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Адаптация предприятия происходит посредством использования её резервов, 
процесс же создания данных резервов также является собственно адаптацией в крат-
косрочном периоде, но не с точки зрения воздействия на текущий уровень достиже-
ния целей, а с точки зрения создания резервов для адаптации в будущем. 

Предприятие в общем случае располагает тремя основными источниками воз-
можностей адаптации к изменениям внешней среды: 

1) наличие избыточных располагаемых ресурсов (большие резервы адапта-
ции) – запасы сырья и материалов, готовой продукции, незавершённого произ-
водства; резервы времени работы оборудования, резервы оборудования; резервы 
времени работы персонала, резервный персонал; квалификация работников, на-
учно-технические заделы, проектные заделы; резервы ресурсов позиционирова-
ния; хорошее финансовое состояние; 

2) повышение эффективности использования имеющихся резервов – материа-
лоотдачи, энергоотдачи, производительности труда и капиталоотдачи; обеспечение 
соответствия параметров организационной структуры характеристикам среды; 

3) создание новых резервов адаптации – приобретение нового оборудования, 
нематериальных активов, улучшение финансового состояния, обучение персонала; 
повышение уровня ресурсов позиционирования; диверсификация сбыта.  

В зависимости от методов реагирования предприятия на изменения внешней 
среды, а также используемых при этом источников возможностей адаптации можно 
выделить следующие её способы: 

– адаптация путём трансформации достигаемых целевых установок – источни-
ки адаптационных возможностей не используются; 

– адаптация посредством трансформации стратегии деятельности предприятия 
(поведенческая адаптация) – используются избыточные ресурсы позиционирования, 
а также имеющаяся рыночная власть; 

– адаптация посредством реализации возможностей гибкости (параметрическая 
адаптация, осуществляемая путём подстройки параметров, как связей, так и элемен-
тов, входящих в функциональные подсистемы предприятия) – используются избы-
точные располагаемые ресурсы и рост эффективности их использования; 

– адаптация посредством развития её возможностей (структурная адаптация, 
осуществляемая путём изменения качественной сущности существующих или вве-
дения новых источников возможностей, функциональных подсистем предприятия) – 
используется создание и реализация новых резервов адаптации. 
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Политика продвижения продукции на рынок – это формирование и стимулиро-
вание спроса на товар при помощи рекламных мероприятий с целью увеличения 
продаж, повышения их эффективности и общей прибыльности предприниматель-
ской деятельности предприятия. Для проведения рекламных мероприятий необхо-
димо определить смету расходов, т. е. бюджет. Формирование оптимального бюдже-
та способствует более четкому определению целей рекламной деятельности и разра-
ботке программ по их достижению. Разработанный бюджет позволяет более эффек-
тивно распределять ресурсы в процессе практической реализации планов и точно 
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определить основных исполнителей. Он же помогает обеспечить контроль не только 
за расходованием средств на рекламу, но и за эффективностью рекламной деятель-
ности в целом. При разработке рекламного бюджета учитываются факторы, влияю-
щие на его величину – это объем и размеры рынка; специфика реализуемого товара и 
этапы его жизненного цикла; размеры и возможности рекламодателя; предполагае-
мый размер сбыта и размеры прибыли, затраты конкурентов и т. д. Практически все 
предприятия сталкиваются с проблемой определения оптимального рекламного 
бюджета, и практически никто не может точно определить бюджет, который позво-
лил бы получить полную отдачу от рекламы. Любое отклонение от оптимальности 
приводит к неэффективности: при меньшем бюджете предприятие недополучает 
прибыль от продаж, так как не все потребители осведомлены о товаре; при большем 
бюджете – часть денег тратится впустую. Однако ситуация, когда из-за недостаточ-
ного уровня рекламы предприятие может понести существенные потери, является 
более серьезной, чем при перерасходовании средств на рекламу. В пользу более вы-
сокого уровня расходов говорит и тот факт, что целью рекламы является не только 
информирование потребителей, но и напоминание, убеждение. 

Для разработки оптимального бюджета большое значение имеет характер реак-
ций на рекламные мероприятия: 

– отклик спроса (сбыта) на рекламу проходит через пороги восприятия и насы-
щения, связанные с явлениями инерции и защиты восприятия или усталостью; 

– реакция на рекламу определяется качеством коммуникации; 
– эффект коммуникации распределен во времени, что позволяет смотреть на 

рекламу как на инвестицию, длительное время обеспечивающую товару стабильный 
спрос; 

– влияние рекламы не может проявляться в отрыве от других факторов, таких 
как цена, каналы сбыта, присутствие конкурентов и т. д.  

