
вания. Зарубежные компании и организаций, заинтересованные в полу­
чении информации о белорусских стандартах, смогут воспользоваться 
международной сетью INTERNET. Подключение к сети INTERNET по­
зволит белорусским пользователям производить обмен информацией со 
многими зарубежными организациями: ВТО, Международной органи­
зацией по стандартизации (ИСО), Американским национальным инсти­
тутом стандартов (ANSI) и др.

JI. М. Лапицкая
Гомельский политехнический институт им. П. О. Сухого

И с п о л ь з о в а н и е  э л е м е н т о в  м а р к е т и н г а  в  с ф е р е

МАТЕРИАЛЬНО-ТЕХНИЧЕСКОГО СНАБЖЕНИЯ

Использование элементов маркетинга в сфере материально-техничес­
кого снабжения связано с определенной спецификой снабжения предпри­
ятия товарами производственно-технического назначения и складываю­
щейся ситуацией в процессе становления рынка средств производства.

Как представляется, маркетинг в системе материально-технического 
снабжения предприятия должен охватывать все направления деятельно­
сти служб снабжения предприятия и начинаться с изучения предложе­
ний, выявления требований к номенклатуре и качеству товаров, а завер­
шаться поставкой их в соответствии с потребностью и требованиями.

В связи с этим рассмотрим возможности реализации функций марке­
тинга в снабженческой деятельности предприятия. Как следует из анали­
за функций маркетинга, в неизменном виде сохраняется лишь исследова­
тельская функция, а остальные находят свое выражение в выполнении 
предприятием ряда коммерческих и производственных функций.

В. М. Лаврентьева

М а р к е т и н г  к а к  и н с т р у м е н т  о п т и м и з а ц и и

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ

В числе мероприятий по повышению эффективности работы про­
мышленных предприятий РБ в последнее время на первое место выхо­
дит внедрение маркетинга. Хотя маркетинг относительно новая для 
белорусских предприятий деятельность, многие руководители уже 
осознали его необходимость, и на большинстве предприятий созданы 
различные подразделения, выполняющие соответствующие функции. 
Общий недостаток данных служб — их изначальная форма ориента­
ции на сбыт, что абсолютно не исчерпывает позитивных последствий 
современного маркетинга.
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В идеале маркетинг позволяет решить вопрос о сбыте продукции до 
начала производства. Следствием недооценки роли маркетинга, и, в час­
тности, ошибками при выборе сегмента рынка, при определении своей 
позиции на нем и качественных показателей, закладываемых в продук­
цию, является низкая эффективность деятельности предприятий.

На сегодняшний день служба маркетинга должна иметь доминирую­
щее воздействие на определение таких основных направлений работы, 
как производственный ассортимент и его качественный уровень и, как 
следствие, на выбор основных направлений НИОКР; как выбор приори­
тетных видов продукции с точки зрения конкурентоспособности, фазы 
жизненного цикла, и с учетом адаптации их к регионам сбыта; как опре­
деление ценовой политики предприятия.

При выборе маркетинговой стратегии предприятие должно учиты­
вать, какую нишу рынка занимает его продукция как на внутреннем рын­
ке, так и на рынках дальнего зарубежья и СНГ.

Необходимость активизации маркетинговых служб на предприяти­
ях обусловлена также возросшей конкуренцией на традиционных и по­
тенциальных рынках сбыта, что вызывает необходимость постоянного 
анализа имеющихся и потенциальных потребителей, прогнозирования 
спроса, действий конкурентов и изменений в сфере НТП.

Многие предприятия на сегодняшний день значительно активизиро­
вали свою деятельность за счет применения в своей работе сегментации 
товарных рынков и адаптации к потребностям покупателей, наращива­
ния экспорта с использованием гибкой ценовой политики в работе с по­
купателями и посредническими структурами, адаптации ассортимента 
товаров к разным группам потребителей и создания собственных кана­
лов сбыта.

Маркетинговые структуры предприятий в последнее время стали про­
водить большие объемы текущих работ по точечной качественной и гео­
графической сегментации, по определению границ эластичности спроса 
для групп потребителей, по каждому типоразмеру продукции с целью 
удержания сегментов рынка и возможности дальнейшего использования 
сбыта продукции по пониженным и средним ценам.

Таким образом, в условиях дефицита инвестиционных ресурсов, ак­
тивный поиск рынков сбыта, гибкая ассортиментная и ценовая полити­
ка, создание условий для формирования спроса и стимулирования сбыта 
продукции, а также использование иных инструментов маркетинга яв­
ляется основным условием стабильного функционирования отечествен­
ных предприятий и, как следствие, оздоровления национальной эконо­
мики.
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