
течеюrе пяти лет, расскаэываеТ о 'cв&l'yqeб'f друзuм и ,РQдственникам также 

создает определенный · образ учеоя<>му :wtедеНМJо и моwет своим отношением 

увелиЧить приток абитурнентОв. Юuкдыа ореJiодоаш. должен формировать 
интерес в общесТве к своему учебноМу заведевию, ёjрliеНТlфОвать родителей и 
абитуриентов ·относительно качества· ьо:АtМОпв':В йYЭe:ItirriiDYя классика мар­
кетинга Ф. Котлера, «взойти на "вершины" спосоовы только исповедующие 

творческий подход, со всей страстью отдающиеся своему делу менеджеры». 

1i.6~ IJ..li., канд. зкон. наук. 
УО«БГЭУ» (Минск) 
·.Е~ре,,j()ино•а Е.Н. 

Фilлиал УО «БГЭУ» (Бобруikк) 

'ОСОБЕННОСТИ ОРГ АВИЗАЦИОВНОГО 
УПРАВЛЕНИЯ МАРЮ:тивt_ом 

Четкий и отлаженный механизм взаимодейСТВИJI cтpyrrypНЬQt по.цразделе­
Щ!Й организации, построенный на принципах управл~mu марке,ти'нгом, oбecпe­

qlfJlaeТ ее высоКую маневренность на рынхе. Хороший фiЩансовый результат 
как показывает опыт достигается согласованностью м~ стратегией, орг­
структурой, производственным процессом, мотивацией й'-персоналом. 

;· Когда орГа.Н:изация вырщает из рамок одной _е~ственной товарной ли­
нии с одним уnравляющнм, который выполняет все функции, то она приходит к 
ф~ональной оргаяиз.ационной структуре. На '{IU(O~ этапе роста при про­
нпкновении на рынок специализированные подразделения. (служба маркетинга, 

пРОИзводсПК?, финансов' и '!'.п.) создаются чтобы достичь ·единой координации 
riи:x фунl<ЦИЙ по всей организации и извлечь экономию ai масцrrаба пуrем 
о.бъединенИя схожих функций, и собственно рост организации, при этом, явля­
е:[Ся следствием добавления видов и объемов продукции. 

" Когда · же рост происходит через расширение рынка, раэработху н.овой 
продукции, вертикальную интеграцию и диверсификацшо, организация стре­

~я разделиться ·на независимые подразделения. ОсновНЬU~t фактором, опре­
деляющим в какой степени фирма, состоящая из множества подразделений, 
должна ост8ваться централизованной, зависит от того, насколько раэпичные 
виды Продух:цИи или виды бизнеса связаны в процессе производства и марке­
тинга. _Та.кой рост в некоторых случаях при ведеmm эффективного бизнеса ор­

ганизацией может рассматриваться и как ее коикурекrное преимущество. 
. Функциональная организация имеет свои преимущества. Одна.ко в случа­

ях, когда предприятие поставляет неодинаковые товары на различные рыихи со 

с·воими собственными требованиями для достижения успеха, требующими от­
дельных стратегий и программ, у нее есть недостатки. Так как :~rоличество 
уровней упра~ения возрастает с увеличением объемов и диверсификацией, 
марк~вое управление становится менее чувствительным к инднвидуаль-
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ным потребностям рынка, а топ-менеджеры и маркетологи становятся скорее 
администраторами, чем творческими работниками. 

На дальнейшей стадии развития становится более важным координировать 

деятельность, связанную с потребительской rруппой или .rруппой товаров, гео­

графическим регионом или производственным процессом, чем координировать 
виды деятельности по всем видам продукции. Организация вокруг производст­

венного процесса является основным инструментом, в котором реинжиниринг 

служит для достижения уменьшения издержек и лучшей координации. 

·Большие зарубежные фирмы стараются достичь гибкости и эффективности 
малых фирм, например, путем реорганизации в полуавтономные команды и 

разделения на независимые стратегические хозяйственНЬLе подразделения. С 

другой стороны, малые фирмы ищут преимущес'l'Вli размеров в создании , ска­
жем, альянсов с другими кампаниями. 

Транснациональные кампании иногда идут по пути развития своих регио­

нальных маркетинговых подразделений (дистрибьюторских каналов), а затем и 

производственных или некоторую комбинацюо производственных и маркетин­
говых подразделений, что в конечном итоге приводит к созданию сетевой 

структуры организации. В сетевой структуре важность координации ·действий 

резко возрастает и превращается в отдельную задачу управления маркетингом. 