Все вышеперечисленные свойства реакций на рекламу осложняют поведение 
покупателей и не способствуют более точному определению бюджета. Многие про-
фессионалы при расчете рекламного бюджета опираются на собственный опыт, 
здравый смысл и теоретические знания. Маркетинговые исследования использова-
ния рекламных мероприятий на предприятиях г. Гомеля позволяют сделать следую-
щие выводы: 

– значительное количество предприятий (ок. 10 %) никогда не осуществляло 
рекламные мероприятия из-за отсутствия финансовых ресурсов, хотя и признают, 
что реклама – действенный инструмент продвижения товара; 

– частные фирмы чаще используют рекламу, чем государственные; 
– большинство предприятий не планируют рекламную деятельность, а обраща-

ются к ней при внедрении новой продукции или появлении проблем со сбытом, по 
инициативе представителей рекламных агентств или при появлении свободных фи-
нансовых средств; 

– на предприятиях г. Гомеля эффективность рекламных кампаний не оценивается; 
– при определении общего бюджета на продвижение используют методы ис-

числения «от наличных средств» (ок. 73 %) и фиксированного бюджета (ок. 20 %), 
единичные случаи – на основе определенного процента от продаж и исходя от целей 
и задач рекламной кампании. 

При анализе методов определения рекламного бюджета установлено, что пред-
приятия используют самые неэффективные подходы. Чаще всего – это выделение 
средств, которые остаются после покрытия всех других расходов предприятия, или, 
когда устанавливается определенный уровень расходов на рекламу, и эти расходы 
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остаются неизменными из года в год несмотря ни на какие изменения во внутренней 
и внешней среде предприятия. Определение размера бюджета как определенного 
процента от продаж является более действенным методом. Данный процент устанав-
ливается как от прошлогодних продаж, так и от прогноза продаж на следующий год. 
В последнем случае важна точность прогноза. Показатель реклама/общий объем 
продаж представляет собой численное выражение соотношения двух переменных 
величин. Сохранение одного и того же процента предполагает, что найдено опти-
мальное соотношение между суммой затрат на рекламу и общим объемом продаж. 
Определение бюджета на основе целей и задач рекламной кампании, в отличие от 
вышеперечисленных методов, отличается порядком действий – сначала определяют-
ся цели, затем бюджет. В принципе, это идеальный порядок. Однако, как показали 
исследования, на практике такой метод встречается не часто. Причина заключается в 
том, что большинство предприятий ограничены в финансовых ресурсах и этот метод 
также не дает гарантий оптимальности бюджета. Для выполнения рекламных целей 
исполнители попытаются перестраховаться и увеличить бюджет, насколько это воз-
можно, систематически превышая оптимальный уровень. Для определения бюджета 
рекламы существует множество более действенных методов, которые, к сожалению, 
практики маркетинга Гомельских предприятий не применяют. Наиболее эффектив-
ный метод в сложившихся экономических условиях развития белорусской экономи-
ки, по мнению автора, является метод Данахера–Руста, который рассматривает рек-
ламу в качестве инвестиций. Для определения оптимального уровня рекламных рас-
ходов необходимо поставить четкую финансовую цель: максимизация прибыльности 
рекламных расходов, или максимизация возврата инвестиций в рекламу, или макси-
мизация рекламной эффективности. 

Как показывает практика, проблема определения оптимального рекламного 
бюджета не имеет абсолютного решения. В каждом конкретном случае техническим 
вычислениям должен предшествовать тщательный анализ ситуации и существую-
щих методов определения рекламного бюджета. Поиск подходящих методов к кон-
кретной ситуации могут предотвратить большие финансовые потери и значительно 
увеличить эффективность рекламной кампании. 
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В условиях формирования эффективной рыночной среды, ускорения темпов на-
учно-технического прогресса, интенсификации товарообменных операций, проявле-
ния тенденций глобализации мировой экономики первостепенную важность приобре-
тают вопросы анализа конкурентных отношений между субъектами рынка и нахожде-
ния приоритетов развития стран, регионов и отдельных предприятий с целью их вы-
живания и формирования устойчивых перспектив роста. Особую актуальность данные 
тенденции представляют для отечественной экономики, стремящейся к интеграции в 
мировое пространство, нахождению новых направлений развития. Для подавляющего 
большинства отечественных предприятий, столкнувшихся с растущей конкуренцией, 
появилась потребность в поиске методологии, моделей и инструментов перехода от 
стратегий преодоления кризиса к стратегиям роста, которые учитывали бы сложив-
шуюся в белорусской экономике ситуацию и помогли бы товаропроизводителям адап-
тироваться к ней.  




