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и потребителя (эффективное потребление обслужи-
ваемой продукции) в синергетической системе сер-
виса. Ограничения при выборе оптимальной страте-
гии продиктованы внутренними (лимит ресурсов, 
выделяемых в стратегическом плане развития произ-
водителя на функционирование системы сервисного 
сопровождения, и производственная мощность по-
следней) и внешними (потребность в сервисе) требо-
ваниями. 

Задача управления эффективностью сервиса про-
мышленного предприятия может рассматриваться 
в различных постановках, варианты которых приве-
дены в таблице: 

– выбор варианта сервисной стратегии (1); 
– прогноз масштабов системы сервисного сопро-

вождения (объемов сервиса), которые обеспечат 
окупаемость затрат при заданном уровне сервиса (2); 

– прогноз уровня затрат, необходимых для реали-
зации сервисной стратегии, параметры которой из-
вестны; 

– прогноз уровня сервиса, обеспечиваемого задан-
ным сочетанием объемов сервиса и затрат на него. 

 
Возможные постановки задачи 

Модификации задачи Параметр системы  
сервисного сопровождения 1 2 3 4 

Объемы сервиса * 0 * * 
Затраты на сервис * * 0 * 
Уровень сервиса * * * 0 
Сервисная стратегия 0 * * * 
Условные обозначения: 
* – заданный параметр 
0 – определяемый параметр 
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эффективности и результативности маркетинговой деятельности. 
 
 

адача повышения эффективности маркетинго-
вой деятельности обусловлена тем, что в со-
временных условиях формируется отношение 

к маркетингу как к пакету финансовых инвестиций, 
что обусловливает необходимость определения 
стоимости этих инвестиций, предполагаемые сроки 
их окупаемости, и другие условия, влияющие на от-
дачу от них. Анализ научной и бизнес-литературы по 
вопросам направлений и путей повышения эффек-
тивности маркетинговой деятельности позволяет 
выделить следующие направления. 

1. Совершенствование организационной структу-
ры службы маркетинга на предприятии. Обеспечение 
взаимодействия службы маркетинга с другими под-
разделениями предприятия. 

2. Внедрение электронных технологий обмена 
информацией, как внутри маркетинговых служб, так 
и при коммуникациях с другими службами предпри-
ятия, партнерами и клиентами. Внедрение интернет-
технологий в процессе продвижения и реализации 
товаров и услуг. 

З 
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3. Внедрение системы бизнес-процессов марке-
тинговой деятельности на предприятии. 

4. Совершенствование кадрового состава служб 
маркетинга и кадровой политики. Реализация чело-
веческого фактора. Внутренний маркетинг. 

5. Улучшения в функциональных областях марке-
тинга. 

6. Внедрение маркетинговой деятельности в стра-
тегическое планирование и стратегическое управле-
ние предприятием. 

7. Внедрение методов и инструментов контроля 
и оценки эффективности и результативности марке-
тинговой деятельности на предприятии. Внедрение 
системы ключевых показателей маркетинговой дея-
тельности.  

Рассмотрим перечисленные направления более 
подробно. 

Совершенствование организационной  
структуры службы маркетинга  
на предприятии 
В литературе рассматриваются различные вари-

анты организационных структур служб маркетинга 
на предприятии. Предлагаются как базовые модели 
структур – продуктовая, функциональная, рыночная, 
географическая, проектная, так и их гибридные раз-
новидности, позволяющие учитывать специфику 
внешних и внутренних субъектов деятельности 
предприятия. 

На практике организация маркетинговой деятель-
ности значительно дифференцирована. Масштаб 
и структура функциональных подразделений опре-
деляются составом выполняемых функций марке-
тинга, целями и задачами маркетинговой деятельно-
сти, степенью дифференциации товаров и рынков, 
позиционированием маркетинга на предприятии. 
Универсальной организационной структуры службы 
маркетинга не существует. 

