
Под управлением ассортиментом следует понимать 1<Dмллекс целеналравлеffilых 

воздействий лиц на товарное предложение, .в результате которого оно переходит в 

требуемое (целевое) состояние, способное удовлетворить потребносп1, а также 

направленное на получение полезного эффекта при использовании заданных 

ограниченных ресурсов. 

Неудачи предприятий в области обновления ассортимента явJ1J1ЮТся следствием 

ошибочных решений, проявляющихся в том, что разработка и внедрение в производство 

новых видов продукции зачастую осуществляется работRЮ<ами различных подразделений 

в условиях большой неопределенности, без статистических данных, характеризующих 

уровень качества внедряемой в производство проду-кцки. Следовательно, отсуrствие 

с11стематизирова.ннь1х выводов, базирующихся на действительных измерениях, а также 

ориентация предприятий на постоянное увеличение 1<0личсства производимых товаров, 

а не на повышение их качества, лишает предприятия мощного стратегического 

l{Нструмснта, способноrо опережать конкурентов. 

Для повышения эффективности функционирования предприятия необходимо, 

чтобы управлению ассортиментом уделялось не меньшее вниман11е, чем другим видам 

маркетинговой деятельности. 

ГрудницкtlR Н. А., БГТУ (Брест) 

СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ СИСТЕМЫ КАК 

ОБЪЕКТ ДЕКОМПОЗИЦИОННОГО ПЛАНИРОВАНИЯ 

Классический подход к декомпозиционному nланнрованию рассматривает его как 

совокупность научflЫХ методов и формализованных процедур предпланоаоrо анал.иза и 

плановых расчетоа JJ социально-эmномических организациях. 

Основной принцип декомпозиционного планирования состоит в расчленении 

сложных задач управления на составляющие частные задачи, решении этих задач 

независи&~о друг от друга с последующей их координацией. 

Применяя принцип декомпозиции к 1Соммерческой организации, можно выделить 

в ней целевые, функциональные и структурные подсистемы. 

Целевые подсистемы представляКУГ собой формальное описание целей социально· 

экономической системы (СЭС), функционирующей в условиях рын1С8.. 

1. Функциональные подсистемы предполагают управление основными 
технологическими и информационными процессами, отражающими содержательную 

сущность коm<ретной производственно·хозяйствеfrной деятельности предприятия. 

Функциональные подсистемы существуют и развиваются на базе совокуm~ости 

структурных подсистем (рабочее место, участок, цех, основное и вспомогательное 

производство, отделы и службы предприятия). 

Гуринович Т.Е" БГЭУ (Минск) 

РАЗВИТИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
В БАНКАХ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЪ 

Банковс1Сая деятельность· одна из наиболее сложных сфер предприю1мательс1С0й 

деятельности, обладающая рядом специфнчес1Сих черт и связанная с более высокой по 

отиоwению к другим отраслям степенью риска по проводимым банками операциям, она 

характеризуется значительными в макроэкономическом плане результатами и больwим 
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социалъным эффектом. С l<шща 90-х годов по мере стабилизации эmномичесюй сюуации 

в стране в подходе к банковскому маркетингу наметилс11 коренной перелом, и на первый 

план начали выходить проблемы рационального ведения банковского дела с учетом 

интересов конкретных клиентов. 

За последний период специалистами банковской сферы была осознана 
необходимостъ п наметился процесс выработки новой ко~щепции бан.ковсю:>го маркеткнrа 

в нашей стране. Эта концепци11 призвана обосноватъ ключевые цели и направления 

деятельности банков на финансовом рынке в современных условиях. Маркетинг 

становится важнейшей функцией бан1<0вской деятельности, определяющей стратегюо 

банков в продвижении банковских продуктов на рынок, и превращает его не только в 

кнструме1п конкурентной борьбы, но и в обязательный элемент повседневной работы с 

клиентами . Намеченная концепция опирается на принциnиально иной подход х 

определению банковского продукта как конечной цели реализации маркетинговых 

программ и критерия их эффективности. 

Кшщепция банковского маркетинга делает необходимым решение широкого круга 

новых задач его развитuя., в числе которых первостепенное значение приобретают: 

- определение IСЛЮ'lевых хараю·еристик и состава банковского продукта; 

- разработка единых стандартов предоставления банками услуг, иначе говоря -
стандартов банковского продукта, с учетом специфики банковского обслужJtвания в 

конкретных коммерческих банках конкретных КJlиентов; 

- формирование единого зталона качества банковского продукта (либо на первых 
порах - .набора минимальных требований к нему); 

- определение цен на банковские услуги в соответствии с запросами и интересами 
клие!П'Ов банка; 

- смена организационной струк~уры банков от узюй операционной специализации 
подразделений к системе комплексного обслуживания клиентов персональнымп 

менеджерами; 

- создание развернуrой и доступной информационной базы о предоставляемых 
различными банхами услугdх, КQТОрая бы позволила клиентам сделать их объективную 

оценку и осознанный выбор; 

- выработка как у юридических лиц, так и среди широких масс населения 

представлений о едином рынке банковских услуг, его возможностях и критериях; 

- внедрение в банковскую практику европейских стандартов банковского 

обслуживания и реализации банковских продуктов. 

Стоит задача не столько привлечения банками новых клиентов, сколько 

совершенствования работы с имеющимися. Поэтому степень удовлетворения потреб

ностей клиентов на банковские услути и качество получаемого ими банковского продукта 

должны опир~rrься не на нестабильный, нечетко выраженный спрос на нИх и автома

тическую привязку к «своему» башсу, а на ясно понимаемую систему предпочтений, 

обусловленную взаимной заннтересоватюстью сторон и деловым партнерством . 

Гурская СП., БТЭУПК (Гомель) 

ФОРМИРОВАНИЕ СИСТЕМЫ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО 

ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВА 

В государстве, осуществляющем рыночные преобразования без наличия баланса 
между lfнтересами изготовителя (продавца) и потребите.~~я невозможно создать ци.вили-
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