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мо отметить, что совершая акт приобретения, потребитель стремится приобрести не 
только и не столько определенный товар, сколько его «психологический образ». Сам 
товар выступает вторичным по сравнению с удовлетворением потребности в ощу-
щении собственной мужественности, значимости, принадлежности к социальной 
группе и т. д. 

Таким образом, можно говорить о том, что реклама не столько использует раз-
личные мотивы, особенности психики и потребности человека для продажи кон-
кретного товара, сколько о том, что реклама, создавая тот или иной образ, помогает 
удовлетворять различные потребности человека через продажу рекламируемого то-
вара. 

В целом же, не забывая об отрицательных сторонах рекламы, необходимо по-
нимать, что реклама способствует улучшению «качества» жизни человека, инфор-
мирует потребителей о новых товарах и возможностях, способствует удовлетворе-
нию разнообразных потребностей человека и оказывает положительное воздействие 
на движение технического прогресса и развитие экономики. 
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Принятые в последние годы законодательные акты и программные документы, 
регулирующие становление и развитие научно-инновационной сферы Республики 
Беларусь, говорят о необходимости концентрации усилий всех участников иннова-
ционного процесса на наиболее эффективных и перспективных направлениях реали-
зации государственной научно-технической и инновационной политики страны. 
Мировая практика показывает, что высокую конкурентоспособность и стабильный 
экономический рост определяют факторы, стимулирующие распространение новых 
технологий, а способы активизации и совершенствования инновационной среды до-
вольно разнообразны. Одним из таких способов является кластерный подход в реа-
лизации инновационной политики, он в настоящее время является одним из наибо-
лее перспективных способов (особенно на региональном уровне). 

В экономической литературе можно встретить множество определений понятия 
«кластер». Классическое определение М. Портера является наиболее универсаль-
ным: кластер – это группа географически соседствующих взаимосвязанных компа-
ний (поставщиков, производителей и др.) и связанных с ними организаций (образо-
вательные заведения, органы государственного управления, инфраструктурные 
компании), действующих в определенной сфере и взаимодополняющих друг друга. 

К преимуществам кластерного подхода можно отнести: 
− эффективную цепочку реализации инновационных идей от ее создания до 

нахождения конкретного потребителя;  
− сложившуюся устойчивую технологическую сеть, которая опирается на со-

вместную научную базу;  
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− высокие конкурентные преимущества предприятий, входящих в кластер за 
счет внутренней специализации и возможностей минимизации затрат на внедрение 
инноваций;  

− наличие в структуре кластеров мобильных промышленно ориентированных 
малых предприятий, которые позволяют формировать инновационные точки роста 
экономики региона;  

− достаточно высокий инновационный уровень и экспортный потенциал «орга-
низаций кластера» и их стремление к дальнейшему инновационному развитию. 

Кроме того, кластерная форма организации приводит к созданию особой формы 
инновации – «совокупного инновационного продукта», позволяет учесть особенности 
развития каждого региона, а механизмы ее реализации соответствуют реальным воз-
можностям власти и сложившимся в стране экономическим и правовым условиям. 

Несмотря на крайне высокую важность для экономики страны формирования 
инновационных кластеров и крайне высокую заинтересованность государства в ин-
новационном развитии экономики регионов, на сегодняшний день отсутствуют го-
сударственные механизмы прямого действия, направленные на развитие территори-
альных инновационных кластеров. 

Учитывая специфику белорусской модели экономического развития, которой 
присуща высокая роль государства в управлении экономикой и формировании при-
оритетов экономического развития, целесообразно создать инструмент, который 
призван реализовать на практике механизм проведения государственной экономиче-
ской политики в вопросах формирования территориальных инновационных класте-
ров. Таким инструментом на уровне областей и г. Минска могло бы явиться регио-
нальное Агентство экономического развития (АЭР) (как вариант для Беларуси – 
Агентство по развитию региональных инновационных систем (АРИС)), в задачи ко-
торого также будет входить организация и координация работ по созданию кластера 
на всех этапах. 

