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ФОРМИРОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ СЛУЖБЫ В СИСТЕМЕ  

ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ КООПЕРАЦИИ МИНСКОЙ И БРЕСТСКОЙ ОБЛАСТЕЙ:  

ИСТОРИЧЕСКИЙ ЭКСКУРС 

 

В странах с рыночной экономикой и IV–V уровнем экономического уклада в конце ХХ – начале 

ХХI в. сформировалась и эффективно действует система маркетинга. В Республике Беларусь и 

странах на постсоветском пространстве ситуация отличается коренным образом. Так сложилось 

исторически, что в СССР в условиях государственной плановой экономики служба маркетинга 

практически не была востребована. Даже в благоприятные для развития советской экономики 50–70-

е гг., в том числе и потребительской кооперации, отсутствовал рынок товаров и услуг, всегда имелся 

их дефицит, действовала распределительная система. С конца 70-х гг. страну охватил 

продовольственный кризис, переросший позже в общенациональный. 

До распада СССР цивилизованных рыночных отношений в экономике страны не 

существовало. Они только стали формироваться на постсоветском пространстве в 90-е гг. прошлого 

века. С изменением форм собственности в Республике Беларусь, начавшимся переходом к социально 

ориентированной рыночной модели экономики, постепенным насыщением рынка товарами, ростом 

объема услуг и появлением конкуренции возникла объективная потребность в создании 

маркетинговой службы на предприятиях и в организациях всех форм собственности. 

Новые условия хозяйствования потребовали перемен и в деятельности системы Белкоопсоюза. 

Сказывалось отсутствие практического опыта и квалифицированных кадров. Поэтому в начале 90-х 

гг. в учебных заведениях потребительской кооперации республики появляется новая дисциплина – 

маркетинг, включенная в учебные планы Министерством образования Республики Беларусь. 

Несколько позже в экономических вузах Беларуси и ближнего зарубежья была начата подготовка 

специалистов-маркетологов. В Белорусском торгово-экономическом университете потребительской 

кооперации была основана кафедра маркетинга. Однако в системе потребительской кооперации 

республики на всех ее уровнях процесс внедрения маркетинга идет крайне медленно. 

Авторами данной публикации проведены научные исследования состояния и перспектив 

развития маркетинговой деятельности в Несвижском райпо Минской области и филиале 

«Заготовительно-производственный комбинат "Полесье"» Лунинецкого райпо Брестской области. Их 

результаты в целом подтверждают данные Института независимой экспертизы, согласно которым 

примерно в 42% белорусских предприятий имеются отделы маркетинга и только 27% таких отделов 

действительно выполняют функции маркетинга. В остальных случаях работа сводится главным 

образом к организации продаж. Понимание функций маркетинга весьма размыто. Специалисты в 

области маркетинга часто используются в кооперативных организациях неэффективно либо на 

других работах. 

Более активное и успешное использование маркетинга крупными торговыми сетями, в том 

числе ООО «Евроторг», работающими в настоящее время на белорусском рынке и выступающими в 

качестве конкурентов Белкоопсоюза, позволяет им теснить кооператоров даже в сельской местности, 

где потребительская кооперация традиционно была лидером либо монополистом по оказанию 

торговых и иных услуг населению.  

По нашему мнению, назрела серьезная необходимость реформирования маркетинговой службы 

системы Белкоопсоюза на всех ее уровнях, и для этого имеется достаточный кадровый и научный 

потенциал. 

 

 


