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В целом ОАО «Белшина» незначительно уступает конкурентам в основных товарных группах. 

Однако показатели конкурентоспособности в группе сельскохозяйственных шин не достаточно 

высоки. Предприятие сегодня на рынке имеет прочные позиции, однако для их сохранения необ-

ходима реализация ряда мер по повышению конкурентоспособности. 
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В современных условиях важную роль в обеспечении конкурентоспособности предприятия и 

эффективности производства играет умело построенная система сбыта. 

В Республике Беларусь система сбыта на предприятиях находится на переходной стадии разви-

тия, что в большой степени осложняет сбыт на рынке нашей страны. Обычно он характеризуется 

следующими чертами: 

– слабое управление каналом сбыта; 

– неполное выполнение обязательств в рамках канала; 

– решения принимаются по каждой сделке в отдельности в результате постоянных перегово-

ров; 

– частое нарушение «контрактных» обязательств. 

Организация должна перестраивать свою деятельность быстрее и эффективнее, чем конкурен-

ты, учитывая интересы, связанные с сохранением и повышением благополучия, как самой органи-

зации, так и потребителей, общества. Сбытовая политика организации должна служить базой для 

разработки ее снабженческой, производственно – технологической, инновационной и финансовой 

политик. 

Однако прежде чем осуществлять непосредственное распределение продукции, необходимо 

удостовериться в том, чтобы товар был надлежащего качества, по приемлемой цене, и была про-

делана работа в области мер продвижения товара, при этом учитывать эффективность сбыта для 

предприятия в целом. Для этого необходимо разработать ряд организационных мер, основой чего 

послужат маркетинговые исследования. При этом маркетинговые исследования являются частью 

всех этапов процесса управления: 

– определения необходимости получения информации и выявления ее специфики; 

– сбора и анализа информации; 

– выработки управленческих решений [2, c. 68]. 

В процессе принятия управленческих решений необходимо учитывать ряд существенных фак-

торов (особенностей), непосредственно влияющих на деятельность предприятия. В частности, 

маркетинговое исследование рыночной среды позволяет сформировать эффективную политику 

продаж.  

При этом выявляются факторы, влияющие на продажи, определяются динамика и тенденции 

развития рыночной среды, оценивается степень соответствия системы управления продажами тре-

бованиям рыночной среды, принимаются соответствующие решения в области управления прода-

жами. Так, маркетинговые исследования, как правило, включают шесть основных этапов (рисунок 

1). 
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Рисунок 1 – Схема маркетингового исследования 

Источник: [3, c. 123]. 

 

На примере одного из методов стимулирования сбыта – проведении рекламной кампании, рас-

смотрены место и роль маркетинговых исследований.  

Во многом мнение об отсутствии достоверных методик и моделей проведения стратегии ре-

кламных кампаний соответствует истине, но при применении основ стратегического управления и 

значительном багаже знаний можно создать собственную стратегию с учетом специфики конкрет-

ного предприятия. Так, предложенная схема организационных решений поэтапного стратегиче-

ского планирования рекламной кампании представлена на рисунке 2. 

 

 
 
Рисунок 2 – Схема организационных решений поэтапного стратегического планирования реклам-

ной кампании 

 

Рассматривая представленную методику планирования стратегии рекламной кампании, следует 

отметить важность каждого этапа и их взаимосвязь. Однако  ключевым этапом составления стра-

тегического плана рекламы служит ситуационный анализ рынка: PEST– и SWOT–анализ. 

PEST–анализ представляет собой одну из стандартных форм исследования внешней среды 

рынка, применяющихся в практике маркетинговых исследований. Его цель — дать характеристи-

ку внешней среды, в которой приходится разрабатывать рекламную стратегию. Задача данного 

этапа заключается в определении внешней среды рынка (т.е. политической ситуации, экономиче-

ского положения, социального положения и технологического развития). Без информации о том, 

насколько перспективен для предприятия тот или иной рынок, нельзя планировать ожидаемую от 

него отдачу.  

Окончательной стадией анализа рынка является SWOT–анализ. В процессе данного анализа ис-

следуется множество факторов, определяющих конкретные преимущества предприятия, оценива-
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ются их слабые стороны и сопоставляются с возможностями и угрозами внешней среды, выявлен-

ными на предыдущем этапе PEST–анализа [1]. Задача любого предприятия — превзойти конку-

рентов по ключевым преимуществам. 

Таким образом, проведенное исследование позволяет сделать вывод, что обеспечить устойчи-

вый рост конкурентоспособности предприятия возможно лишь при создании эффективной систе-

мы сбыта, где особое внимание следует уделить качеству товара, его цене и каналам продвижения, 

используя при этом комплекс организационных мероприятий, где ключевым этапом послужит си-

туационный анализ рынка с применением различных форм маркетинговых исследований. 
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Под сбытовой политикой организации (предприятия) в наиболее широком смысле следует по-

нимать выбранные ее руководством совокупность сбытовых стратегий маркетинга (стратегии 

охвата рынка, позиционирования товара и т.д.), а также комплекс мероприятий (решений и дей-

ствий) по формированию ассортимента выпускаемой продукции и ценообразованию, по формиро-

ванию спроса и стимулированию сбыта (реклама, обслуживание покупателей, коммерческое кре-

дитование, скидки), заключению договоров продажи (поставки) товаров, товародвижению, транс-

портировке, по инкассации дебиторской задолженности, организационным, материально–

техническим и прочим аспектам сбыта. Вся совокупность действий по управлению сбытом обра-

зует сбытовую политику организации. 

Сбытовую политику предприятия целесообразно ориентировать на: 

– получение предпринимательской прибыли в текущем периоде, а также обеспечение гарантий 

ее получения в будущем; 

– максимальное удовлетворение платежеспособного спроса потребителей; 

– долговременную рыночную устойчивость организации, конкурентоспособность ее продук-

ции; 

–создание положительного имиджа организации на рынке и признание ее со стороны обще-

ственности. 

Главная цель сбыта – реализация экономического интереса производителя (получение пред-

принимательской прибыли) на основе удовлетворения платежеспособного спроса потребителей. 

Канал сбыта – совокупность посредников (юридических или физических лиц), которые участ-

вуют в доведении товаров предприятия до потребителей на рынке. Важнейшими характеристика-

ми каналов сбыта являются их длина, ширина и эффективность [1, с. 200]. 

Процесс управления сбытовой деятельностью может содержать следующие этапы: 

– анализ рыночной ситуации и прогноз сбыта продукции; 

– разработка стратегии сбыта в комплексе с остальными видами рыночной деятельности пред-

приятия; 

– выбор каналов сбыта; 

– формирование системы управления каналами сбыта; 

– организация сбытовой деятельности и ее контроль. 

ООО «Завод автомобильных прицепов и кузовов МАЗ– Купава» обладает разветвленной ди-

лерской сетью, состоящей из огромного количествапосредников. Самыми крупными из них явля-

ются: 

- в Беларуси – ООО «Интергланс»; 

- в России – ООО «Мир Купавы»; 

- дальнем зарубежье – «Hofmann». 
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