Что касается механизмов активизации инновационного развития белорусских 
регионов и оказания им государственной поддержки, то в настоящее время сущест-
вует достаточно эффективный механизм стимулирования процессов создания и дея-
тельности территориальных инновационных кластеров. Этот механизм не требует 
существенного изменения законодательной базы и заключается в широком исполь-
зовании потенциала свободных экономических зон (СЭЗ), существующих в каждой 
области и являющихся частью территории хозяйственного комплекса региона. На-
значение СЭЗ – стимулирование свободного перемещения ресурсов и оптимальное 
использование экономических факторов в интересах конкретного региона. Исполь-
зование специального правового режима СЭЗ для субъектов хозяйствования, форми-
рующих территориальный инновационный кластер, обеспечивает создание механиз-
ма стимулирования развития такого кластера, попутно решая задачи по созданию 
благоприятных условий для привлечения внешних и внутренних инвестиций и по-
зволяя получить желаемый экономический эффект в относительно короткие сроки. 
Использование потенциала СЭЗ в качестве механизма создания инновационных кла-
стеров и стимулирования концентрации наукоемких производств одного научно-
технического профиля в регионе позволяет решить задачу инновационного развития 
регионов, как позволило в свое время создать региональные инновационные класте-
ры в США, Японии и Китае. В белорусских СЭЗ уже сегодня имеются все необхо-
димые предпосылки для формирования инновационных кластеров: налаженная ин-
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фраструктура, льготы по налогообложению, центры трансфера технологий, инкуба-
торы малого предпринимательства и т. д. 

Анализ первоисточников теории и практики образования кластеров позволяет 
сделать вывод о том, что наиболее эффективной организационной формой построе-
ния кластера является добровольное объединение независимых производителей то-
варов, услуг, научной и информационной продукции. Альтернативой такому подхо-
ду является учреждение государственного регулирования объединяемых в кластер 
субъектов в форме производственного объединения, треста и т. п.  

Таким образом, для создания организационно-правового механизма развития 
территориальных инновационных кластеров, прежде всего, необходимо: 

− создать АРИС – координирующий орган при ГКНТ, в задачи которого (по-
мимо всего прочего) будет входить проведение региональной политики по созданию 
территориальных инновационных кластеров, в частности, формирование координа-
ционных советов создаваемых кластеров, а также сопровождение и мониторинг дея-
тельности действующих;  

− использовать правовой статус региональных СЭЗ для эффективной поддерж-
ки и стимулирования развития кластеров.  
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Наличие кризисных явлений в мировой и национальной экономике вывело в 
разряд первоочередных проблему сбыта продуктов национальных производителей. 
Несмотря на ряд предпринятых мер, национальный продукт зачастую проигрывает 
импортным аналогам по уровню конкурентоспособности и качества. Одной из со-
ставляющих, обеспечивающих их повышение, является наличие бренда, узнавае-
мость марки и лояльность к ней покупателей. Разумеется, молодые национальные 
производители не имеют возможности вложить в создание бренда такие значитель-
ные средства, как известные мировые производители. Это является перспективной 
задачей, решить которую можно при условии создания определенного экономиче-
ского потенциала.  

Одним из способов увеличения реализации отечественных продуктов в сло-
жившихся условиях является контрактное производство и выпуск частных торговых 
марок.  

По-настоящему о private label заговорили в 80-е гг. прошлого века. Крупный 
французский ритейлер Carrefour стал продавать в своих магазинах безымянные про-
дукты по цене намного ниже, чем брендированные товары. Это была простая про-
дукция вроде сахара, крупы, соли. Попытка Carrefour оказалась удачной, и уже скоро 
примеру французского гиганта последовали другие розничные сети. Сегодня част-
ные торговые марки есть в большинстве магазинов. При этом достаточно редко 
можно увидеть безымянные товары, с которых начинала Carrefour. Теперь private 
label выпускаются под своей собственной торговой маркой, которая обычно соответ-
ствует названию розничной сети (например, масло «Пятерочка») и составляют в 
среднем порядка 40–50 % продаж розничных сетей. Некоторые сети, вроде Aldi и 
вовсе имеют в своем ассортименте более 90 % продукции рrivate label, а ассортимент 
сети Marks&Spenser почти на 100 % состоит из его собственных торговых марок. 