По мере изменения масштабов бизнеса организа-
ционные структуры служб маркетинга претерпевают 
изменения. Причинами изменений могут являться 
нарушения норм управляемости, искажения инфор-
мационных потоков, дублирование отдельных 
управленческих и маркетинговых функций, наруше-
ние принципа единоначалия.  

Маркетинговые службы предприятий могут 
иметь несколько уровней управления: топ-менеджер 
по маркетингу (заместитель директора или директор 
по маркетингу), руководители управлений и/или от-
делов, руководители специализированных маркетин-
говых бюро. Каждый уровень управления имеет свои 
цели, задачи и функциональные обязанности. 

Для бизнес-сети характерно выполнение марке-
тинговой деятельности либо специализированным 
звеном сети (контрактором), либо в рамках каждого 
отдельного звена на оперативном уровне. Стратеги-
ческий маркетинг в таких структурах обычно реали-
зуется на уровне целей сети в целом и не может быть 
прерогативой отдельного ее участника. На корпора-
тивном уровне и уровне бизнес-единиц маркетинг 
может слиться со стратегическим планированием 
или, в общем случае, принять на себя функцию стра-

тегического развития с общей ответственностью за 
информационный менеджмент, сканирование внеш-
ней среды и координацию сетевой деятельности. 

Рост масштабов бизнеса, его дивизионализация 
предполагают решение вопросов организации кор-
поративного маркетинга, то есть распределение мар-
кетинговых функций между управляющими компа-
ниями и дивизиональными подразделениями.  

Анализ литературных источников позволяет вы-
явить следующие общие тенденции формирования 
организационных структур маркетинговых служб на 
предприятиях: 

– сочетание централизации управления и специа-
лизации по направлениям маркетинга (по товарам, 
по рынкам, по функциям); 

– децентрализация управления маркетинговой 
деятельностью, выраженная  в создании проектной 
или матричной структуры; 

– дивизионализация маркетинга (модель без кор-
поративного маркетинга). Используется на крупных 
предприятиях, холдинговых структурах, в организа-
циях мультибизнесного типа; 

– сочетание различной степени централизации 
с дивизионализацией. Используется на крупных 
предприятиях, холдинговых структурах, организаци-
ях мультибизнесного типа. 

Большое значение уделяется вопросам позицио-
нирования подразделения маркетинга в организаци-
онной структуре компании, организации подразде-
лений и должностей, осуществляющих стратегиче-
ские функции маркетинга, исследуется роль  
топ-менеджеров по маркетингу в деятельности пред-
приятия, целесообразность подчинения им различ-
ных функциональных подразделений, а также про-
блемы обеспечения взаимосвязи маркетинговых 
структур и других структурных подразделений пред-
приятий. Предлагаются критерии реструктуризации 
служб маркетинга, исследуются вопросы аутсорсин-
га при проектировании и организации маркетинго-
вой деятельности.  

Важнейшим вопросом в процессе совершенство-
вания организационных структур является необхо-
димость обеспечения взаимодействия службы  
маркетинга с другими службами предприятия: фи-
нансовыми, экономическими, технологическими, 
научно-исследовательскими, производственными. 
Результатом такого взаимодействия будет являться 
наиболее точное и быстрое удовлетворение потреб-
ностей рынка. 

В условиях изменчивой внешней среды, безус-
ловно, необходимо проводить систематическую ре-
структуризацию служб маркетинга, однако при этом 
очевидным является факт недостаточности исполь-
зования только данного аспекта для повышения эф-
фективности маркетинга: следует учитывать и пред-
мет маркетинговой деятельности, и способности  
менеджмента, и иные аспекты, определяющие спе-
цифику внешней и внутренней среды предприятия. 
Учитывая системный характер маркетинговой дея-
тельности, следует отметить, что наряду с совершен-
ствованием организационной структуры необходимо 
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проводить взаимоувязанные изменения и в планиро-
вании, и в мотивации сотрудников служб маркетин-
га, и в обеспечении системы анализа и контроля мар-
кетинговой деятельности. 

