
5) разработка основнои стратегии маркетингаи Укрупненнбе пла
но-вспомогательнойдеятельности; нироваъше основной и педсоб-

6) выбор тактики и угочненное планирование СПОСОБОВ И средств достижения поставленных за-
дач;

7) контроль И оценка основных результатов, корректировка выбраннойстратегии и способов ее

реашіза‘ш“;
Мировои опыт показывает, что стратегическое планирование является Одним из основных спо-

собОВ успешного управления деятельностью КРУпных предприятий, к которым можно агнести и
Белорусскую железную дорогу. Оно призвано КООРДИНировать работу железной дороги и ее под—
разделении, намечать долгосрочные И среднесрочныеЦели и определять тактику эффективного ис-
пользования ресурсов для достиженияэтих целей

удк 336.76

ФУНКЦИОНИРОВАНИЕ ПРЕДПРИЯТИЯ
в условияхрыночнойэкономики

А. А. ОРЕШЕНКОВ
Витебский государственныйтехнологический университет

Развитие экономических реформ, связанное с внедрением рыночно-ориентированныхмет0дов
хозяйствования и управления, выдвигает на первый план необходимость решения сложных соци-
ально—экономических задач. Наиболее актуальными становятся проблемы структурных преобразо—
ваний на уровне субъектов хозяйствования в соответствии с современнымитребованиями.

В условиях становления рыночной экономики деятельность предприятий приобретает опреде-
ленную специфику, поскольку повышается уровень неопределенностии риска, происходит усиле—

ние конкурентных основ функционирования экономики. Коммерческий успех на микроуровне в

данных условиях зависитне только от совершенствования внутрихозяйственной деятельности`но и

от умения менеджмента приспособиться к постоянно изменяющемуся внешнему окружению ис—

пользуя маркетинговые возможности. В связи с этим важнейшим направлением экономической

трансформации постсоциалистических обществ выступает институциональная эволюция предпри-
ятий как производителей продукции и услуг на основе активного использования потенциала внут—

реннего и внешнего рынков, развития и стимулированияпотребительскогоспроса.

Практика осуществления хозяйственной деятельности многих белорусских предприятий пока—

зывает, что применяемые формы и мегоцы управления ими сложились еще в дореформенный пери-

Од. Применение хозяйственногомеханизма, направленного на глобальную трансформацию произ-

ВОдсгвенных систем, в значительной мере сдерживается недостаточной научной разработанностью
проблемы, относящейся к развитию методологиимаркетингового{правления предприятием. “

Маркетинговое управление представляет собой область знании,
теорииии практики изменении,

“ОЛЗЧИВШИХ развитие в процессе создания новой парадигмы маркетинговои функции фирмы и ди—

Намичной управленческой практики. Цельютакого управлений! являетсчя
повышение эффективности

как отдельных маркетинговыхмероприятий, так и всей хозяиственнои деятельности предприятия

ЭТОТ перспективный подход распространяет маркетинг на все предприятие, тем самым
бВЫДСЛііЯ

Важность интегрированной активности менеджмента ДЛЯ обеспечения запросов ПОТРС ИТСЛСи,

Ядром современного маркетингового менеджмента становяЁся “ресурсы, ‘РОЁМИРЁ‘ЁЁЁЗСКЁЁЁЁ:
тивНЫй имидж и управление этими ресурсами, а его важнеишеи функциеи УПР

ЦИЯМи_
ологии «рыночногоуправления» предполагаютрешс-

Системы сти меюдые исследования в обла
современногопредприятия и соответствующе—

ние Проблемы развития маркетингового потанциада
ГО Научно-Методическогообеспечения.

В Общем случае понятие «пагенциал»
ностей производственнойсистемы. термин до

ствпенных наук` Однако употребляегся в самых раз
Н°” Метафоры. нежели научной категории

используется для характеристики совокупности возмож-

статочно широко вошел в понятийный аппаратобще-

личных модальн0стях` причем чаще в` роли образ-
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ГОВЫй потенциал» прежде ВССГО В ТОМ` ЧТО Она НОСИТ СИСТВМ.

