
сrроении проmозов не учитывается возможность смены технологий в отрасли 

IUIH коренного изменения предпочтений потребителей. ЗачасtуЮ набтодается 

несоответствие проmозов выявленным на этаnе анализа оrраничеmuм и тен

денциn1; отказ учитывать в проmозе сущесrвенные факторы в связи с тем, что 
их ВЛИJIНИе трудно выразиrь количсствснно. Полученные результаты проmозк

рования интерnретнруютс.11 формалr.но, не делаются важные для развиnu пред

nрИП'ИЯ выводы и предположения. 

Этапы стратегичес11:ого анализа и стратегического прогнозирования при 

определении алr.тернатив развиnu предnрКЯТИ11 - это этапы, для проработхи 

которых привлечение внешних консультакrов может быть чрезвычайно полез

ным: слишхом велика цена ошибки при принnии решений, часrо слиш11:ом иа
ло времени сотрудники предпрlUТИJI моrут удСЛJIТЬ вопросам долгосрочного 

разВИПtJI. 

Таким образом, мархеткнrовu стратегия представляет собой процесс, со

стоящий из этапов анализа, мани.рования, реализации и 11:оmром, направлен

ный на удовлетворение нужд и предпочтений потребиrелей путем предостав

ления исJСЛЮчнтельной потребиrельской ценности. Основное назначение мар
кетинговой стратегии - эффективное распределение и координация рыночных 

ресурсов и видов деятельности для выполнения установленных задач на опре

деленном товарном рынке. 

И.В. Помаз, СА. Шинzирdi 

(Беларусь, Гомель) 

ТРЕБОВАНИЯ К ПЕРСОНАЛУ 

МАРКЕТИНГОВЫХ СЛУЖБ В ИННОВАЦИОННОЙ СРЕДЕ 

Изменение социально-экономических условий, струюуры производства, 

расширение сфер, связанных с научно-техническим и сервисным 

обслуживанием сущесrвенно измен1U10 требования к персоналу. Современный 

этап развития характеризуется возросшей потребностью в профессионально 

мобилr.ном персонале, способном успешно реализовать себ.11 в измеНJDОщихся 

социально-экономических условиях. В этой СВJIЗИ рьmок труда кu; система 

011юшениА вr.mуждает разрабатывать стратегию и такrику в зависимости от 

общеэ11:ономической сmуации, от количественных и качественных показателей 
спроса и предложения в системе маркетинга. 

Сmуация на рынке, эффективное обслуживание субъектов рынка труда, 

количественно-качественна. сбалансированность предло:женНJ1 со стороны 

персонала формируетс.11 под ВЛИJ1кием политической., экономихо-социальной 
сmуации в стране, в зависн.мости от разнообразных программ, метоДИk и 

методов. Для эффективной профессионаm.ной деrrельности, Д11J1 успешного 

регулирования коиьюнюуры спроса и предложеНИJ1 на рынке персонала 

требуется гибкая комплексная система реrулированRJ1, осуществтоощая, в 

первую очередь, маркетинговые функции . 
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КЗJС показывают исследования в современной мировой экономике, 

претерпевающей процесс глобализации, в выигрыше окажутся страны, 

умеющие быстро и mбко адапrироваться к посто11нным инновациям, чы1 

конкурентоспособность определяется человеческим капиталом, квалификацией, 

способностью к быстрому обученюо работоспособного населения, а не толLко 

запасами сырLевых ресурсов и близостью к рынкам сбьrrа. 

В настоящее время организации подбирают маркетологов по объявлениям, 

по знакомству, по рекомендации, с помощью кадровых агенrств . Однако очень 

редко формулируют хонкретные требования к квалифихации . И это 

неслучайно, ведL маркетинг - очень широкая дисциплина. За время своего 

векового существования она разделилась на множество направлений: 

маркетинговые исследования, исследования поведения потребителей, 

стратегический анализ, реклама, продвижение, стимулирование сбыта, 

внутренний и внешний PR, бреидинг, мерчандайзинг, формирование программ 
лоялъносm, СRМ (управление взаимоотношениями с клиентами) и др. 

