
выручки) по независящим от персонала факторам вызовет резкое изменение 
показателя производительности, тоrда кШ< реальное изменение производитель­

ности не происходит. 

Третьим моментом, на который следует обратить внимание, является диф­

ференциация тарифов на проживание в зависимости от rраж,цанства клиента. 
Это приводит к ситуации, когда производительность труда будет меняться не в 

зависимости от приложенных. усилий, а в зависимости от структуры клиентов 

гостиницы. 

В качестве показателей эффективности трудовых ресурсов можно исщжьзо­

вать показатели эффективности использования фонда заработной платы, в пер­
вую очередь соотношение темпов роста прибыли и средней зарплаты . Однако 

надо помнить, что речь идет о косвенной зависимости, т. к. такие показатели как 

уровень фонда заработной платы, соотношеняе темпов poci:a выручки 1-1а одно­

го работника и СР,ед~ей зарплаты, прибыль на рубль фонда зарплаты свидет~nь­
ствуют не только об эффективности использования трудовых ресурсов , но и о 

правильности политики администрации в области определения размеров опла­

ты труда и поощрительных въmлат. 

СИСТЕМА МАРКЕТИНГОВЫХ МЕРОПРИЯТИЙ КАК ФАКТОР 
У ЛУЧШЕНWI ФИНАНСОВО-ХОЗЯЙСТВЕШIОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

ЖЕЛЕЗНОДОРОЖНОГО ТРАНСПОРТА 

ЗубрИЦЮIЯ г.с. 
УО «Белорусский государственный эко1ю:1.uческий уншsерситеm» 

В связи с развитием рыночных отношений в нашей стране концепция мар­

кетинга получает -все большее распространение в управлении пр~изводственн6-
сбытовой деятельностью предприятий и организаций различных сфер экономи­

ки , в т.ч. и на транспорте. Уси. ение конкуренции между вида."-fи транспорта и 

некоторая неопределенность динамики обращения материальных ресурсов тре­

бует широкого использования маркетинrовЫх прmщипов формирования спроса 
на перевозки в железнодорожной отрасли . 

Транспортный маркетинг определяют как систему организации и управле­

ния деятельностью транспортных организации и предприятий, компаний и 

фирм по оказанию транспортных услуг полъзователя.-..t транспорта на основе 

комплексного изучения транспортного рынка в целях создания наилучших ус­

ловий реализации продукции. 

Нв предприятиях Белорусской железной дороги необходимо использовать 

идеи маркетинга в своей деятельности, т.к. рыночные исследования служат ос­

новой разработки общей стратегии выстунлсния железнодорожной отрасли на 

рынке. Однако, несмотря на то, что необхо.ЦJ'IМОСТЪ эта общепризнанна, реаль­
ная потребность в результатах подобных исследований неодинакова. Так, опыт 
проведения серьезных маркетинговых работ показывает, что каждый доллар, 
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вложевный в профессиональный маркетинг, дает не менее 5-10 долларов чис­
той прибыли в год. И чем крупнее предприятие и больше объем реализации, 

тем эффективнее результаты этих работ. Так, затратив 1 О тысяч долларов на 
проведение комплекса маркетинговых работ, предприятие может рассчитывать 
на прирост прибыли в 100 тысяч долларов. 

Необходимость решения таких стратегических проблем, как, например, ос­

воение нового рынка или выход на него с новым товарам или услугой, измене­

ния направления деятельности, обуславливает потребность в более детальном 

изучении всех аспектов марке'l'Ннговоrо процесса. В этом деле накоплен уже до­

вольно значительный мировой опьrr. Та.к, еще в 1995 г. была создана некоммер­

ческая организация "Российская ассоциация маркетинга" (РАМ), в которую во­

шли сотни ведущих промышленных и финансовых компаний России, исследова­

тельские организации, аудиторские и консалтинговые фирмы, вузы . Основной 

задачей РАМ является координация, маркетинговых программ на общероссий­

ском и региональных уровнях, представление РФ в этой области в международ­

trых организациях. В Республвке Беларусь, также представляется целесообраз­
ным создание аналогичной организации - Белорусской ассоциации маркетинга, 

основной целью которой должна стать координация всех работ в области марке­

тинга в республике. 

Такая ассоциация могла бы взять f!a себя координационные функции по ме­

тодологии маркетяю-овых исследований, осуществлять отслеживание спроса и 

предложения, увязку заказчиков и исполнителей, контроль качества выполняе­

мых работ посредством системы рецензирования . Белорусская ассоциация мар­
кетинга в контексте строительства союзного государства могла бы тесно сотруд­
ничать с РАМ, быстро осваивать накопленный ею опъп и тем самым прибли­

зиться к российскому уровню маркетинговых услуг. 

Комплекс маркетинговых услут белорусскими предприятиями осваивается 

лишь частично . Так что работы по маркетингу в железнодорожной отрасли 
Республике Беларусь находятся в зачаточном состоянии, отрасль не укомплек­
тована маркетологами и даже имеющиеся специалисты в большинстве своем не 

обладают прЗ11."rически опытом и навыками по широкому спектру маркетинго­

вых работ. Более половины предrтрю1тий и фирм задумываются о формир_оЩI· 

нии требований к качеству и цене выпускаемой продукции, работ и услуг на 

основе маркетинговых исследований , а меньший интерес белорусские и рос­

сийские производители уделяют рекламно-информационной поддержке сбЬl1'8, 

что· может служить ярким показателем слабой конкуреRции практически на 
всех сегментах общего российского-белорусского рынка_ Если учесть, что бе­

лорусская экономика ло продвижению в рынок отстает от российской, то со­

стояние российских предприятий в области использования маркетинговых тех­

нологий середины 90-х rодов вполне соотносится с современным положение 
дел у нас. 

Поэтому, опираясь на российские исследования, можно довольно точно 
представить существующее положение дел на белорусских предприятиях в 

сфере спроса на маркетинговые услуги . Использование маркетинговых nринци-
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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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