Здесь необходимо выработать на деловом уровне правильное .соотношение ме­

жду значимостью региональной составляющей и ·слобальной ·проlf'зводственной 

составляющей, а тахже найти общее организационное· решение для всех видов 
деятельности кампании. 

Другое нетрадиционное решение проблемы координации в условиях ди­

версификации лежит в матричной организации, которая находит также свое от­

ражение в сетевой структуре международного маркетинга. 

В последнее время предложены наиболее эффективные решения проблемы 

координации и устранения недостатков функциональной организации. Одно из 
них - это горизонтальная корпорация. Такая корпорация имеет <<ЯЧеистую» ор­

гавизационную структуру и стремите.я устранить rраиицы между функцио­

нальными участками. Фокус направлен на организацию как на систему, в кото­

рой разбиение по функциям лишь кажущееся. Бюджетирование основано эдесь 

на процессах, а не на подразделениях. 

Наиболее замеmую роль в последнее врем.я стала также иrрать вертикаль­

ная координация . Она связана с «ресурсным подходом», когда значение верти­

кальной координации вытекает из признания того факта, что создание ценно­

стей для потребителей подразумевает целую цепочку независимых организа­

ций, начиная с поставщиков. Такое внимание к вертикальной органиэацюt в 

наше врем.я связано с тем, что она предназначена убрать границы между произ­

водителя.ми и их поставщиками. Фирмам, работающим с нововведениями, нУж­
на гибкость организации . С другой стороны, тем, кто минимизирует издержки в 

условиях стабильности, следует пытаться достичь эффективности при помощи 

механической структуры . 
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Тахиы образом, сЛ}')Кба марк8'1'118r&· ·~ коrда желания рывка и 
действия конкурентов непредсазуNW', доьва ~ ТВ8J1дой С'l'р&теmче­

ской линии, строго определеннwх обеаивостеl и пюбli1Х друrих правил , замед­
п.ающих ответные действия. 

Кондрато• И.Б. 
УО «БГСХА» (Горки) 

ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГА НА ПРЕДПРИЯТИЯХ 
ОВОЩЕПРОДУКТОВОГО ПОДКОМПJIЕКСА 

·АПК РЕСПУБJIИКИ БЕЛАРУСЬ 

Переход АПК республики к рЬlиочным отноmенНD1 обуславливает необ­
ходимость внедреНЮI системы маркетивrа на ас;.ех предпрJUТИЯХ овощного 

подкомплекса, посхолъку она охватывает весь процесс движевия продукции от 

поля до конечного пО"I]>Сбител.. 

Маркепmrовая деятельность в -овощеводстве миоrоrравна и вкточает в 

себя множество аспектов. В области производства определяется объем произ­
водства различных овощных культур, проводится контролJ1;качества продукции 

для снижения ее потерь и повьrшения эффеJСТИВности щ)оизводства. В области 
переработки важнейшими компонентами ЯВJJJПОТСЯ поисх источНиков сырья, 
повышение загрузки производственных мощностей, определеяме оптимального 

товарного ассортимента овощных консервов для удовлетворения спроса и эф­

фективного ведения производственно-коммерческой деятельности. В области 
сбыта требует9я комплексное исследование рыижа, определение его емхости, 

изучение состояния и динамики потребителъского спроса на овощную продук­

цию, широкое использование рекламы для улучшения сбыта продукции, про­

nюзирование и формирование цен и правильный ~ыбор каналов сбыта. 
Известно, что в условиях рЫЮ<а нужно производить то, что продается, а не 

продавать то, что производятся. Именно маркетинг должен oпpeдerurrь направ­

ления и харахтер всей предпринимательской деятельности. К сожалению, в на­

стоящее время: многие производители и переработчихи недооценивают роль 
марке'IИНГа. В результате значJПельная часть сельхозпродукции не находит 

своего потребителя. 

Можно выделить З группы предприятий овощного подкомплекса, в каж­

дой из которых у маркетинга будут свои цели и задачи: хозяйства, не специали­

зирующиеся на производстве овощей, специализированные овощеводческие 

предприятия (например, теrшичные комбинаты) и переработчихи. 
· Для хозяйств, которые не специализируются на производстве овощей, не 

нужен сложный механизм исследования рынка или продвижения продукции. 

Главной задачей маркетинга на этих предпрюrrиях ЯВЛ.11ется поВЬlшение хачест­

ва продукции, снижение потерь при ее хранении и транспортировке, выполне­
ние до~ворных обязательств по поставке сырья на перерабатывающие заводы . 
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