Чуть не ежедневно изобретаются (или заимствуются из других наук) новые 

методики и подходы в маркетинге с учетом такого же стремительного 

разрастания методов менеджмента и метрик для измерения прогресса в бизнесе 
и бизнес-процессах . 

В настоящее время организации выстраивают у себя различные системы 

маркетинга, так ках маркетинг - вещь очень субъективная. И влияние на 

формирование маркетинга в конкретной организации оказывают как ее 

руководители, так и рядовые сотрудники, как сами маркетологи, тах и внешняя 

среда. 

К маркетологам сегодня предъявляются смешанные требования : мало быrь 
просто маркетологом, нужна вторая, а то и третLЯ профессИJI. 

СН'l}'ация обостряется с появлением новых модных веяний. Информация о 
появлении новых направлений в маркетинге до руководителей организаций 

доходит довольно отрывочная . В результате начинается апивизация поиска 

нужного специалиста, причем далеко не всегда одна и та же должность может 

означать одинаковые обязанности. 
Современный маркетолог постоянно находится в поиске новых идей. 

Обычно наиболее успешными оказываютс11 идеи, скомпилированные из 

обрывков других идей: информация из одного источниха соединяется с 

информацией из другого и т.д. Чем шире кругозор маркетолога, тем легче ему 

искать нужные звенья. 

Маркетолог - это специалист, основным результатом деятельности 

которого является устойчивое функционирование и развитие организации в 

инновационно-конкуреlfl1fой среде на основе гармонизации интересов 

потребителей и организации. Он осуществляет анализ, координацию и 

реrулирование деятельности всех структур организации с учетом изменений в 

окружающей среде, исследует рынок, его конъюнктуру, потребности и спрос, 

их динамику и, в соответствии с этим, определяет стратегии организации в 

условиях конкуренции, готовит предложения по развитию товарного 
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ассортнмекrа, определяет ценовую политиху, выбирает каналы распределеНИJI с 

учетом фапоров, ВЛЮ1ющих на сбыт товара, формирует хоммунихационную 
политику, принимает учасmе в разра()О11(е программ стратеrичссJ:ого и 

оперативного планирования, определяет эффепивность марJ:стииговой 

деJПСЛЬНОСТИ. 

Депельность маркетолога направлена на обеспечение вза.IО1одействия 

служб предприятий различных организационно-правовых форм в целях 

эффеkТИВной деJПСЛЬности на рынке с учетом требований пaq>eбиrerur, 
внутренних возможностей предпрИПИJI, отраслевой специфики, технологии, 

орrанкзации производства, эффеltТИВного природопользо~sани.. 

Прежде чем приглашать специалиста по маркетивrу, руJ:оводству 
инновационной организации желательно не только определить цель и круг 

задач, J:оторые необходимо поручить данному специалисту, но и сформироваrь 

ряд критериев, применение которых позволит оценить результаты работы 

маркетолога. 

В инновационной среде предь11вмютс• более жеетюtе трсбовани8 к 

специалистам в сфере маркетинга. Процессы подбора персонала маркетинrовых 

служб, его оценивание и опрсделеюu возможностей дальнейшего развкnu в 
инновационной среде должны осуществruпься с учетом следующих требований 

к работникам: 

1) оригинальность МЬ11W1еНИJ1 и креаrив. Ключевым фапором стаиовиrс.11 
способность маркетолога оценивать свои нестандарпtЫе решеНИ.11 с тоЧJСИ зpeRIU 

их эффективности. Существует достаточное количество методик, развивающих 

нестандарпюе творческое мышление, но важно oбonmrrь себ• информацией об 

опыrе других органнзаций, рынков, и вынСС111 свое собственное сужденне о том 
или ином я.алении, маркетинговом инструмекrе и т.п. 

2) способность анализировать: не просто собиргrь информацию, а отделпь 
важное от второстепенного, делать выводы и формировать реа:омендации, не 
оторванные от реальности. 