Внедрение электронных технологий обмена 
информацией, как внутри маркетинговых 
служб, так и при коммуникациях с другими 
службами предприятия, партнерами  
и клиентами 
Использование электронных технологий значи-

тельно упрощает процессы  получения, регистрации, 
передачи, преобразования, обработки, анализа и хра-
нения информации. Результатом является повыше-
ние качества маркетинговых решений и совершенст-
вование отдельных маркетинговых процессов: 
транспортировка и отгрузка товаров, оформление 
документации, снижение трудоемкости и времени 
коммуникаций с партнерами, клиентами, сотрудни-
ками собственного предприятия.  

Информационные автоматизированные системы 
направлены на автоматизацию сбора, хранения, пе-
редачи, извлечение и предоставление информации. 
В практической деятельности предприятий предла-
гаются к внедрению как локальные информационные 
системы, позволяющие автоматизировать отдельные 
направления функционального маркетинга и функ-
ции управления маркетинговой деятельностью, так 
и корпоративные информационные системы – сово-
купность всех информационных систем предпри-
ятия. 

По уровню автоматизации выделяют системы на-
чального, среднего и высшего уровней. Системы 
начального уровня позволяют автоматизировать не-
значительное число бизнес-процессов предприятия, 
к ним относятся производственные, бухгалтерские, 
складские, торговые, системы документооборота. 
Системы среднего уровня позволяют вести учет од-
новременно по нескольким направлениям – логисти-
ка, управление персоналом, управление финансами, 
управление складскими запасами. К ним относятся 
системы 1С: Предприятие, системы корпорации «Га-
лактика», системы корпорации Microsoft. Системы 
высшего уровня обеспечивают планирование всех 
ресурсов предприятия и представляют из себя  
ERP-системы. Распространены системы корпораций 
SAP AG, Oracle, Microsoft. 

Большое распространение на практике в настоя-
щее время получили CRM-системы (Castomer Rela-
tionship Management) – системы управления взаимо-
отношения с клиентами, позволяющие формализо-
вать все бизнес-процессы взаимодействия 
с клиентами, контролировать прохождение и дли-
тельность сделок, проводить анализ сделок, плани-
ровать и контролировать коммуникации с клиента-
ми, проводить сбор и классификацию информации 
о клиентах.  

Китова О. В., рассматривая CRM-системы в каче-
стве инструмента поддержки маркетинга отношений, 
выделяет следующие: Oracle Siebel CRM, mySAP 
CRM, Oracle E-Business CRM, Oracle People Soft 
CRM. Решения, предлагаемые в рамках перечислен-

ных систем, позволяют сократить циклы продаж, 
увеличить прибыль от каналов продаж, повысить 
производительность каналов, оптимизировать струк-
туру каналов продаж, реализовать сервисные услуги, 
осуществлять взаимодействие с клиентами и реше-
ние их проблем в реальном времени, выстраивать 
отношения с партнерами и клиентами, осуществлять 
аналитические функции с любой степенью детализа-
ции по различным классификационным признакам [1]. 

Системы управления корпоративной эффектив-
ностью и интеллектуальной бизнес-аналитики (CPM-
системы, BPM-системы) позволяют осуществлять 
моделирование бизнеса, непрерывный мониторинг 
бизнес-процессов, анализ ситуаций, когда показатели 
бизнес-процессов не соответствуют представлениям 
об эффективности, выполнение корректирующих 
и управляющих действий. Возможности таких сис-
тем предполагают постоянный мониторинг и анализ 
результатов маркетинговой деятельности, составле-
ние финансовой и управленческой отчетности.  

