес­

печен11я прнбыльноСТ\1 марке-пшrовоА ,11с:ятельност11 предприятия (за счет выяв,1ен11я 

резервов 11спользоваш1J1 как сово1<упно1 о \1аркетинrового потенциала предпри11ти.11. 

так и в частности :экономического маркстюrrовоrо потенциала), обеспечсюtя зффек-

111вноn рсалюации основных фующил маркеnшг-кшrrролтшгз, обеспечения дсRстаен­

иоСПt системы мар1еетниrов0Ядиаг11остики 11·немед11енноrо реаn1ровання, повышения 

ффективност11 составления бн:щжетов 11а маркетинг 11 т.n . 

В общем задачи 1о1аркет11нг-контролл1н1rа свод~rrся к созданию системы информа­

ционной поддс:ржк11 маркетннговых управленческих 11ешен11n и ее постоянное 11сслс:­

дова11ие с целью совершенствования, оценке :эффективности испол~.зовання :щементов 

мар1>;етинrа. nрtЩостаалс:нню ииструментарня "'аркетинr-контролл11нrа дл11 повыше­

ШIJI Jффектмвности уnрамения маркст1111rоnоl1.11еятельностью nредпр11ятия. внедрс:· 

1жю nодсистем орr-.~ни:uщии и мониторинга маркстинг-ко1ггроллинга. прюаанньt) обес­

печивать эффект1101юсть системы маркети11г-ко1-rrроллинга. а также се совершс:нство­

вn11ие и \1акскмалы-юе исnолъзование маркетингового потенциала предприятия. Все 

зто возможно посредством использования лемеитоа мвркет1шг-контролли11га (инфор· 

машюнное обеспечен11е. план11рова~-111е. контроль) на соответствующих уровнях. 

Принципами маркети.нr-контролщшга, ~.;роме тех, что своrtст11енны систе~1с: кон­

rролл11нrа вообще (движеюtя 11 торможен11я, своевременносп1, стрпегического созиа-
1111.11 документирования), следует считать пр11нципы са.\tооuс:1-1ки 11 саморс:11·лирова­
ню1. Jо."ОМПС:тtШГНОСТН. 

Объектами стратегического маркети11г-контролл11нга выступают· стратеr11ческие 

маркетинговые не.111, маркетинговые стратегии; :эффективноС'Ть маркетинга: марке­

rингuвзя среда; 1v1аркетинrовые фунющи, орrа11мзаu11я марке"инrа: маркетинговая с11-

С1·ема; маркетинговая результативность; потенциальные возможности . 

К обьектам тактического маркс:тннг-контроллинrа шжио 01нс:ст11 маркетинговые 

r;ii.111чecк11e це..1и: J.1ементы '1аркетинг-микс. маркетинговые финансы (затраты 11 при­
бы,1ь); маркетю1говые ресурсы (материальные:, информащюнныс). 
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Спеuиалисты 11 обnасти марке-n111г-контро.1,1и11га отмечаюr, что fаркет11111'0выс 

мероприятия. пути и методы 11х реализации не я11.1яютс11 его предметом В сфер)· 

интересQв маркетинг-контролл~111rа вхо;нп- плаю1рование, у•1ет 11 JСОнтрощ. резулы а­
тов маркетинговых 1ероприяТJ.1А l I. с. 216; 3. с. 84]. 

Следует выделnь две группы критср11св маркетииг-rонтроллинга: кол11чествен­

ные (используются в основном при ко~гrро.1шщге маркетинговых финансов, сбыта) и 

качественные (используются в основном np11 контролmтге мзркетинговогu пtтrенни­
ала и орrанизаt.11111 маркетинга). 

К ос11001{ым функциям маркетинг-контроллин1-а о·нюсятся : планирование. ин­

формзт11вна11, контрольно-аналитическая, прогнозная, консуль·rационная, рсrушt­

рующая. Следуетотмет111~., что содержа.ние функш1й маркет1111r-контроп.11111га схожи 

с содержанием функuий контролш111rа. отличие составляет их марке-ншrовзя ори­

ентаuия. 

Определенне механизма осущес:тв.леню1 мара..-етинr-контролmrnга позволило сфор­

м11ровать инструментзриn стратегического (SNW- нализ. МРС-анализ, GАР-nнализ. 

АБС-анализ полей маркетю1гового экономического потенuиЗJJа, портфолио-анализ) и 

та!п'ическоrо (расчет сумм покрытия, аналю точки безубыточносm. расчет результа­

та, бюджстирование маркстинrа, оценка эффективност11 марке-n1нга) маркстюtr-кон­

троллинrа. 

Процесс 1аркстинr-ко1проллинm предусматривает опрсделеm1е е1"0 целеR (каче­

ственных и количествеtнrых) и их иерарх1ш; планирование меропр11ятиR внедрения 

маркетинr-контроллинrа, затрат и ответственных л1щ, сроков. мерnnриятий по реали­

зации функций маркстинr-коитрот1инrа, его ин\.-трумснтnрия порядка осуществле­

ния контроля за реализацией маркстинr-контроллинrа на предприятни и перечня ос· 

новных подконтро.1ьных показателей; реализацию мероприятиR маркетинг-коитрол­

т111rа; мониторинг и реrулироаанне маркетинr-ко1rrроллинr.~. 

Внедрение маркстинr-контроллинrа в систему управления прсдпрнят11ям11 мо­

жет столкнуться со следующими проблемами: отсутствие единого кo11uerrryaльнoro 

подхода относительно внедрения маркстинг-кошроллкнга; недостаточность необхо­

димых ресурсов относительно формирования системы маркстинг-контроллинга, не­

достаточная маркетинговая ориентация деятельности предприятий, несовершенство 

системы упрмле11и11 маркетинговой деятельностью предприятия, социально-психо­

лоrнческие факторы противостояния внедрению маркетинг-контроллинга. 

Преодоление выше обозначенных проблем моЖJю осуществить путем 11х дета..1ь­

ного исследования, и выявпение пуrей, которые разрешат сделать npouecc внедрения 
маркетинг-кшrrроллинга более эффектив11ь1м . Этого можно достичь, за счет 11спользо­

вания метода <шрограммированного внедрению~ маркетинr-К'Онтроллинга. и мероnри­

ятm! снижения инд11в1щуальноrо и группового соnротивлеш1я внедрению маркетинr­

коитрол.nинга у персонала предприятия. 
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