
1Ъе path is first of all to define the "business" (1 underline again that this word does not mean always 

that the pursue of а profil is the main component), that is the product and the customer. What do l do and lo 

whom shall l sell it? But this is only the first sшge; let's call it the Komarosky Rinok level (and please do not 

consider that as а lesser marketing) . When the m:irket competition is harsher, the question sшrts from thc po­

tential output ofthe enterprise, from its real capabilities and it is: among what 1 know how to do, at а reason­

aЫe cost, which one is the Market prepared to buy? 

That's the jump forward, the real difference: Marketing management means, most of anythi11g clse, tu 

Ье ready 10 match the prcsenl demand, that is to havc а product which can satisfy present demand and at the 

same time to Ье prepared to offer what can satisfy actually unsatisfied desires. 

Then, most of all, this means tha1 we have to undersШnd what is Ьehind thc demand, the needs only 

partially salisfied and rcady to express lhemselvcs in а diffcrent demand. Marketing management means lo 

guess the future . 

Therefore, just to reach а point, wl1ich сап Ье consideтcd as а provisional arrival, and standing point, 

marketing managcment means planning. Planning means а pcrrnanent intellectual exercise, а permanent re­

volving process, whcrc today facts and achievements build up the incoming plans and new plans crcate thc 

new day-by-day activity. 

That's the \vay Marketing manageтnent crcales its own dcvelopment: а permanent process ofinduc­

tion and deduction, from theory 10 prac1ice and from practice 10 1hcory. Based upon decision capacity, on а 

road paved of dangcr and success. 

Лнзакова Р.А . 
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ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГА В РБ 

Практически 11а каждом nредпрн1пии создана служба маркетинга, на которую возложена в 

первую очередь функция продаж , во вторую - рекламы. В последнее врем11 руководител и высшего 

звена уста11овилн, что без исследова11ия рынка нельзя даже провести тактические мероприятия no 

продажам товара, нс говоря уже о стратегии развития. Следовательно, от службы маркетинга уже 

требуСТС11 анализ и прогноз рынка. Однако на 11редnриятиях нс созданы маркетинговые информаци­

онные системы . Все nоннмаю1, что нужен мониторинг рынка. С другой стороны, на nредприятю1х 11е 

хватает квалифицированных кадров по маркс-rингу. Диплом специалиста-маркетолога - 31'0 редкость 

для наших служб маркс-rш1га , •rто, в общем, связано с объектив1юй причиной : таких специалистов не 

так давно стали готовить. Тем не менее, фактически свобод11ых мест нет н молодой специалист может 

остаться без места работы по специа.11ьности . Следовательно, формально структура существует, а 
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фактически t1e работает, как этого требуют принципы маркетинга. Безусловно, такая ситуация не яв­

ляетс я обязательной дJ\11 всех предприятий, но, к сожалению, доминирует. 

Мож1ю отмет~rrь следующее, что дл11 развитИJ1 маркетинrа, как философской концепции, в об­

щем , на отечественном рынке не созданы услови11. Во-первых, политика протекционизма игнорирует 

интересы потрсбител.я . «Изучите потребности потребител.я», - на сегодю1 данный принцип нз области 

желаемого. Во-вторых, концепци" маркетинга начинает свое внедрение в отечественную практику 

01·11юдь 11е в лучшее времJ1. И это явл11ется объективной причиной создавшихся сложностей интегри­

рования маркетинга в деятельность предnри11тИJ1 . В-третьих, существуют субъективные причины, 

ограничивающие развитие маркетинга, они кроятся в недопонимании сущности последнего как фи­

лософской концепции. Для восприяти.я маркетинга как философии ведения хозяйства на рынке необ­

ходи~ю время . Время, в течение которого производитель должен осоз11ать весьма баналь11ую истю1у, 

она же является и при11ципом маркети11rа : потребитель - это король. В-четвертых, современный мар­

кепонг, основной чертой которого является инновационность, может развиваться только креативной 

личностью . Считается, что любой •1еловек, обладающий нормальным уровнем интеллекта, несет в се­

бе способtюсть креативного развития. Но на развитие и становление даю1ых способностей бо11ьшое 

значение оказывает окружающая среда. Первоочередными условиями развития креативноrо мышле­

ния являются формирование чувства самоуважения и высока11 степень свободы индивида, тn есть 

долж11ы быть созданы условия для свободы предпринимательской деятельности . Несмотря на выше­

сказанное, требования рынка ямяются объективной реальностью и их нельзя игнорировать. Это об­

стоятельство заставляет руководителей пpeдnpюrrиli, в первую очередь, малых н средних, как t1аи­

более мобильных, обращаться к инструментам маркетннга, как в вопросах исследования рынка, так и 

в области распределения н продвижения товара на отечественном рынке. Подтверждением этому мо­

жет бьгrь : проведение акций PR с помощью студентов, заказ реальных тем по дипломному проекти-

рованию, заJ1вкн на специалистов-маркетологов со знаннем компьtатера и иностранного языка , поже-

лание получить слоганы на выпускаемую продукцию. 

Лисиче11ок Е.П. 
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УПРАВЛЕНИЕ ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНЫМ КАПИТАЛОМ РЕГИОНА 

Традиционное понятие интеллектуального капитала и управления нм рассматривается на 

уровне предприятия . Однако не менее важно изучение и оценка интеллектуального ка1111тала региона . 

Каждый регион и каждая отдельно взятая компаt111я обладает интеллектуальным капиталом . И 

чем больше югrеллектуальный капиталом обладает каждая фирма, тем больший интеллектуальный 

капитал накопит регион. В настоящее время роль интеллектуалыюrо капитала возрастает, так ках ор-
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