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обходимостью удовлетворения потребности – желание приобрести продукцию и су-
ществующими ограничениями, обусловленными сдерживающими мотивами и воз-
можностями. 

При проведении идентификации потребности в части изучения поведения по-
требителя (особенно на этапе ее качественной оценки) приходится учитывать мно-
жество переменных, неподдающихся количественному измерению. В частности, как 
можно количественно определить стимулы, восприятия и мотивы поведения потре-
бителя. Действительно, предугадать изменения в потребностях (запросах и нуждах) 
потребителей, а тем более, строить прогнозы своего производства, основываясь 
только на количественных эмпирических данных (статистически рассчитанных) не-
возможно. Поскольку производителю всегда необходимо какое-то время для разра-
ботки и производства продукции и, следовательно, всегда будет иметь место риск, 
когда результаты текущего анализа потребительских предпочтений в стратегическом 
временном интервале уже будут неточными, и, следовательно, не могут быть ориен-
тирами для развития производства. Для этого нужны экспертные оценки. В частно-
сти, можно выделить методы проведения опросов и анкетирования, методы экспе-
риментов и наблюдений, а также исторический метод. 

Наиболее значимые результаты, особенно при изучении и прогнозировании по-
ведения идентифицированных потребителей может дать имитационное моделирова-
ние, в частности, построение моделей поведения потребителей и моделей для выра-
ботки маркетинговых решений.  

Проведение идентификации потребности завершается ее количественной оцен-
кой. Количественная оценка потребности ложится в основу прогнозирования объе-
мов сбыта и формируемой производственной программы.  

МАРКЕТИНГ КАК ОСНОВА ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ 
ПРОИЗВОДСТВА ПРОДУКЦИИ 

И. Н. Ридецкая 

Гомельский государственный технический университет  
имени П. О. Сухого, Беларусь 

Экономические преобразования в Республике Беларусь, расширение внешнетор-
говых связей требуют коренного пересмотра производства конкурентоспособной 
продукции, оказания услуг. Однако для этого необходимо изменить существующие 
стереотипы мышления, выработанные под воздействием преимущественно админи-
стративных методов хозяйствования, воспитать у руководящего звена и у всех спе-
циалистов новые подходы к производственно-коммерческой деятельности.  

Как средство повышения конкурентоспособности выпускаемых товаров, опре-
деления объемов производства на внутреннем рынке и поиска своей рыночной 
ниши на внешнем, на этапе перехода отечественной экономики к рыночным отно-
шениям выступают маркетинговые исследования. 

Сегодня для эффективного функционирования отечественных предприятий уже 
недостаточно усилий службы сбыта, как бы эффективно она ни была организована. 
Следовательно, возникла необходимость в изменении философии управления, менять 
которую необходимо, и сверху изменяя организационную культуру предприятия,  
и вырабатывая соответствующую кадровую политику. Эффективная организация – 
это организация, все функции которой согласованы и направлены на достижение 
единой цели – удовлетворить запросы и ожидания потребителей. Однако, как пока-
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зывает практика, связь между подразделениями на многих отечественных предпри-
ятиях очень часто выражается словами «соперничество» и «недоверие», а не «работа 
в единой команде». 

Предприятия, невладеющие методами маркетинга, обречены на провал в кон-
курентной борьбе. Отсюда необходимо работать с потребителем, правильно оцени-
вать силу и слабость конкурентов, находить сравнительные преимущества в конку-
рентной борьбе, выбирать «нишу» или сегмент рынка, среду производственно-
хозяйственной деятельности. Всему этому может научить маркетинг, расходы на ко-
торый в развитых государствах составляют до 60 % от продажной цены продукта. 

За последние 10–15 лет маркетинговые исследования превратились в крупную 
самостоятельную отрасль современного бизнеса. В развитых странах такими иссле-
дованиями занимаются не только крупные, но и средние фирмы, их проводят более 
50 % американских, более 86 % европейских и около 60 % японских компаний. 

В настоящее время маркетинг выступает в качестве интегрирующей функции 
всей хозяйственной деятельности предприятия, целью его является прогнозирование 
и удовлетворение потребностей рынка. Маркетинговые исследования охватывают 
значительный спектр деятельности предприятий, ориентируют товаропроизводите-
лей в изменениях спроса и предложения. 

Знание принципов и основ маркетинговой деятельности, помогает уменьшить 
коммерческий риск, просчитать его варианты, выбрать наиболее оптимальные усло-
вия из уже имеющихся, обеспечить прибыльность производства и продаж при высо-
ком качестве продукции и обслуживания в условиях конкуренции, определить про-
дажные цены, приемлемые для разных групп покупателей в условиях устойчивого 
сбыта. 

