
Прс11nриятие должно обеспечивать систематический контроль деятелыю
сти ТПС. Поскольку цеди у пре,щриятия и ТПС нс всегда совладают, деятель-
1юсть ТПС должна координироваться. Все вышеука.1анное С.'lсдует не только 
пронисать в генеральном ди;~ерском соглашении <<0 принципах функuиониро
вания» и «Положение о контро.1е», но и строго выполнять в соответствии с ут
вержденными нормативными документами. 

Всему вышеизложенному должны соотвстспювать акты нровсрок, нерио
личность и комплексность анализируемых и контролируемых вопросов . 

Важнейшим вонросом яв.1яется так же процесс внутреннего формирования 
цен предприятия в адрес субъектов ТПС. В данном с:~учае необходимо преду

смотреть 11ринпипы 11енообразования и механизмы утверждения пен, а 

главное - обеспечить процесс непрерывного систематического мониторинга 

уров1·1я конечных отпускных цен в каждом конкретном це:~евом регионе . Необ

ходюю обосновать объективность формирования внутренних отпускных цен , 

способствующих получения максима.1ьной прибыли и обеспечению допгосроч
ной конкурентоспособности предприятия . 

Т.В. Маmтина 

Филиал БГЭУ (Бобруйск) 

МАРКЕТИНГООРИЕНТИРОВАННО~УПРАВЛЕНИЕ 

ПРОМЫШ"1ЕВНЬf'1 ПРЕДПРИЯТИЕМ 

R XXI в. в условиях роста конкуренции, глобализации экономики, бурного 

развития информационно-коммуникационных технологий, а также кризисных 

яв.1ениях вослед.них лет приобретают еще бо.1ьшую актуа.1ьность проблемы 

испо,1ьзования при управ.1енни предприятие:-.~ принципов и методов маркетин

га. При с.1ожившихся зконо:.шческих условиях приходит 11онимание, что пре;~.

приятие будет снособно завоева1·ь и у..:tержать рынок только в том с,~учае, если 
все его подразделения будут нацелены на рынок и на клиентов . Jiо мнению од-

1юго из основателей корпорации Hewlett Packard, «маркетинг слишком важен, 
чтобы отдавать его на откуп только отделу маркетинга» (Кот.Jер, Ф. Маркетинг. 

Менеджмент / Ф . Котлер. - 11-е изд. - СПб . , 2005. - С. 101). 
Прежде чем маркетинг стал философией и технологией бизнеса, он пере

жи.1 несколько этапов развития. Первый этап определяется сбытовой направ

ленностью маркетинга и приоритетом производителя, второй - характеризуется 

переориентацией с нродаж на потребите.1я, третий этап (с середины 80-х гг. до 
настоящего времени) определяется переориентацией на сочетание учета инте

ресов производите 1ей, потребителей и общества в цепом. На послслнем :папе 

преобладают концепции стратегического маркетинга, социа:1ьно-зтического 

маркетию·а и индивидуа.1ы10го маркетинга. Для обес11ечения про11ветания 

11редприятия, которое стремится не только к достижению с1юих краткосрочных 

целей, но и к развитию в долгосрочной перспективе необходимо обратиться к 
концепции маркетингоориентированного управ.1сния предприятие:-.1. 
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Концепция маркетингоориентированного управления предполагает особое 

место маркетинга в структуре управления предприятие:.1, где маркетинг выпол

няет· функции планирования, организации, координации и контро:Jя всей де.я
те,1ьности нредприятия, направленной на решение стратегических задач и объ

единяет способы реализации этих задач, выполняя специфические функции 

:.1аркетинга. По сравнению с традиционно рационалистической и рыночно ори

ентированной моделями управления предпр11ятие:.1, которые являлись приори

тешыми на предыдущих Jтапах развития маркетинга, маркетинrоориентиро

ванная моде.1ь получена из выше перечис.1ен11ых моделей упра.в.1ения введени

ем нескольких допо:Jнений. В новой модели система управления становите.я 

уже маркетинговой системой управления, на11равленной на выполнение требо
ваний и организацию сотрудничества с целевыми потребителями, учет требо

ваний общества к цивилизованному бизнесу. 

