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СЕРИЯ А
(экономические науки, социологические науки, психологические науки)

УДК 339.138:330.131.5
Е. В. ХМЕЛЬНИЦКАЯ,

Академия управления при Президенте Республики Беларусь 
(г. Минск, Республика Беларусь; e-mail: miskevich.ekaterina@rambler.ru), 

аспирант кафедры управления региональным развитием

ФОРМИРОВАНИЕ 
МОДЕЛИ МАРКЕТИНГОВОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ 
ДЕРЕВООБРАБАТЫВАЮЩЕЙ ОТРАСЛИ

Обосновывается методика формирования модели маркетинговой деятельности предприятия де
ревообрабатывающей отрасли на основе комплексной совокупности современных инструментов и ме
тодов производственного и маркетингового анализа. Модель включает ассортиментную, ценовую, 
маркетинговую стратегии. Это позволяет генерировать управленческие решения на основе комп
лексной системы стратегического анализа и эффективно управлять маркетинговой деятельностью 
деревообрабатывающего предприятия.

Ключевые слова: внешняя среда; внутренняя среда; деревообрабатывающая промышленность; 
косвенное регулирование; маркетинговая деятельность; модели и инструменты; предложение; рынок 
Ъ2Ъ; спрос.

В мировой практике существует ряд мето
дических подходов к выработке управленческих 
решений, направленных на повышение эффектив
ности маркетинговой деятельности предприятий 
на рынке Ь2Ь.

Модель Ь2Ь - это интерактивный вид деятель
ности, позволяющий компаниям проводить бизнес- 
транзакции с помощью Интернета. Она предполага
ет полностью автоматизированное взаимодействие 
фирм или организаций в ходе предпринимательской 
деятельности, которая осуществляется в поле по
вышения влияния факторов мега- и макросреды, 
усиления конкуренции в международном масштабе, 
повышения скорости изменений как во внутрен
ней, так и во внешней среде. Принятие управленче
ских решений в таком случае зависит от множества 
факторов: информационного обеспечения руково
дителя, качества выпускаемой продукции, нацио
нальных особенностей, оказывающих серьезное 
влияние на выбор схемы или модели маркетинговой 
деятельности, подходящих предприятию.

Проблема управления системой маркетинга 
и повышения ее эффективности в сфере дерево
обработки и производства мебели требует новых 
компетенций от управленца. Управление маркетин
говой деятельностью предприятия, основанное на 
современных рыночных методах и инструментах, 
в значительной степени повышает результатив
ность работы предприятия в целом.

Вопросы разработки методики формирования 
и повышения эффективности системы управления 
маркетинговой деятельностью и стратегического 
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анализа исследовали Ф. Котлер [1-2], С. В. Мхита
рян [3], Ф. Уэбстер [4], К. Фляйшер [5], Дж. Эванс [6] 
и др., рассматривая маркетинг как совокупность 
процессов, интегрированных в общую систему 
бизнеса компании. Как показывают результаты 
их исследований, применение комплексных и си
стемных подходов в информационном обеспечении 
управления маркетинговой деятельности влияет 
на результативность деятельности предприятия. 
Решение существующей проблемы эффективного 
управления маркетинговой деятельностью сдержи
вается не только отсутствием комплексного подхода 
к информационному обеспечению процесса при
нятия управленческих решений, но также и невоз
можностью прямого копирования существующих 
подходов. Следует отметить, что ряд руководителей 
в процессе управления маркетингом предприятия 
действует, опираясь чаще на интуицию, не пред
принимая попыток к изменению ситуации. Соот
ветственно, возникает необходимость выработки 
отраслевых моделей эффективной маркетингової 
деятельности. Эти проблемы актуальны и для де
ревообрабатывающей отрасли.

Рассматривая роль маркетинга в современной 
фирме, К. Прахалад и Г. Хамел отмечают, что or 
выходит за внутриорганизационные границы [7] 
Компании стремятся добиться эффективной коор
динации деятельности отдельных функциональ
ных подразделений для наилучшего понимания, 
привлечения и обслуживания клиентов. Расширяя 
границы своей предметно-объектной области, 
маркетинг приходит к необходимости использо
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вания инструментария смежных научных дисцип
лин и управленческих практик. Поэтому наряду 
с маркетинговыми методами и инструментами 
при формировании эффективной модели марке
тинговой деятельности могут применяться методы 
производственного менеджмента (например, метод 
Шести сигм) [8]; всеобщего управления качеством 
(Total Quality Management, TQM) [9]; управления 
на основе сбалансированной системы показателей 
(ССП) [10]; управления, ориентированного на стои
мость [11]. На практике необходимо использовать те 
методы оценки, которые применяются на предприя
тии и в деревообрабатывающей отрасли в целом, 
что даст возможность преодолеть обособленность 
маркетинговой службы от других подразделений.