По результатам анализа полученных данных на стадии предпроектной подго-
товки рассматривается вопрос о возможности и экономической целесообразности 
разработки и производства новой продукции. Если проект признается эффективным, 
то составляется техническое задание и осуществляется конструкторская и техноло-
гическая подготовка производства, спроектированная продукция ставится на произ-
водство. 

Шансы на успех в конкурентной борьбе при одинаковых затратах на производст-
во будут иметь предприятия, опережающие конкурентов по технико-экономическим 
показателям своей продукции, поэтому важнейшей функцией маркетинговой службы 
является исследование динамики показателей продукции и прогнозирование их на 
время позиционирования товара на целевом рынке. 

Современные теории маркетинга в первую очередь ориентируются на иннова-
ционный механизм, поэтому главное внимание уделяется созданию стабильных пре-
имуществ перед конкурентами, что требует проведения активной инновационной 
политики, ориентированной на запросы рынка. Эти обстоятельства и определяют 
взаимосвязь исследования потребностей рынка с осуществлением инновационной 
деятельности, ибо основная задача маркетинга – обеспечение успеха инноваций. 

Маркетинг пронизывает весь жизненный цикл продукции, изменяются только 
его функции в зависимости от того, на какой стадии находится изделие. На фазе за-
рождения рынка продукции цель маркетинга – создать рынок для нового вида про-
дукции, на фазе роста – расширить сбыт и совокупность модификаций продукта,  
на фазе зрелости – сохранить отличительное преимущество (например, более низкая 
цена и другие) как можно дольше, на фазе спада – снизить объем производства про-
дукции, затем прекратить выпуск, усовершенствовать прежний или перейти к вы-
пуску нового продукта. 
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Говоря о маркетинге, следует иметь в виду, что эта система не является прин-
ципиально новой для нашей экономики. Некоторые ее элементы многие годы ус-
пешно применялись в практике хозяйственной деятельности отечественных пред-
приятий, но, несмотря на объективные предпосылки для увеличения возможностей 
использования методов маркетинга в целях более оперативного реагирования произ-
водства на изменение потребительского спроса, повышение качества выпускаемой 
продукции, ускоренного ее обновления, система маркетинговых исследований раз-
вивается замедленными темпами. 

Очень часто в нашей стране производство товаров и услуг начинается без дос-
таточных маркетинговых исследований. Производители не хотят нести дополни-
тельные расходы на «ненужные» маркетинговые исследования, уточняющие все ха-
рактеристики производства, ориентированного на удовлетворение потребностей, –  
в результате теряют неизмеримо больше. 

Пренебрежение предварительными исследованиями рынка может привести на 
дальнейших этапах жизненного цикла изделия к большим потерям как в производст-
ве, так и в эксплуатации. Американская практика менеджмента приводит соотноше-
ние 1:10:100:1000, где 1 – экономия, полученная на стадии маркетинга за счет игно-
рирования современных методов анализа, прогнозирования, оптимизации, модели-
рования и экономического обоснования решений; 10 – потери на стадии конструк-
торской и технологической подготовки производства; 100 – потери на стадии произ-
водства; 1000 – потери в сфере потребления данных товаров. 

Если сегодня переход к маркетинговой ориентации бизнеса еще можно считать 
лишь одним из способов повышения эффективности, уже завтра это станет вопросом 
выживания компании в конкурентной борьбе. 

ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ РЕКЛАМНОГО РЫНКА  
РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ. ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ  

РЕКЛАМЫ В МАЛЫХ ГОРОДАХ 

М. Ю. Скоблик 
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По мнению отечественных специалистов в области рекламы мировых сетевых 
рекламных агенств Forte Grey, Salmon DDB, TWBA на вопрос «Когда же в Беларуси 
появилась реклама?» существует несколько распространенных точек зрения. Есть 
мнение, что, несмотря на установление самостоятельного пути развития Беларуси 
как независимого государства с переходом к рыночной экономике, реклама началась 
в 1994 г. с появлением первых каталогов «OTTO», откуда рекламные агентства бра-
ли красивые картинки и вставляли их в макеты. Существует ряд мнений аналогично-
го развития событий, принципиальной разницей которых является лишь время дей-
ствия и знаковые события, послужившие толчком для появления рекламы как обще-
ственно важной индустрии. 

С другой стороны, о появлении рекламы, общепринятого явления «креативной 
рекламы», в каждой отдельной сфере белорусской экономики можно говорить, толь-
ко когда данная сфера приходит к точке, в которой уже нельзя использовать реклам-
ные посылы, основанные на лучших функциональных свойствах или цене. Напри-
мер, однажды все соки, представленные на рынке и борющиеся за свою категорию 
покупателей, становятся одинаково очень сочными и вкусными; все молочные про-