Для :Jучшеrо понимания концепции :чаркетингоориентированного управ

ления, перечисли:.1 проб.1емы, приведшие к необходююсти ее 1iриме11е11ия . Рас

смотрим их через призму «4Р» маркетинга, данный подход предложен дейст

вующим маркетологом с многолетним стажем: 

• потребитель хочет видеть удобный дпя него Рынок товара, хорошо клас
сифицированного и, тем самым, доступного, необходимого с:.1у и безопасного -
он уже давно готов к тому, чтобы бы выбирать товар не по интенсивности вы

криков торrовца, ало реа.1ьным параметрам; 

• потребитель хочет видеть (<Прозрачные» цены рынка и не любит, когда их 
и его (<надувают»; 

• потребите.:rь хочет, чтобы рынок остава.1Jся на рынке, и не желает, чтобы 
его преследовали и «пристава.1и» к нему, где не попадя; зато он требует органи
зованного, удобноrо и доступного рынка, к которо.\.1у легко обратиться при не

обХОiЩ:.iости; 

• потребите.:110 нс может нравиться продвижение на рынке, которое зачем

то навязчино врывается в его жизнь или «забивает» его почтовый ящик, он про

тив распродаж посреди премьеры и не же.1ает из свое1·0 кармана оплачивать 

свои неудобства (Соломонов, Л.А . Введение в маркетинг - систс~шый подход / 
Л .А. Соломонов // Эксклюзивный маркетинг. - 2006. - № 2(53)). 

ПpJ-J переориентации на маркетинговое управление все структуры пред

приятия должны быть нацелены на клиента и работать совместно на обеспече

ние высокой степени его потребительской удовлетворенности. Маркетинг при 

этом должен выполнять одновременно две задачи: осушествлять все непосред

ственно маркетинrовые функции и координировать :v1аркети11г и фина11сы, про

изводство и друrие функции, также призванные служить клиентам предпри

ятия. Здесь возникает проб.1ема установ.1ение степени влияния :.iаркетинга .на 

другие структуры предприятия и согласование двух основополагающих кон

цепций управления - систем менеджмента и маркетинга. Согласование функ

ций маркетинга и менеджмента осуществляется на базе двух подходов: объеди

няющего и разделяющего. 
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Объединяющий подход предусматривает установление единых целей и 
единого руководства обеими системами . Главной ценью этих систем является 

достижение высокой конкурентоснособности товаров предприятия на рывке. 

Разделяющий подход нредусматриnает четкое распределение функций управ

пения и ответственности между системами менеджмента и маркетинга. 

Практический опыт менеджмента стран с развитой рыноч11ой экономикой 

убедительно доказывает, что успех сопутствует тем предприятиям, которые ис

пользуют маркетингоориентированный подход к управлению. Маркетинговая 

ориентация позволяет, с точки зрения ведущих специалистов в этой об.1асти, 

вдохнов.1ять весь ко.1лектив предприятия страстью к победе на рынке благода

ря пониманию, обслуживанию и удов.1створению нужд потребителей. 

Э.Э. Мамед-заде, каид. жои. 11аук 
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РАЗВИТИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ ТЕХНОЛОГИЙ КАК ФАКТОР 
ОРГАНИЗАЦИИ ИННОВАЦИОННОГО ПРОЦЕССА НА ПРЕДUРИЯТИИ 

В условиях современной рыночной экономики ишюnационное развитие 

11реднриятия невозможно без его финансовой стабильно~-ти. Д.1я :этого, по на

шему :.~нению, следует в первую очередь применять новые технологии марке

тинга. Одн11м из таких методов, способствующих приобретению необходимой 

инновационной информации, является метод интегрированных ко;имуникаций. 

Под интегрированными коммуникациями, в данном с.1учае, на наш взгляд, сде

дует пони:-.1ать процесс, базирующийся на анализе, планировании, организации, 

осуществлении и мониторинга мероприятий, служащих формированию единст

ва внешних и внутренних коммуникативных процессов предприятия . По опре

делению Американской Ассониации Рекламных Агентов интегрированные 

маркетинrовые коммуникации (ИМК) - это концепция п.1анироваюtя маркетин

говых коммуникаций, исходящих из необходимости оценки стр'!l.тегической ро

ли их отдельных направлений (рек.1амы, стимулирования сбыта, пиар, сбор ин

формапии у конкурентон и т.д.), а также поиска оптимального сочеТ'dНИЯ с це

лью обеспечения четкости , последонательности и максимизации воздействия 

коммуникативных программ , посредством непротиворечивой интеграции всех 
отдельных обращений (Котлер, Ф. Маркетинг. Менеджмент / Ф. Котлср . -
СПб .: Питер, 1998. - С. 692-693). 

Механизм ИМК, на наш взгляд, охватывает, прежде всего, С1·имулирояание 

сбыта посредством маркетинговых опросов, прямого маркетинга и связи с об

щественностью («паблик рилей111нс») . Участники рынка должны координиро

вать инструменты маркетинговых коммуникаций с целью достижения ком

плексного эффекта в деяте.1ьности предприятия, что в свою 0•1срСl\ь означает 

способность каждого отделыюrо инструмента оказывать более си.1ьное воздей

ствие в сочетании с другими инструментами . 
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