
пов фор~ирования спроса позволяет повысить конкурентоспособность железной 

дoporn за счет более тщательного учета требований полъ.зователей к качеству об­

служивания, применения взаимовыгодных скидок к тарифам, предоставления оп­

ределенных льгот клиентуре и т.п. 

Реализация системы маркетинговых мероприятий на Белорусской жс,1езной 

дороге направленных на исследование транспортного рынка и его окружения в 

рамхах Белорусской ассоциации маркетинга позволит повысить результатив­
ность финансово-хозяйственной деятельности отрасли за счет рационального 

продвижения, ч~ко_rо позиционирова11ия и высокоприбылъной реализации ее 

продукта на различных. сегментах данного рынка. 

РОЛЬ МАРКЕТОЛОГ А НА ПРЕДПРИЯТИИ 

Казущвк А.А.. к.э.н., доцент 
УО «Гомельский государственный университет имени Ф.Скори11ы» 

Трансформационные процессы, протекающие в нашем обществе, предпоJiа­

rают совершение новое понимание понятия организации . Традиционная орга­

низация возникает в условиях стандартной технологии и слабых изменений 

внеШRей среды . ~овая организация опирается на следующую исходную посыл­

ку: предприятие в условиях развитого рьmка выступает как открытая система, 

поддерживающая. устойчивые связи с разлиqнъIМJ1 субъекта.ми, в совокупности 

образующими макро- и микросреду предприятия. 

Возникновение организации нового типа - это реакцм на неnрерывно раз­

вивающиеся технологии и быстрые, зачастую радикальные, изменеflия внешней 

среды, которые вызывают необходимость постояююrо экспериментирования, 

поиска нетрадиционных, нестандартных способов решения проблем. Это -
творчество в условиях повышенного хозяйственного риска по сведению к ми­

нимуму неопределенности рыночных условий. 

Сравнивая два подхода к организации (традиционной и новой) следует под­

черкнуть некоторые различия . 

Традиционная организация ориентирована на оперативные вопросы, ста­

бильность, технологический императив, максимальное дробление работ, на 
простые и узкие специальности, внешний контроль, пирамидальную и жесткую 

орrанизационную структуру, развитИе вертикальных связей, автократиче~;:ки_й 

стиль управления; конхуренцию, &'А:биции. 
Новая организация ориентирована !la стратегию, на своевременную адапта­

цию к изменениям во внешней среде и на воздействие на внешнюю среду, пре­

обладает организационный императив, персонал рассматривается как важней­

ший ресурс, применяется оптимальная группировка работ, широкие многоас­
пектные специальности, контроль перемещается в область самоконтроля, орга­

низационная структура гибкая, развиты горизонтальные связи, эффективное 

взаимодействие подразделений и сотрудников, стиль управJJсния - демократи-
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ческий, основанный на заинтересованности всех работников в общем успехе, 

преобладает не столько конкурентный мотив, сколько сотрудничество, колле­

гиальность. 

Таким образом, чисто административное управление стwювliтся неэффек­

тивным, требуется rибкое управление; следовательно, предъявляются со.вер­

mенно ИНЪiе требоваНШI к .личности управленца, менеджера, маркетолога. 

Маркетинг - менеджмент - это функция предпринимательской деятельно­

сти, выполняющая роль регулятора причинно - следственных связей между 

спросом и предложением, способствующая созданию на предприятии механиз­

ма адаптации к постоянно меНJ1Ющимся условиям. Среди юпочевых направле­
ний работы маркетолога можно выделить: 

• планирование - определение бизнеса и его потребителей; 

• разработка товаров - стратеrическое направление для роста бизнеса; 

• ценообразование - понимание полезности товаров и услуr компании с 

точки зрения потребителя; 
• руководство каналами товародвижения - разработка и управление инсти· 

тута.'-Ш, посредством которых фирма выходит на рынок; 

• анализ потребителей - анализ индивидуумов, организаций и фирм с точки 

зрения нужд, желаний и покупательской способности; 

• исследования - сбор и юrrерпретация информации для принятия марке­

тинговых решений; 

• управление брэндом - разработка и управление сильными rлобальнымв 

брэндами и корпоратИ.ВВЫМИ активами; 

• международные задачи - маркетинговые товары и услуги за пределами 

национальных границ; 

• стратегическое планирование - разработка стратегической связи между 

целями фирмы, ее способностями и меняющимися рьmочными возможностями; 

• развитие фупкции качества - преобразование потребительских залросов в 

проектные требования; 

• управление процессом - взаимоотношения основных организационных 

функций при разработке товаров, ·производстве, продажах и товародвижении; 

• добавочная ценность - постоянное улучшение потребительской стоимост~. 
Kpyr решаемЬ~х ·марке1·олоrом задач чрезвычайно обширен; от него требу­

ются личные навыки (способность слушать и понимать потребности других, 

управлять конфликтами и передавать информацию), участие в командной рабо­

те, ·а также широкий круrозор и интеллект, динамизм в принятии решений, 

коммуникабельность, диrщоматичностъ. По мнению а.\iериканских специаля· 

стов в области маркетинга и управлеияя около трех четвертых всех маркетин· 

говых проблем относятся к сфере психологии. 
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