ный харашер. Во-первых, категория не сводится только к ОДНОМ)" элементу. позволяет уйти от “_

кой трактовки «маркетингового» фактора в управлении, еще весьма распространенного’втории и

практике. Во—вторых,данная категория охватывает и те внутренние условия, в которы)` осуществ.

ляется деятельность предприятияна рынке и которые во многом определяютрезультаты его Марке—

тинговой политики.
Для маркетингового потенциалабазовыми являются категории «потенциал маркетинговогоИн-

струментария» и «управленческий потенциал». Термин
«потенциал маркетингового инструмента.

рия» интегрирует аналитический, производственным, коммуникативныипотенциал маркетинга` а

также потенциал ценовой политики и логистической системы предприятия. Каждыи из этих м…,

дических субпотенциаловпредставляет собой системный инструмент
в концеприи маркетинга, „_

совокупность контролируемых субъектом факторов внутреннеи среды, воздеиствуя которыми на

потребителейон достигаетнеобходимойответной реакции покупателей и поставленной цели

Управленческий потенциал маркетинга, выдвигаясь в “субординации указанных факторов на

первый план, представляет собой способность системнои совокупности персонала Управления

предприятия своевременнои качественно исполнять маркетинговые функции и достигать целей В

его составе можно выделить 0рганизационный, кадровый потенциал и потенциал маркетинговой

информационнойсистемы.
Системный подход к изучению маркетингового потенциала предполагает исследование связей и

отношений, возникающих в процессе его формирования, функционирования и развития, а также

закономерностей поведения субъекта хозяйствования во внешней экономической среде, развития

СЛОЖНЫХ СИС'ГСМ И СИСТСМ управления ИМИ.

Особенность категории «маркетин

УДК 657.62

НЕКОТОРЫЕВОПРОСЫ ОЦЕНКИ ПРОИЗВОДИТЕЛЬНОСТИ ТРУДА
НА ЖЕЛЕЗНОДОРОЖНОМТРАНСПОРТЕ

Е. Г. ПАВЛОВИЧ
Белорусский государственныйуниверситет транспорта

А. И. АШНИНА
Белорусскаяжелезная дорога

В связи с необходимостьюстабилизации работы железнодорожного транспорта в современных

условиях целесообразно вновь обратить серьезное внимание на показатель «производительность
труда», используя его как ориентир для дальнейших преобразований производственных структур

отрасли.
Исх0дя из проделанного анализа, основываясь на современной экономической ситуации желез-

нодорожного транспорта, когда часть отделений железной дороги несет убытки на перевозкаХ‚ &

таюке в связи с продолжающимся инфляционным пери0дом, целесообразно измерителем транс-

портной продукции считать «приведенные тонно—киломегры», а производительность труда оцени-

вать как «приведенные тонно—км/чел.» (перевозки), Оценку эффективности труда в подшбно-

вспомогательнойдеятельностиследуетопределять через удельный показатель «прибылъ/чел.»либо

«ФОТ плюс прибыль/чел.»для тех групп работников, которые выполняют работы или услуги не“

транспортныморганизациям.
Для сопоставления уровней производительноститруда железной дороги необходимо в соответ-

ствии со сложившейся в настоящее время инфраструктурой и структурой управления желеЗНОДО'

рожным транспортомопределить соотношениезатрат труда работников, выполняющих грузовые И

пассажирскиеперевозки.
В настоящее время на отделениях Белорусской железной дороги при определении произведи'

тельности труда для приведения пассажирских перевозок к грузовым используется перевод“Ой К‘"

эффициент,равный 2, характеризующий соотношение себестоимостигрузовых и пассажиреких“'
ревозокъчто является весьма условным. Расчет КП, проведенный в 2002 г. по кждому отделению

железнои дороги, определил разброс 1,38 < КП < 3,9 при среднесетевомзначении Кл : 2,28.
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