Внедрение интернет-технологий в процесс про-
движения и продаж товаров и услуг можно рассмат-
ривать как частный случай внедрения автоматизиро-
ванных систем. Преимуществами такого метода  
также являются: переход ключевой роли от произво-
дителей к потребителям; глобализация деятельности 
и снижение трансакционных издержек; высокая 
коммуникативная эффективность интернет-техноло-
гий; относительно низкая стоимость коммуникаций, 
персонализация взаимодействия с клиентами (воз-
можности кастомизации товаров и услуг). 

При этом следует отметить, что наблюдающийся 
в последнее время значительный рост торговли через 
Интернет создает дополнительную конкуренцию, 
делает более трудоемкими способы достижения кон-
тактов с потенциальными клиентами. Наличие рабо-
тающего сайта и способов электронных коммуника-
ций не отменяет необходимость удовлетворять  
потребности клиентов, совершенствовать товары 
и другие составляющие комплекса маркетинга и раз-
рабатывать соответствующие стратегии.  

В целом внедрение автоматизации в процессы 
маркетинговой деятельности приносит значительный 
эффект с точки зрения снижения трудоемкости при 
передаче, хранении, использовании и обеспечении 
доступа к информации. Формализация бизнес-
процессов, сопровождаемая внедрением подобных 
систем, способствует более детальному определению 
результатов и затрат и, следовательно, распределе-
нию ответственности за проводимые маркетинговые 
мероприятия и реализуемые программы. Процесс 
внедрения и использования таких систем требует 
четкой постановки целей и задач, взаимоувязанных 
со стратегиями предприятия и бизнеса, с ожидания-
ми различных заинтересованных сторон, что предпо-
лагает реализацию программы изменений. 

Внедрение системы бизнес-процессов  
маркетинговой деятельности на предприятии 
Процессный подход – применение системы про-

цессов в организации наряду с их определением 
и обеспечением взаимодействия между ними [2]. 
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Любая деятельность, получающая входящие воздей-
ствия и преобразующая их в выходные результаты, 
рассматривается как бизнес-процесс. Процесс – это 
совокупность взаимосвязанных и взаимодействую-
щих видов деятельности, преобразующих входы 
в выходы (ИСО 9000). 

Сущность такого подхода состоит в определении 
и формализации бизнес-процессов маркетинговой 
деятельности, прописывании результатов бизнес-
процессов и контроля отклонений фактических ре-
зультатов от них. 

Процессный подход позволяет: перейти от «то-
чечного» текстового описания деятельности (поло-
жения о подразделениях и должностные инструкции) 
к полному формализованному графическому описа-
нию деятельности; выделить и использовать процес-
сы в качестве объектов управления (в противовес 
функциям как объекту управления); перейти от вер-
тикальной модели управления компанией (ориенти-
рованной на выполнение функций) к горизонтальной 
(ориентированной на заказчика). При этом заказчик 
может быть как внешним, так и внутренним.  

Процессный подход используется в системах ме-
неджмента качества, построенных на принципах все-
общего управления качеством (TQM), получивших 
широкое распространение на предприятиях машино-
строения.  

Совершенствование кадрового состава служб 
маркетинга. Внутренний маркетинг.  
Реализация человеческого фактора 
Данный поход предполагает реализацию системы 

управления персоналом в отношении сотрудников, 
осуществляющих маркетинговую деятельность. 
В этом контексте рассматривается повышение уров-
ня подготовленности кадров служб маркетинга, 
улучшение кадровой политики и работы с кадрами,  
подготовка и повышение квалификации маркетоло-
гов и руководителей в сфере маркетинга, внедрение 
систем аттестации кадров, методов мотивации 
и стимулирования, внедрение методов командной 
работы, инвестиции в развитие персонала.  

