
Анализ сложившейся ситуации в строительном комплексе показывает, что в средиесрочной 
перспективе (до 2005 года) производственные мощности  белорусских  предприятий- 
производителей цемента могут возрасти до 3,1-4,8 млн. тонн цемента в од 

Более чем двухкратный прирост объемов производства цемента может быть реализован 
только при эквивалентном приросте инвестиций в основной капитал. Ежегодный планируемый 

15% прирост объемов жилишного строительства (на 500-600 тыс. кв.м. общей площади ввода жи- 
зых домов в год) способен поглотить 1,3-1,5 млн. тонн прироста мощности. Это значит, что не ме- 
ме )3 млн. тони создаваемых мощностей должны быть обеспечены экспортными поставками. 

Потенинальный объем предложения, в изучаемом товарном секторе, равен общей сумме 
прокзводственных мощностей цементных заводов, а это около 3100 тыс. т. в год. 

Кризисными для белорусских производителей были 1994-1996 годы, когда объемы произ- 
ножства сократились более чем в два раза ло сравнению с 1990 годом. Данное кризисное явление 
«овпаает с общезкономическим кризисом, что является неслучайным, а закономерным. Падение 
объемов производства вызвано факторами макроэкономического характера: диспропорциями B 
развитии народного хозяйства в целом и резким снижением строительства и объемов инвестиций. 

Активизация экономической жизни в сфере производства цемента произошла после 1996 
года и связано это, B первую очередь со значительными государственными инвестициями. 
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ТОВАРНЫЕ СТРАТЕГИИ 

Товарная стратегия — это разработка направлений оптимизации товарной номенклатуры и 
ооределение ассортимента товаров, иаиболее предпочтительного для успешмой работы на рынке и 
обеспечивающего эффективность деятельности предариятия в целом. 

Целесообразно выделять базовые стратегии и стратетические направления. 
Базовыми стратегиями могут быть: 

* диверсификация - разработка товара, который планируется предложить на новые рынки сбыта; 
* лифференциация — разработка ряда существенных модификаций товара, которые делают его 

стличным от-товаров конкурентов; 
* — вариация — изменение внешнего стиля товара, его упаковки и свойств, меняющих HE состояние 

` — товара, a форму и техническую оснастку; 
* прехращение выпуска. 
Стратегические направления формируются исходя из стадии жизненного цикла, на которой нахо- 
лится товар. Их три. 
* — инновация — принятие решения о разработке нового товара; если товар новый для фирмы или 

рынка, то это диверсификация, а сли нет, то - дифференциация; 

%



® — модификация — принятие решения об измененни товара; если существенное изменение, то это 

дифференциация, если HET, то — вариация; 

® элиминация — принятие решения по поводу «стареющих» товаров; если целесообразны инве- 
стиции, то это дифференциация или вариация, если HET, то — прекращение выпуска. 
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MARKETING ORGANIZACJI NON PROFIT 

Okres transformacji systemowej w Polsce spowodowal zmiany w strukturze instytucjonalnej 
podmiotow $wiadczacych uslugi spoleczne. Obok funkcjonujacych juz wezesniej instytucji publicznych 

Iworzone за prywatne organizacje лоп profit i komercyjne. 

Wspblczesny rozwoj organizacji non profit, przebiegajacy w warunkach deficytu budzetowego i 

ograniczef ich finansowania przez rzady, wymusil ich aktywnos¢ rynkowa skierowang па gromadzenie 

funduszy. Nowe zasady funkcjonowania tych instytucji w okresie transformacji systemowej zdetermi- 

nowaly potrzebg ekonomizacji ich dzialania. Rynek i konkurencja staly si¢ weryfikatorem ich celéw co 

sprawilo, ze poszukuja one skutecznych metod zarzadzania i podejmuja préby adaptowania koncepci 
‘marketingowej. 

Cechy i funkcje organizacji niedochodowych warunkuja ksztalt decyzji marketingowych, 

formulowanie strategii czy poshigiwanie si¢ marketingicm mix. 
Mozna wskazaé cztery podstawowe cechy organizacji non profit, kiére determinuja koncepcje 

marketingu. $ to: 

®  nicjednorodna zbiorowos¢ konsumentéw, 
® zrotnicowany cel i zadania, 
« рггемара $wiadczenia uslug nad dobrami fizycznymi, 

» kontrola spoleczna 

Zweryfikowane przez firmy biznesu w gospodarce rynkowej procedury marketingowe 5а przydatne ог- 
ganizacjom поп profit w procesach: 
® definiowania i okreslania potrzeb spolecznych, 

® prezentowania produktu (dobra/ushugi), ale tez misji, celéw, idei i samej organizacji, 
®  gromadzenia funduszu па dzialalnosé, 

® edukacji konsumentéw i agitacji fundatordw.


