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МАРКЕТИНГ В РАБОТЕ ТОРГОВЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ 

Современный рыночный механизм, действующий на Заладе, с.клады

вался десятилетиями. Передовые западные страны накопили большой опыт 

в соединении возможностей производства и запросов потребителей, разра

ботке стратегии производства, исследовании рынка, каналов сбыта, ценооб

разования, форм стимулирования сбыта, развития оптовой и розничной тор

говди, внешнеэкономических связей. Все эти и многие другие проблемы вхо

дят в сферу теории и практики маркетинга. В США маркетинг сравнивают с 

промышленной революцией xvm века. 
Опыт 1rрименения маркетинга в нашей стране невелик, и сфера его 

применения значительно уже. Более широко он применяется в настоящее 

время в сфере материального производства и непосредственно в промыш 

ленности. 

Торговая отрасль, ее предприятия менее привязаны к проблемам про

изводства товаров, и уже в силу Э'l'ОГО обстоятельства маркетинг может быть 

ими менее востребовав, чем промышленкыми предприятиями. Ассорти

мент, реализуемых любым торговым предприятием товаров значительно 

шире, чем любого, даже очень крупного промышлеЮfого предприятия. Сле

довательно, при отсутствии или недостаточном спросе на конкретный товар 

торговое предприятие может просто исключить его из своих заявок и не бу

дет испытывать при этом серьезных потерь. Промышленное же предприя

тие просто вынуждено будет заниматься усовершенствованием старого изде

лия, выпускать новое, искать новые рынки сбыта, менять политику цен, ус

пешно заниматься рекламой, изменять методы стимулироваRИя. Все это, 

как известно, элементы практического маркетинrа. 

Известно, что практический маркетинг возникает там и тогда, где воз

никают серьезные проблемы со сбытом продукции. Ины.ми словами, основ

ным условием, объективной необходимостью применения маркетинга яв

ляется насыщение рынка товарами, точнее, превышение предложения над 

спросом. Если на рынке конкретных товаров имеет место дефицит, то в 

данном случае применение маркетинга малоэффективно. 

Следует иметь в видУ, что в практическом применении маркетинг -
это значительные финансовые расходы, которые предприятие, фирма дол

жны нести на изучен.не рынка, реКJ1аму, стимулирование и другие элемен

ты маркетинга. 

Известно, что в наС'l'ОЯЩее врем.я многих товаров, особенно непродовольс 

твенной группы, на рынке республики не хватает. Такие товары, как мебель, 

обои, многие виды хозяйственных товаров, одежда, обувь в настоящее врем.я 

квотируются. Следовательно, нет больших проблем с их реализацией . 

Чтобы сделать вывод о том, применяет ли данное предприятие в своей 

работе маркетикг, необходимо чтобы его работа соответствовада следую

щим условиям. На предприятии должна быть создана служба маркетинга, 

или хотя бы работать специалист-маркетолог; необходимо составляление 
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плаf!а маркетинга и, наконец, выделялось плановое финансирование на 

нроведение м:аркетивrовых исследований и других маркетинговых затрат. 

В наС'rоищее время среди торговых предцриятий таковых нет. ИхеюТСJ1 
лишь единичные случаи, когда на отдельных предприятиях им.еетсJr спе

циалист, которого считают маркетологом. Ilоэтому им.еются большие осио

ваннJr считать, что толь.ко отдельные торговые предuриятия в своей работе 

применяют и лишь некоторые элементы маркетию·а. 

Известно, что для любого торгового предприятия исключительно 

важных является как прuвлечь человека в свой магазин и сделать его по

стоянным покупателем. Лидерами в этом можно назвать универсам "IОби
лейиый", ЗАО гастроном "Особый". Часть своих помещений ови сдают в 

аренду, цродают товары ве своего профиля, Например, в гастрономе "IОби

лейный" размещается обменный пункт валюты, аптечяый киоск, реали

зуются цветы, книги, оргавизоваио производство мясных оолуфабркка

·rов, кулинарии. 

Для стимул:ирован.ия покупателей обувной маrазив "Стзп" каждому 

купившему обувь предлагает бесплатно пачку чая. В предпраздничные дни 

универсамы "Беларусь", ГУМ, также оримеия:ют методы стимулирования 
покупателей. Свои методы стимулирования покупателей: цримевяет универ

сам "Европейский". 
Магазин "Евролюкс", "Дом торговли на Немиt-е", "Ilанарама", "Сов·и" 

и некоторые другие используют новую технологию продаж товаров с цри

мекением штрихового и местного кодирования товаров, сканирующую и 

компьютерную технику. 

Можно цривести и другие примеры успешного применения в работе 

торговых предприятий отдельных элементов маркетиага, во о широком 

применении маркетинга торговыми предцриятиями говорить пока рано. 
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УЛУЧШЕНИЕ КАЧЕСТВА ПРАВОВОГО ОБЕСПЕЧЕНИЯ КАК ФАКТОР 
КАЧЕСТВА ТОРГОВОГО ОБСЛУЖИВАНИЯ 

В целях сокр~tщения функций контроля со стороt1ы покупателя (торго

вых предприятий) в отношении поставщиков цри поставках товаров в торго
вую сеть, а также улучшения качества заключения договоров целесообразно 

отменить обязанность сторон прилаrать к договорам поставки импортного 

товара копии грузовых таможенных (статистических) деклараций. Двух

летнее действие и применение на практихе Указа № 117 показало, что им

портеры всячески уклоняются от предъявления этих документов, и, исполь

зуя возможности то1'0 же Указа, предъявляют покупателям их товара копии 

лицензий на осуществление оптовой торговли, тем самым нарушая порядок 
формирования цен. Ilроследить же, кем фактически завезен товар торгово

му предприятию, не представляется возможным. Торговое предприятие 

должно заниматься своими непосредственными уставными задачами, а не 

вынолнять функции таможеняых и 1<онтрольных органов . 

В связи с тем, что ссылки на номер и дату лицензий на осуществление 
оrгговой торговли уже имеются в новых бланках накладных, считаю, что нет 
смысла 11рилагать к договорам копии этих лицензий на бумажном носителе. 