Внутренний маркетинг Е. Н. Голубкова опреде-
ляет как привлечение, обучение, мотивирование 
и удержание квалифицированного персонала по-
средством создания таких рабочих условий, кото-
рые удовлетворяли бы нужды персонала, то есть 
необходимо удовлетворять потребности внутренних 
клиентов с целью создания для них лучших условий 
по обслуживанию внешних клиентов [3]. Одним из 
главных понятий внутреннего маркетинга является 
понятие внутреннего рынка как места обмена цен-
ностей, предоставляемых клиентам персоналом ор-
ганизации, на материальное и морально-социальное 
вознаграждение, предоставляемое им руководством 
организации. Результатом внутреннего маркетинга 
становится взаимодействие внутренних поставщи-
ков и потребителей, которое наряду с системой 
мониторинга и поощрений совершенствует меж-
функциональные связи, повышает качество внут-
ренних услуг, уровень удовлетворенности персона-

ла и в конечном счете положительно влияет на 
взаимодействие с внешними клиентами.  

Учитывая, что в современных условиях персонал 
является одним из основных активов предприятия, 
использование данного подхода, безусловно, обеспе-
чит рост эффективности, однако автономное его вне-
дрение без учета свойств и характеристик системы 
в целом не позволит на уровне предприятия реализо-
вать высокий кадровый потенциал. 

Улучшения в функциональных областях  
маркетинга 
В контексте данного подхода рассматривается 

улучшение технологии выполнения таких маркетин-
говых функций, как маркетинговые исследования, 
сегментирование, формирование маркетинговой по-
литики, сбыт, товародвижение, коммуникации, вне-
дрение инновационных и научно обоснованных тех-
нологий маркетинга. Очевидно, что такие улучшения 
могут принести эффект только в совокупности 
с улучшением управленческих аспектов. Улучшения 
в функциональных областях потребуют привлечения 
дополнительных ресурсов, использование которых 
должно быть согласовано с целями и стратегией биз-
неса в целом. 

Внедрение маркетинговой деятельности  
в стратегическое планирование  
и стратегическое управление предприятием 
Данный подход основан на роли маркетинга 

в формировании стратегических ориентиров бизнеса. 
Учитывая, что стратегические ориентиры бизнеса 
формируются исходя из особенностей внешней сре-
ды, а маркетинговая деятельность определяет на-
правления предприятия во внешней среде, способст-
вует созданию партнерских активов, рыночных не-
материальных активов и формирует управленческую 
концепцию, внедрение методологии маркетинга 
в процесс стратегического управления в целом 
и планирования в частности приводит к повыше-
нию стратегической составляющей эффективности 
маркетинга.  

По данному вопросу В. Д. Шкардун указывает: 
стратегический маркетинг целесообразно рассматри-
вать в качестве ключевой компоненты стратегическо-
го планирования, отвечающей за создание и исполь-
зование возможностей по наращиванию потенциала 
прибыли и роста предприятия. Принципиально важ-
ным элементом управления становится аналитиче-
ская компонента концепции маркетинга. Она заклю-
чается в выборе наилучших стратегических альтер-
натив, на которых будут базироваться операционные 
маркетинговые программы [4]. 

При этом следует учитывать, что интегрирование 
маркетинга и стратегического управления также свя-
зано со значительными изменениями, как непосред-
ственно в маркетинговой деятельности, так и с изме-
нениями на предприятии в целом. В рамках таких 
изменений могут быть скорректированы и цели мар-
кетинговой деятельности предприятия, и организа-
ционная структура, и методы оценки эффективности 
и результативности маркетинга. 
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Внедрение методов и инструментов контроля  
и оценки эффективности и результативности 
маркетинговой деятельности на предприятии. 
Внедрение системы ключевых показателей 
маркетинговой деятельности 
В составе методов и инструментов контроля 

и оценки эффективности маркетинговой деятельно-
сти на предприятии в научной и бизнес-литературе 
предлагаются различные системы анализа, контроля 
и оценки отдельных функциональных направлений 
маркетинговой деятельности и службы маркетинга 
и деятельности в целом. Распространены системы 
показателей оценки, системы маркетингового ауди-
та, ревизии, контроллинга, системы маркетингового 
анализа. 

