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– применение накатки шестерен вместо изготовления на зубофрезерных станках;  

– расширение использования методов порошковой металлургии;   

– применение станков с ЧПУ (числовым програмным управлением), развитие робототехники и 

гибких производственных структур;  

– снижение энергоемкости литья за счет уменьшения брака. 

Кроме того, к наиболее важным направлениям энергосберегающей деятельности относятся вы-

бор тарифов и поставщиков энергоресурсов, использование собственных вторичных энергоресур-

сов и вытеснение за счет этого покупных, применение более современных (менее энергоемких) 

технологий и оборудования, снижение потребления энергоресурсов за счет совершенствования 

существующих технологических процессов и режимов работы оборудования, оптимизация энер-

гобаланса предприятия и его подразделений, снижение расходов на выработку производимых на 

предприятии энергоресурсов, совместная выработка электрической и тепловой энергии, снижение 

потребления энергоресурсов подразделениями предприятия за счет повышения эффективности 

использования энергоносителей, нормирование и прогнозирование потребления энергоресурсов на 

основе математических моделей и другие. 
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Целью данной статьи является актуализация процессов стремительного развития цифровых 

технологий и сети интернет, а также определение необходимости и важности их внедрения в раз-

работку современных стратегий маркетинга организаций. Отдельного внимания заслуживают 

предложенные принципы продвижения системы маркетинга в современных условиях. 

Не смотря на преимущества развития цифровых технологий, деятельность маркетинга в насто-

ящее время значительно осложнена. Не так давно, информацию о рынках можно было узнать по-

средством нескольких ТВ–каналов, радиостанций и газет. В результате этого, завоевать потреби-

телей было значительно проще: достаточно было составить грамотное убедительное сообщение, 

которое, достигнув потенциального покупателя, практически гарантировало успешное продвиже-

ние товара и его последующую реализацию. 

Однако c развитием цифровых технологий, человечество столкнулось c необъятными инфор-

мационными потоками, что, в свою очередь, повлияло на развитие системы маркетинга. 

Таким образом, ряд традиционных методов, которыми ранее руководствовались маркетологи, в 

современных условиях утратили свою актуальность. Индустрия IT диктует обществу новые пра-

вила, побуждает к непрерывному поиску новых принципов и стратегий, способствующих привле-

чению потребителей. В связи c этим, при выборе конкретной стратегии маркетинга любого субъ-

екта хозяйствования, специалисты часто принимают неверные решения, разрабатывая неэффек-

тивные мероприятия, что приводит к неудовлетворительным результатам [2]. 

Можно выделить ряд принципов, применение которых способствует продвижению системы 

маркетинга в современных условиях: 

1. Конкретизация бизнес–цели. 

На сегодняшний день, на арене маркетинга находится огромное количество игроков, которые 

стараются не отставать друг от друга в развитии. В то же время, каждый специалист по маркетин-

П
ол

ес
ГУ

http://library.by/portalus/modules/beleconomics/readme.php?subaction=showfull&id=1271362052&archive=&start_from=&ucat=&
http://library.by/portalus/modules/beleconomics/readme.php?subaction=showfull&id=1271362052&archive=&start_from=&ucat=&


141 

гу находится под давлением, так как растущая конкуренция вынуждает интегрировать новые тех-

нологии в свою маркетинговую стратегию.  

Тем не менее, оценкой успешной маркетинговой стратегии сегодня является не количество га-

джетов и неологизмов, внедрѐнных в неѐ, а экономический эффект, отраженный в достижении 

конкретной цели. Поэтому то, насколько чѐтко компания определяет свои цели, окажет глубокое 

влияние на успех или неудачу. 

К сожалению, в деятельности маркетологов всѐ чаще наблюдаются тенденции создания уни-

версального подхода, максимально приближенного к практике существующих всемирно извест-

ных корпораций или попытки применить уникальные сложные модели в условиях собственной 

компании, для достижения поставленных целей. Однако большинство бизнес–проектов способны 

успешно развиваться основываясь лишь на трѐх принципах: осведомленность потребителей о мар-

ке, продажи, ―пропаганда товаров‖.  Некоторые бренды не обладают высокой популярностью, 

другие сталкиваются c проблемой трансформирования восприятия данной марки потребителями в 

реальные продажи, третьи ищут пути завоевания доверия потребителей. В то время как любой 

бизнес–проект требует развития всех трѐх принципов, важно сконцентрироваться на какой–то од-

ной составляющей. В противном случае стратегия несомненно превратиться в разупорядоченную 

систему и станет неэффективной [1].   

2. Использование совместной работы в инновационных группах для определения, оценки и ак-

тивизации новых возможностей. 

Специалисты по маркетингу имеют широкий спектр задач. В их обязанности входит непрерыв-

ный мониторинг ситуации на рынках, определение новых возможностей развития бизнеса, завое-

вание потребительского спроса и проведение мероприятий, способствующих  продвижению това-

ров. Несомненно, внедрение новейших технологий способствует более детальному и эффективно-

му анализу аспектов маркетинга. Однако не следует ожидать полной замены умственного труда 

маркетологов на современные технологии, в результате чего прослеживается целесообразность 

создания и стимулирования фокус–групп. 

