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Как отмечают В. Савчук и И. Троян, «несмотря на широкое использование, название Direct Costing (до-

словно - метод прямых затрат), вообще говоря, является ошибочным. Более правильным было бы название 

Variable Costing - метод переменных затрат, или Marginal Costing - маржинальный метод калькулирования. 

Этот термин имел точное соответствие между названием и функциональным наполнением в 50-х годах 

ХХ ст., когда впервые стал применяться этот метод. Изначально предполагалось, что в себестоимость про-

изведенной продукции могут быть включены только прямые затраты, а все прочие должны быть отнесены к 

затратам периода. Позднее DC трансформировался в менее "жесткую" систему и в рамках этого метода бы-

ло принято считать обоснованным отнесение на себестоимость и переменной части непрямых затрат» [4]. 

Этот метод позволяет принимать оперативные управленческие решения, определять точку безубыточности, 

формировать оптимальную производственную программу; он более прост и объективен, чем метод полной 

себестоимости. Вместе с тем, и он не лишен недостатков, в числе которых можно назвать сложности в деле-

нии затрат на постоянные и переменные и проблемы, связанные с установлением цен на продукцию. 

Еще более новым и практически невостребованным в сельском хозяйстве является функциональный учет 

затрат (метод АВС - Activity Based Costing), который позволяет определять себестоимость продукции почти 

с гораздо большей точностью, нежели другие методы, однако его применение требует значительной подго-

товительной работы, связанной с определением перечня и последовательности работ на предприятии путем 

разбивки сложных рабочих операций на составляющие и расчетом потребления всех видов ресурсов, что с 

учетом недостаточной квалификации значительной части бухгалтеров и менеджеров в сельском хозяйстве 

представляется весьма проблематичным. 
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Концепция партнерских отношений, весьма актуальная на сегодняшний день как в управленческой нау-

ке, так и среди практикующих специалистов, в основе своей является продолжением концепции маркетин-

гового управления фирмой. Если вспомнить основные положения концепции маркетингового управления, 

которая была сформулирована П. Друкером как «философия управления фирмой, предполагающая, что дос-

тижение компанией своих целей является результатом определения потребностей и запросов целевых рын-

ков и более эффективного по сравнению с компаниями-конкурентами удовлетворения потребителей» 

[11, р. 64-65], то в основе концепции фактически лежат следующие составляющие: целевой рынок, потреби-

тельские нужды, интегрированный маркетинг и рентабельность. 

Т. Левит [7, c. 20] показал существенное различие между фирмой, ориентированной на продажи, и фир-

мой, применяющей концепцию маркетингового управления: при ориентации на продажи в фокусе внимания 

- нужды продавца, в концепции маркетинга - потребности покупателей. Ф. Котлер конкретизирует мысль 

Т. Левита сравнительной схемой, представленной на Рисунке 1. 

Схема, предложенная Ф. Котлером, показывает что ориентации на продажи - это внутренне-внешняя 

перспектива. Исходный пункт - производство, затем внимание менеджмента концентрируется на продукте, 

эффективные продажи требуют широкомасштабных рекламных кампаний. Тогда как концепция маркетин-

гового управления предполагает внешне-внутреннюю перспективу. В её основе лежит четкое определение 

целевого рынка, внимание акцентируется на нуждах покупателя, а воздействие на покупателя осуществляет-

ся не только с помощью инструментов продвижения – это, прежде всего, методы формирования партнер-

ских отношений с потребителями и ключевыми контрагентами компании. 

                                                           


 Исаева Е. В., 2010 
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1) Концепция ориентации на продажи 
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2) Концепция маркетингового управления 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 1. Различия концепций ориентации на продажи и маркетингового управления [6, c. 44] 

 
Таким образом, в концепции маркетингового управления, и в последующем - в концепции партнерских 

отношений маркетинг становится уникальной и центральной функцией компании, пронизывающей всю дея-
тельность предприятия, рассматривая её эффективность с точки зрения единственного результата - удовле-
творенности потребителя [3, c. 51]. 

В рамках этой концепции все менеджеры и сотрудники компании должны разделять общие ценности и 
принципы работы с потребителями, при этом организационная структура компании должна позволять её 
различным подразделениям получать необходимую информацию и участвовать в совместном планирова-
нии… Для обеспечения полной интеграции каждое решение, вне зависимости от уровня его принятия, 
должно быть подкреплено соответствующими мерами на всех других уровнях управления компанией… С 
точки зрения осуществляемых коммуникаций интегрированный маркетинг должен направлять основные 
усилия на координацию всех видов деятельности, способствующих достижению маркетинговых целей, и на 
контроль над обращениями, которые они распространяют - отмечает Дж. Бернет [1, c. 104]. 

Попробуем проанализировать и понять особенности системы интегрированного маркетинга в реализации 
концепции партнерских отношений. 

1. Система интегрированного маркетинга предполагает органическое переплетение деятельности всех 
служб компании для достижения единой стратегической цели. Именно система интегрированного маркетин-
га должна обеспечивать слаженность работы предприятия и задавать ей целенаправленный характер 
[4, c. 23]. В этой связи общая удовлетворенность партнеров компании будет напрямую зависеть от того, на-
сколько хорошо налажено сотрудничество между её различными подразделениями. 