В составе целей маркетингового анализа и аудита 
определение текущих позиций предприятия в ры-
ночной среде, определение проблемных ситуаций, не 
позволяющих достигать целей предприятия, разра-
ботка плана и программ мероприятий, позволяющих 
улучшить позицию предприятия. 

В составе направлений аудита предлагаются: ана-
лиз целевых установок (анализ целей и стратегий 
предприятия и выявление препятствий для их дос-
тижения), анализ внешней и внутренней среды пред-
приятия, комплексная оценка соответствия рыноч-
ным условиям и конкурентоспособности предпри-
ятия, формирование и оценка стратегических 
альтернатив [4]. Систематическое проведение аудита 
позволяет своевременно выявлять потенциальные 
проблемные ситуации в маркетинге. 

Проведение анализа, ревизии или аудита марке-
тинга позволяет определить то, что уже сделано 
предприятием, констатировать достигнутые позиции, 
однако улучшение этих позиций происходит только 
на основе изменений, которые сами по себе являются 
объектом разработки методик и методологии. 

Различные системы контроллинга в маркетинге 
предполагают определение ряда индикативных пока-
зателей, способных сигнализировать о наличии или 
возможности возникновения проблем, и выбор мето-
дов устранения проблем (устранения разрывов меж-
ду реальным состоянием и желаемым состоянием) 
в маркетинговой деятельности предприятия. В част-
ности составной частью маркетинг-контроллинга 
выступает контроллинг-сбыт, позволяющий осуще-
ствлять тестирование (проверку) и оценку состояния 
основополагающих показателей, характеристик 
и целей политики сбыта. С помощью контроллинга-
сбыта обеспечивается возможность обнаружения, 
учёта обратных связей в процессе сбыта и проведе-
ния соответствующих мероприятий распределитель-
ного комплекса маркетинга. Цель контроллинга-
сбыта состоит в повышении экономической эффек-
тивности сбытовой деятельности и самой организа-
ции сбыта. Цели контроллинга маркетинга должны 
быть увязаны и скоординированы с другими сфера-
ми контроллинга, такими, как финансовый контрол-
линг, инвестиционный контроллинг, контроллинг 
производства и т. д. [5]. 

В 1990 году учеными из Гарвардского универси-
тета Р. С. Капланом и Д. П. Нортоном [6] была раз-
работана концепция сбалансированной системы по-
казателей – Balanced Scorecard (BSC). В настоящее 
время разработано большое количество индикатив-
ных показателей оценки маркетинговой деятельно-
сти, которые успешно применяются на практике.  

В рамках сбалансированной системы различают 
показатели, которые измеряют достигнутые резуль-
таты, и показатели, которые отражают процессы, 
способствующие получению этих результатов. Обе 
категории показателей должны быть увязаны друг 
с другом, так как для достижения первых (например, 
определенного уровня производительности) нужно 
реализовать вторые (например, добиться определен-
ной загрузки мощностей машин и оборудования).  

Обычно разработка сбалансированной системы 
показателей имеет место, когда определена стратегия 
предприятия, так как система помогает реализовать 
стратегию, а не создать ее. ССП обеспечивает обрат-
ную связь между внутренними бизнес-процессами 
и внешними показателями, необходимую для повы-
шения стратегической эффективности и достижения 
результатов. При полном внедрении ССП позволяет 
реализовать стратегическое планирование в качестве 
ключевой деятельности предприятия. Таким обра-
зом, внедрение ССП целесообразно в совокупности с 
изменениями в управлении маркетингом в целом, 
взаимоувязанными с изменениями в стратегическом 
управлении предприятия. 