3) уметь обосновывать необходимость принrrя. маркетингового реше1ПU1 
руководству . Именно этот фактор играет решающую роль в том, какую 

позицию маркетолог займет в организации. Тем самым можно обосновать не 

только необходимость приН.llТИ.ll решения, но свою важность для организации, в 

которой работаете. 

4) обладать серьезной работоспособностью. Работа маркетолога - это не 
только творчество, это и глубокий анализ, и кропотливый труд, и 

необходимость заметить и охватить при принятии решений множество деталей. 
5) быть сильной и харизматичной личностью. Работа марJ:етологов 

сопряжена с психическими нагрузками, с периодически возникающими 

потребностями ВЛИJIТЬ на других, противостоять негативному настрою всего 

коллектива оргаиизацни и при этом отстоять свою точку зреНИJI. 

6) не бо.яться конфликтов и знать правила их разреmеНИJI . Выполнение 
ответственных заданий всегда сопряжено с возниkНовением рJ1Да конфлихтов. 

Если речь идет о маркетологах, то большинство конфликтов происходит с 
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отделом продаж. Важно четко определить с руководством границы 

вмешательства в дела отдела-оппонента и установюъ с ним деловые 

отношения, в которых не место противостОяниям. 

7) быть готовым к экспериментам, но помнить : риск оправдан, если цель 

того стоит. Нужно уметь отделять свои икrересы от интересов организации. 

8) хороший маркетолог - это человек, увлеченный своей работой. 

Таким образом, маркетинговый персонал является важнейшей 

функциональной подсистемой предприятия и представляет собой ценнейший 

ресурс его инновационного развкrия. 

Е.Г. Ticot1a 
(Беларусь, Бобруйск) 

ВЛИЯНИЕ РАЗРАБОТКИ ИННОВАЦИОННЫХ ПРОДУКТОВ 

НА ПОЗИТИВНЫЙ ИМИДЖ ОРГАНИЗАЦИИ-ПРОИЗВОДИТЕЛЯ 

Одним из направлений инновационной деятельности промыпmенных ор

ганизаций является трансформация научных исследований и разработок и дру
гих научно-технических достижений в новый или усовершенствованный про

дукт, внедренный на рынке. 

Анализ научных источников отечественных (Акулнч И.А., Кокурин Д.И., 
Кудашов В .И. , Нехорошева Л.Н. и .цр.) и зарубежных (Давидов Б., Грей К., Ле

вит Т., Кастелъе П., Котлер Ф., СливотскиА .и др.) авторов показал, что данный 
вид деятельности влияет не только на инновационное развитие организации, но 

и на формирование ее позитивного имиджа-благоприятное восприятие компа

нии и ее товаров (услуг) обществом. 

Установлено, что на позитивность имиджа организации-производителя 

влияет его новизна не только для производителя, но и для потребителя . Оrме

чено, что при разработке нового продукта как имиджевой составляющей орга

низация-производкrель, учитывая ожидания потребителями новых выгод от 

инновационных продуктов, должна концентрировать внимание на их целост

ности и комrшексности. 

Целостность иниовационногопродукта связана с различными видами его 

восприятия потребителями: на ранней стадии внедрения на рьmок целостность 

заключается в приобретении «родового» продукта (товар, принадлежащий оп

ределенному виду, типу, классу) . На других стадиях восприятие потребителей 

связано с ожидаемым продуктом (продукт, который представлял себе покупа

тель, когда совершал покупку), расширенным продуктом (товар, который до

укомплектован тах, чтобы обеспечиrь максимальную вероятность достижения 

цели покупки) и потенциальным продуктом, который представляет собой по

тенциал развития продукта с учетом пожеланий клиентов. Целостность инно

вационного продукта ахтуализирует пластичность имиджа компании

производителя : оставаясь в целом неизменным в восприятии потребителя и бу

дучи легко идентифицированным, имидж организации оперативно модифици-
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