2. Вторым принципиально важным отличием является то, что функционирование интегрированного мар-
кетинга невозможно без вертикальной интеграции [10, c. 28], построенной по принципу иерархии и подчи-
нения целей отдельных подразделений единой корпоративной цели - наиболее полному удовлетворению по-
требителей. В противном случае, когда цели структурных подразделений не согласованы, партнерская мар-
кетинговая программа не может быть целостной, а маркетинговые усилия распадаются часто на противоре-
чивые мероприятия, которые не могут дать максимального положительного эффекта и вызывают лишь до-
полнительные расходы. 

3. Третье отличительное свойство интегрированного маркетинга состоит во взаимном переплетении дея-
тельности всех служб и взаимном проникновении идеи маркетинга на все уровни управления, которая при-
дает комплексность всей системе управления. То есть, клиентоориентированность каждого сотрудника лю-
бого подразделения фирмы/управленческого уровня становится базой для успешной реализации партнер-
ских взаимоотношений со всеми партнерами предприятия. Эта особенность описана так: «В организации, 
действительно исповедующей философию маркетинга, вам не удастся определить, кто именно работает в 
отделе маркетинга. Каждый сотрудник в организации, принимая решение, учитывает его воздействие на по-
требителя» [6, c. 70]. 

Сотрудники маркетинговой службы в этом случае выступают как интеграторы маркетинговых идей и 
принципов в деятельность сотрудников каждого из звеньев организации. В этом случае основными функциями 
маркетинговой службы становятся интеграция и координация действий предприятия и его отдельных подраз-
делений для достижения главной цели - удовлетворенность потребителей и укрепление клиентской базы. 

4. Четвертая отличительная черта - использование интегрированных коммуникаций. По сути интегриро-
ванные коммуникации - это концепция планирования маркетинговых коммуникаций, исходящая из необхо-
димости оценки стратегической роли их отдельных направлений и поиска оптимального сочетания для 
обеспечения четкости, последовательности и максимизации воздействия коммуникационных программ по-
средством непротиворечивой интеграции всех отдельных обращений [8, c. 249]. Причем, под отдельными 
направлениями маркетинговых коммуникаций следует понимать как запланированные обращения, так и не-
запланированные. 

Производство       Продукт         Продажи и           Прибыль как итог 

                                                      продвижение       большого объема продаж 

Целевой     Потребительские       Интегрированный          Прибыль как результат 

рынок         нужды                       маркетинг                        удовлетворения 

  покупателей 
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5. И, наконец, пятой отличительной особенностью системы интегрированного маркетинга является под-
ход к оценке деятельности фирмы со стороны потребителя, который и является главным активом фирмы 
[3, c. 68]. Следовательно, в качестве критериев эффективности работы компании выступают такие критерии, 
как: количество постоянных клиентов, количество отказов от повторных покупок, количество клиентов, пе-
решедших на обслуживание к конкурентам, информированность компании о степени удовлетворения услу-
гами, наличие системы управления жалобами и т.д. 

Таким образом, для описания основного принципа интегрированного маркетинга в формировании партнер-

ских отношений можно использовать термин «центростремительный маркетинг», который осуществляет воз-

действие на потребителей через согласованный набор обращений, обеспечивая при этом максимальную коор-

динацию между целенаправленными (запланированными) и непреднамеренными (незапланированными) ком-

муникациями. В этом случае легче корректировать цели фирмы на рынке, так как менеджеры могут импрови-

зировать в рамках согласованного, ориентированного на потребителя корпоративного имиджа [9, c. 19]. 
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Согласно определению, под инновационным потенциалом предприятия понимается органиизованная со-

вокупность взаимосвязанных условий и ресурсов (материальных, денежных, кадровых, организационных, 

информационных, интеллектуальных, и других), обеспечиваюших, с одной стороны, воспроизводство суше-

ствующей научно-технической и технологической базы и возможность осуществления инновационной дея-

тельности, с другой - возможность расширенного воспроизводства НИС и её инфраструктуры. 

Понятие инновационного потенциала развития в широком смысле включает всё то, что обладает непо-

средственной способностью осуществлять и интенсифицировать инновационную деятельность. 

Роль государства в стимулировании развития инновационной экономики достаточно разнообразна и спо-

собна оказывать на этот процесс значительное влияние. К традиционным функциям по стимулированию 

развития инноваций относятся финансирование фундаментальной науки, участие в финансовом обеспече-

нии НИОКР. К методам стимулирования технологического развития относятся стандартизация и создание 

природоохранных норм. Также государство может оказывать стимулирующее воздействие как на рост коли-

чества изобретений, так и на превращение этих изобретений в продукты массового производства. По мне-

нию многих ученых основной задачей решаемой государством в поддержке развития инновационной эко-

номики является формирование единой инновационной цепочки, включающей стадии изобретения, созда-

ния нового продукта и освоения его в массовом производстве, что необходимо для получения максимально-

го экономического эффекта от инновационного процесса. 

В этом смысле важной является развитие национальной инновационной системы (НИС), представляю-

щей собой совокупность взаимодействующих институтов управления и регулирования инновационной дея-

тельности хозяйствующих субъектов государственного и частного секторов экономики, научной, образова-

тельной и финансово-кредитной сфер, осушествляющих инновационную деятельность за счет эффективного 

функционирования институциональной системы и её механизмов [2]. 

В состав этой системы по мнению ряда специалистов должен входить специальный орган, который дол-

жен координировать действия всех звеньев инновационной цепочки и производить поиск перспективных 

направлений в развитии технологий. 

                                                           


 Калашников К. Л., 2010 