В целом на сегодняшний день имеется большое 
количество методик повышения эффективности мар-
кетинговой деятельности, которые отличаются друг 
от друга по принципу построения, ориентированы на 
различных пользователей и сочетают в себе финан-
совые и нефинансовые инструменты и показатели. 
Перечисленные направления повышения эффектив-
ности маркетинговой деятельности получили приме-
нение на практике, каждое из направлений характе-
ризуется различными достоинствами, но и имеет 
определенные недостатки. Однако очевидно, что 
применение любых методов и реализация направле-
ний связаны с изменениями в маркетинговой дея-
тельности и не могут быть реализованы автономно 
без учета системного характера бизнеса. Следует 
отметить также, что существующие подходы не все-
гда учитывают динамику внешней среды и не обес-
печивают динамическое равновесие с внешней сре-
дой. Это свидетельствует о необходимости разработ-
ки методологии изменений в маркетинговой 
деятельности, учитывающей взаимосвязь и взаимо-
зависимость мероприятий по повышению эффектив-
ности маркетинга, системы предприятия в целом, его 
внутренней и внешней среды на основе эффективно-
го использования ресурсов. 
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ОРГАНИЗАЦИОННО-ЭКОНОМИЧЕСКИЙ МЕХАНИЗМ УПРАВЛЕНИЯ  
ИНВЕСТИЦИОННО-СТРОИТЕЛЬНЫМ КОМПЛЕКСОМ  
НА ОСНОВЕ РЕСТРУКТУРИЗАЦИИ ПРЕДПРИЯТИЙ 

 
Раскрыта сущность и уточнено понятие реструктуризации как особой экономической категории, суть которой – совокупность ме-

роприятий, направленных на трансформацию условий функционирования хозяйствующего субъекта в соответствии с изменяющимися 
условиями внешнего окружения и выработанной стратегией его развития. 

 
Ключевые слова: реструктуризация, инвестиционно-строительный комплекс, оценка экономической эффективности предприятий. 
 
 

еструктуризация подразумевает системный 
характер оптимизации функционирования 
предприятия. Она включает многоаспектный 

и взаимоувязанный комплекс мероприятий, процес-
сов, методов, начиная с комплексной диагностики 
компании и до реорганизации организационной 
структуры и бизнес-процессов на базе современных 
подходов к управлению, в том числе методологии 
управления качеством, реинжиниринга бизнес-
процессов, информационных технологий и систем 
(Российская архитектурно-строительная энцикло-
педия. Т. 15. Недвижимость в строительной и жи-
лищно-коммунальной сферах России / М. Ю. Вик-
торов, А. Н. Ларионов [и др.] ; под общ. ред. 
Е. В. Басина, П. Г. Грабового [и др.]. М. : Альтаир, 
2013. 352 с.). 

Под предприятием понимается юридически 
оформленные, иерархически структурированные 
совокупности профессионально ориентированного 
персонала, объединенных для решения определен-
ной задачи, выполнение совместной целенаправлен-
ной деятельности. Модель структуры предприятия 
представлена на рис. 1. 

Реструктуризация предприятий имеет внутренние 
и внешние предпосылки. 

Внешние требования реструктуризации следуют 
из необходимости развития экономики на основе 
роста ее конкурентоспособности, обеспечивающей 
лидерство страны на международном рынке. 

Главными составляющими, обеспечивающими 
конкурентоспособность строительных предприятий, 
являются: 

– качество продукции и услуг; 
– стратегия маркетинга и сбыта; 
– квалификация персонала; 
– технологический уровень производства; 
– налоговая среда, в которой действует предпри-

ятие; 
– доступность источников финансирования. 
Основные проблемы, возникающие перед отече-

ственными строительными предприятиями, осоз-
нающими необходимость реструктуризации, – это 
проблемы законодательного регулирования реструк-
туризации, инвестиций, государственной поддержки. 

Реструктуризация – деятельность, исходными по-
сылами которой являются цели и стратегия предпри-
ятия. Для предприятия, действующего в рыночных 
условиях, основная цель – удовлетворение потребно-
стей рынка, увеличение прибыли, повышение эффек-
тивности и оптимизация налогообложения. 

Р 


