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ния» данного налога.
Необходимость же введения такого изменения обусловлена тем, что

стоимость основных фондов промышленного назначения велика, а, соответ-
ственно, и бюджетное возмещение, сформированное за счёт налогового кре-
дита, возникшего в результате их приобретения, будет значительным. В этом
случае возможность быстрого его получения будет инновационным потен-
циалом для приобретения новых основных средств либо же для закупки сы-
рья и материалов, необходимых для производства продукции.

Реализация предложенного мероприятия позволит влиять на процесс
реконструкции предприятий, их инновационной деятельности, а следова-
тельно и эффективность результатов хозяйственной деятельности.

Всё изложенное выше позволяет сделать выводы, что в современных
условиях рыночных отношений важное значение имеет совершенствование
политики налогообложения, в частности в сфере НДС.
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В качестве одного из основных факторов, влияющих на эффективность
маркетинговой деятельности предприятия, экономистами выделяется органи-
зационная структура управления маркетингом [4, 3].

Формальное закрепление функций маркетинга за определенным под-
разделением в структуре предприятия можно осуществить, используя матри-
цы распределения, разработанные специалистами консалтинговой компании
БИГ [1]. В общем виде в строках такой матрицы располагаются структурные
подразделения предприятия, а в столбцах – функции. Клетки, где имеется
связь между функцией, расположенной в соответствующем столбце, и орга-
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низационным звеном, расположенным в соответствующей строке, помечают-
ся крестиками. С помощью такой матрицы-распределителя легко провести
оптимизацию распределения функций управления. В идеале должно обеспе-
чиваться однозначное соответствие между набором функций и ответствен-
ными за их выполнение организационными звеньями.

Взяв данную матрицу за основу, определим функции отдела маркетин-
га в общей деятельности предприятия, а также рассмотрим закрепление оп-
ределенных функции за конкретными подразделениями отдела. Все функции
(специальные маркетинговые, а также функции общефирменного обеспече-
ния), закрепленные за отделом маркетинга в качестве внешних функций со
стороны компании, трансформируются в ряд более простых внутренних
функций. После этого производится закрепление указанных внутренних
функций за структурными подразделениями отдела маркетинга. Графически
в шапке матрицы показывается трансформация внешних функций во внут-
ренние. В строках располагаются структурные подразделения отдела марке-
тинга. На пересечении определенных функций и подразделений ставится
крестик

Для обеспечения маркетинговой ориентации предприятия необходимо
подключение к маркетинговой деятельности всех его структурных подразде-
лений. Поэтому построим матрицу, позволяющую формализовать функции
различных звеньев предприятия, связанные с маркетинговой деятельностью.
В столбцах матрицы показываются функции, связанные с маркетинговой
деятельностью предприятия, в строках – структурные подразделения пред-
приятия. Пересечения определенных строк и столбцов помечается крести-
ком.

Разработанные матрицы представляют собой методику разработки и
внедрения ОСУ маркетингом на предприятии. Практическое их использова-
ние  в деятельности предприятия позволит четко определить место маркетин-
говой службы в организационной системе предприятия в целом, а также
формализовать маркетинговые функции, осуществляемые как непосредст-
венно маркетинговой службой, так и другими структурными подразделения-
ми предприятия.
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