Типовая система маркетинга промышленно
го предприятия основана на классической фор
муле 4Р, которую необходимо дополнить новыми 
компонентами с учетом современных маркетин

говых методов и инструментов, имеющихся на 
рынке Ь2Ь. В связи с этим предлагается методика 
формирования модели маркетинговой деятельно
сти предприятий деревообрабатывающей отрасли 
с использованием методов производственного ме
неджмента, управления на основе ССП, всеобщего 
управления качеством. При разработке методики 
будем исходить из принципов необходимого раз
нообразия и минимальной достаточности, уделяя 
больше внимания количественным и стоимостным 
показателям, что реализуется при помощи последо
вательно выстроенных и адаптированных моделей, 
объединенных в логическую последовательность 
и позволяющих комплексно представлять марке
тинговую деятельность. Методика включает четыре 
этапа, схематично отображенные на рис. 1.

В результате взаимодействия совокупности ме
тодов и инструментов маркетингового анализа сфор
мирована модель, которая отображена на рис. 2.

Рис. 1. Методика формирования модели маркетинговой деятельности предприятий деревообрабатывающей 
отрасли на рынке Ь2Ь (собственная разработка)
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Рис. 2. Модель маркетинговой деятельности предприятий деревообрабатывающей отрасли 
(собственная разработка)

При разработке модели учитывались особен
ности спроса и предложения на рынке Ь2Ь дерево
обрабатывающей продукции. Взаимодействие этих 
элементов на рынке приводит к формированию 
равновесной цены и равновесного объема.

Проанализируем предложенную модель. Взаи
модействие спроса и предложения на Ь2Ь дерево
обрабатывающей продукции приводит к формиро
ванию равновесной цены и равновесного объема, 
т. е. цены, при которой объемы спроса и предложе
ния будут равны в результате действия рыночных 
конкурентных сил.

Если цена товара превысит равновесную, то 
сложится ситуация излишка деревообрабатываю- 

78 --------------- ------- - ■ ' - 

щей продукции, а при падении ниже равновесной 
возникнет ситуация дефицита. В условиях ры
ночной конкуренции восстановление равновесия 
происходит автоматически, путем корректировки 
объемов спроса и предложения и (или) цен. В мо
дели Вальраса инструментом сбалансирования на 
рынке деревообрабатывающей продукции являются 
цены (цена изменяет объем спроса и предложения), 
но этого недостаточно.

Для анализа и прогнозирования рынка де
ревообрабатывающей продукции целесообразно 
использовать модель Маршалла, которая пригодна 
для характеристики не только краткосрочного, но 
и долгосрочного рыночного периодов, что соот
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ветствует производственной специфике дерево
обрабатывающей отрасли. Увеличение предло
жения продукции этой отрасли на рынке требует 
более длительного периода осуществления по 
сравнению с другими отраслями промышленно
сти. Это связано с тем, что отрасль интегрирована 
в лесной и промышленный комплексы страны 
в целом, которые являются поставщиками дре
весины и материалов для последующей дерево
обработки.

Лимиты вырубки леса, используемые во мно
гих странах, могут служить ограничивающим фак
тором для быстрого увеличения поставок сырья. 
Поэтому эластичность предложения продукции 
деревообрабатывающей отрасли низкая в кратко
срочном рыночном периоде и увеличивается 
в долгосрочном.

Если равновесная цена является общественно 
нежелательной, то государство может устанав
ливать ее выше или ниже равновесной (прямое 
регулирование), а также влиять с помощью на
логов и субсидий (косвенное регулирование). При 
установлении государством минимальной цены 
выше равновесной на рынке деревообрабатываю
щей продукции возникает излишек. При установ
лении максимальной цены ниже равновесной на 
рынке деревообрабатывающей продукции воз
никает дефицит. При введении налога на товар
ную продукцию уменьшается предложение, при 
введении дотации производителям предложение 
увеличивается.

Прямое государственное регулирование цен 
может повлечь за собой негативные последствия - 
дефицит или излишек на рынке. Поэтому методы 
прямого воздействия применяются в деревообра
батывающей отрасли стран с рыночной экономи
кой достаточно редко. Косвенное регулирование - 
с помощью налогов — является наиболее часто 
используемым методом воздействия на рыночное 
ценообразование, так как позволяет достичь обще
ственно желаемых объемов и цен на рынке дерево
обрабатывающей продукции без существенных 
диспропорций [12].

В качестве товара в маркетинговой модели вы
ступают: обработанная древесина, лесоматериалы, 
клееная фанера, древесностружечные плиты, дре
весноволокнистые плиты; целлюлоза, бумага, картон 
и изделия из них, бумажные изделия хозяйственно
бытового и санитарно-гигиенического назначения, 
мебель, спички.