Вследствие этого, в сложившихся условиях важна работа в команде, целями которой являются: 

анализ конъюнктуры рынков, отбор перспективных проектов (стартапов), а также оценка их по-

тенциала c помощью методов компьютерного моделирования и др. Несомненно, большая часть 

предложений в итоге оцениваются как не столь перспективные, отсюда вытекает постановка ос-

новной задачи командной работы отдела маркетинга – отобрать несколько уникальных проектов, 

дальнейшее развитие которых способно увеличить эффективность деятельности компании. 

3. Разделение стратегии и инновации 

К сожалению, во многих организациях, стратегия и инновация часто рассматриваются как одно 

целое, а их разработкой и внедрением как правило занимаются самые опытные и креативные спе-

циалисты. Исходя из того, что развитие и привлечение инноваций являются неотъемлемым эле-

ментом успешного будущего компании, их дальнейшее развитие и внедрение требует привлечения 

значительных объѐмов ресурсов, что в случае неудачи может привести к убыткам или банкрот-

ству. 

Тем не менее, стратегия коренным образом отличается от инновации. Как было изложено вы-

ше, успешной стратегий можно назвать ту, которая приведѐт к достижению конкретной постав-

ленной цели.  Инновация, в свою очередь, сконцентрирована на создание чего–то абсолютно ново-

го, а новшества зачастую не способны к достижению тех практических результатов, которые каза-

лись весьма убедительными на этапе планирования.  Вывод: не всякая инновация способна пре-

умножить конечные результаты деятельности компании, однако чѐтко продуманная стратегия 

обеспечит переход на более высокий уровень развития. 

Введение инноваций является чрезвычайно рискованной авантюрой. Поэтому многие всемирно 

известные корпорации, внедряя в свою деятельность новые технологии вынуждены сталкиваться c 

неудачными проектами, приносящими огромные убытки. Тем не менее, концепции современного 

маркетинга предполагают проведение детального анализа на каждом этапе деятельности предпри-

ятия и сведения к минимуму риска убыточности в результате внедрения определенных технологи-

ческих новшеств.  

4. Создание открытой системы маркетинга 

Стратегия ведения маркетинговой деятельности ранее фокусировалась исключительно на про-

ведении привлекательной рекламной кампании, c целью заполучить долю потребителей и внушить 

доверие к марке. Также информация о рынках и товарах существовала в открытом доступе. 
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Успешному закрытию сделок способствовала осведомленность клиентами всего пути движения 

товаров и формирования ценообразования. 

В настоящее время данная модель не работает. Сегодня громкие рекламные кампании малове-

роятно приведут к внушительным сдвигам рыночной конъюнктуры. Однако перенеся традицион-

ную модель в сферу IT технологий, создаѐтся потенциально новая среда, связывающая продавцов 

и покупателей, предоставляющая возможность управлять поведением и влиять на решения клиен-

тов. Минусом здесь является создание барьеров между рыночными игроками, отсутствие досто-

верной информации о качестве товаров, ценах и конкурентах [2]. 

Использование открытой стратегии маркетинга расположит к компании большее количество 

клиентов за счѐт завоевания их доверия, однако грамотное использование IT–технологий способно 

преумножить результаты. 

Таким образом, реализация данных принципов позволит компании успешно продвигать и реа-

лизовывать товары. 
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Маркетинг — это социальный процесс, направленный на удовлетворение потребностей и же-

ланий людей и организаций путѐм обеспечения свободного конкурентного обмена товарами и 

услугами, представляющими ценность для покупателя и т. п. [1, с. 13]. 

Маркетинг решает ряд задач, важнейшими из которых являются исследование, анализ и оценка 

нужд потребителей продукции фирмы в областях, интересующих фирму, а также сбыт продукции 

и услуг фирмы. 

Согласно высказыванию одного из ведущих теоретиков по проблемам управления Питера Дру-

кера, цель маркетинга – так хорошо познать и понять клиента, что товар или услуга будут точно 

подходить последнему и продавать себя сами [2, с. 21].  

Следовательно, маркетинг способствует практической реализации интересов, как производите-

лей, так и потребителей. 

Стремительное развитие информационных технологий оказало огромное влияние развитие 

маркетинга. В настоящее время многие субъекты рынка воспринимают маркетинг как философию 

современного бизнеса. Прежде всего, это связано с тем, что информационные технологии позво-

ляют производителю практически напрямую контактировать с потребителем.  К тому же, потреби-

тель получает возможность оперативного доступа к достоверной и качественной информации о 

товаре без необходимости перемещения в пространстве с целью принятия решения о покупке.  

Таким образом, можно сделать вывод о том, что в результате прямого контакта, который обес-

печивается информационными технологиями, взаимодействие между производителями и потреби-

телями продукции становится более оптимизированным, т.е. более упрощенным и ускоренным.   

Рассмотрим топ–5 программ, используемых в области маркетинга: 

1. SPSS® Categories™ – программа, которая позволяет провести более полный анализ катего-

риальных данных, т.к. предоставляет полный набор инструментов многомерного анализа, позво-

ляющих извлечь максимум информации из категориальныхданных.  

2. AnswerTree® – программа позволяющая автоматически строить дерево, что помогает очень 

быстро начать работу с программой. Необходимо ли указать целевую переменную, переменные–

предикторы и выбрать алгоритм построения дерева решений, а затем AnswerTree автоматически 
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