Спрос на продукцию предъявляют пред
приятия и организации всех форм собственности, 
а также индивидуальные предприниматели. Вместе 
с тем результаты финансово-хозяйственной дея
тельности предприятия зависят от спроса конеч
ного потребителя, что является основанием для 
включения в анализ. Соответственно, потребитель 
продукции также присутствует в модели и выпол
няет роль косвенного участника (см. рис. 2).
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Предложение на рынке исходит от пред
приятий, организаций, индивидуальных пред
принимателей, которые производят и (или) про
дают продукцию деревообрабатывающей отрасли. 
На субъекты хозяйствования оказывают влияние 
внешняя и внутренняя среда. Обратная связь в мо
дели осуществляется посредством взаимодействия 
производителя и потребителя через рынок. Фак
тически маркетинговая стратегия должна фор
мироваться на основе изучения потребительских 
предпочтений и поведения потребителя с учетом 
ценовой и перекрестной эластичности спроса 
и предложения.

Маркетинговую политику предприятий де
ревообрабатывающей отрасли в представленной 
модели формируют и реализуют маркетинговые 
службы предприятия. Политика должна быть инте
грирована в общую систему управления предприя
тием, иметь развитую систему информационного 
обеспечения и учитывать различные направления 
сотрудничества с деловыми партнерами. Взаимо
действие предприятий деревообрабатывающей 
отрасли - поставщиков, конкурентов, партне
ров - осуществляется через рынок деревообраба
тывающей продукции.

Внешняя среда деревообрабатывающей от
расли представлена мегаэкономическим, макро
экономическим, мезоэкономическим (отраслевым 
и региональным) и микроэкономическим уровня
ми. На мегаэкономическом уровне особое влия
ние на маркетинговую деятельность предприятия 
оказывают международные стандарты, соглаше
ния о сотрудничестве, таможенные пошлины, меры 
протекционистской политики и иностранные ин
вестиции.

На макроэкономическом уровне на предприя
тие влияют нормативно-правовая база, налоговая 
система, меры государственного регулирования 
экономики, система страхования, государственные 
приоритеты в развитии экономики, подготовка кад
ров для маркетинговых служб.

На мезоэкономическом уровне особое значе
ние для предприятий деревообрабатывающей от
расли приобретают наличие родственных и под
держивающих отраслей, кластеров, региональная 
и отраслевая политика, система маркетингового 
обеспечения в регионе и отрасли.

На микроэкономическом уровне для предпри
ятий деревообрабатывающей отрасли важны меха
низм ценообразования, внешняя информационная 
база, обеспечение качества и безопасности про
дукции.

Механизм формирования маркетинговой 
стратегии предприятия дополняется иннова
ционной и экспортной компонентами, что осо
бенно актуально для предприятий в настоящее 
время. Современная маркетинговая стратегия 
предприятий деревообрабатывающей отрасли 
формируется на основе маркетинговых иссле
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дований и включает ассортиментную, ценовую 
составляющую и систему мер по стимулирова
нию сбыта.

Таким образом, разработана методика фор
мирования модели маркетинговой деятельности 
предприятия деревообрабатывающей отрасли на 
основе комплексной совокупности современных 
инструментов и методов производственного и мар
кетингового анализа. Данная методика рассма
тривает маркетинговую деятельность предприя
тия по уровням (мега-, макро-, мезо- и микро-) 
и позволяет сформировать модель маркетинговой 
деятельности предприятия деревообрабатываю
щей отрасли на перспективном рынке Ь2Ь и по
высить эффективность управления маркетинго
вой деятельностью. Отличительная особенность 
предложенной методики от типовых решений 
в области формирования модели маркетинговой 
деятельности промышленного предприятия за
ключается в:

" возможности анализа не только внутренней, 
но и внешней среды деревообрабатывающих пред
приятий по уровням;

" расширении перечня рассматриваемых 
факторов с учетом инноваций и рыночной власти 
товаров-комплементов;

■ включении в модель маркетинговой деятель
ности предприятия инструментов стратегического 
анализа.

Предложенная методика систематизиру
ет существующие подходы и позволяет гене
рировать управленческие решения на основе 
комплексной системы стратегического анали
за и управлять маркетинговой деятельностью 
деревообрабатывающего предприятия, приме
няя современные маркетинговые инструменты. 
Формирование информационных индикаторов 
для принятия управленческих решений на осно
ве стратегического анализа позволит повысить 
уровень конкурентоспособности предприятия не 
только в национальном масштабе, но и рамках 
международного бизнеса.
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BUILDING THE MODEL OF THE MARKETING ACTIVITIES OF THE ENTERPRISES
OF WOODWORKING INDUSTRY

The article substantiates the methodology of forming the model of a woodworking enterprise marketing 
activity on the basis of a complex set of modem tools and methods of production and marketing analysis. 
It allows generating management decisions on the basis ofa complex system of strategic analysis andmanaging 
marketing activity of the woodworking enterprise effectively.
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