
166 

 

Ще одним важливим моментом при розробленні маркетингової стратегії інноваційних товарів є 

введення такого параметра, як внутрішній маркетинг, сутність якого полягає у створенні системи 

заходів, що перетворюють персонал підприємства у «внутрішніх споживачів» інноваційних ідей, 

проектів і стратегій.  

Таким чином, реалізація стратегії інноваційного розвитку України об’єктивно обумовлює стра-

тегічні та тактичні маркетингові дії підприємства на ринку інноваційних товарів, які повинні ґрунту-

ватись на системі принципів, що відображають закономірності розвитку цього специфічного ринку 

та сутнісні особливості інноваційних товарів. 
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Белорусская продукция известна за рубежом во многом благодаря пищевой промышленности: 

молочным, мясным, кондитерским брендам, которые завоевали потребительские предпочтения 

благодаря своим качественным характеристикам и конкурентной цене.  

В состав пищевой промышленности входит свыше двух десятков отраслей с различными спе-

циализированными производствами. Наиболее крупными являются молочная, мясная, кондитер-

ская, пивобезалкогольная, сахарная. 

Кондитерская промышленность Беларуси производит более 700 наименований разнообразных 

кондитерских изделий: конфеты, печенье, шоколад, торты, пастилу, халву, и прочее. Самые круп-

ные кондитерские организации в Беларуси это ОАО  «Коммунарка», СП ОАО  «Спартак», ОАО 

«Красный пищевик».  

На современном этапе сбыт продукции играет важную роль для успешной деятельности любой 

организации. Возрастающая конкуренция вынуждает организации-производители идти на все 

большие уступки потребителям, посредникам в сбыте своей продукции с помощью стимулирова-

ния. Объективным фактором возрастания роли стимулирования является и то, что эффективность 

рекламы снижается из-за растущих затрат и рекламной ограниченности в средствах массовой ин-

формации. 

В условиях рыночных отношений при организации сбыта особое значение необходимо прида-

вать индивидуальному подходу к организациям-потребителям, важности личных контактов с по-

требителями, специализации персонала отделов сбыта на продаже отдельных видов продукции. 

На сбыт продукции оказывают влияние многие факторы, в то числе атмосфера, в которой со-

вершается покупка, конкурентные преимущества товара, форма оплаты товара и т. д. Однако са-

мый важный момент — это «человеческий фактор». И не случайно фирмы уделяют большое вни-

мание обучению своего персонала искусству общения с покупателями и различным приемам про-

дажи конкретных изделий. 

В процессе сбыта продавцу целесообразно обратить внимание на то, какие трудности могут 

возникнуть у покупателя, если он не купит данный товар и какие проблемы данный товар ему по-

может решить. Все это ослабляет влияние цены на клиента, который понимает, что он покупает за 

эти деньги [1]. 

В качестве основных элементов сбытовой политики можно выделить: 

- транспортировку продукции — то есть её физическое перемещение от производителя к по-
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требителю; 

- доработка продукции — подбор, сортировка, комплектование наборов и прочее, что повыша-

ет степень доступности продукции к потребителю; 

- хранение продукции — организация создания и поддержания необходимых условий для хра-

нения и создание определенных ее запасов; 

- контакты с потребителями — то есть действия по физической передачи товара, оформлению 

заказов, организации расчетных операций, юридическому оформлению передачи прав собственно-

сти на товары, информированию потребителя о товаре и фирме, а также по сбору информации о 

рынке. 

Важным элементом в системе управления производством является постоянный анализ сбыто-

вой деятельности в организации. Анализ сбытовой деятельности предприятия в рыночной системе 

должен ответить на следующие вопросы:  

- какие тенденции и темпы изменения продаж;  

- кому продаются товары;  

- какая товарная структура реализации;  

- в какие регионы реализуются товары;  

- какое состояние запасов готовой продукции и их оборачиваемости;  

- кто является конкурентами организации и многие другие вопросы. 

Систематическое проведение анализа сбытовой деятельности дает возможность выявить поло-

жительные и отрицательные тенденции и факторы в работе, установить имеющиеся резервы, 

спланировать мероприятия, направленные на повышение экономической эффективности деятель-

ности организации [2].  

Организации кондитерской промышленности постоянно расширяют географии поставок. Реги-

ональным рынками являются все области Беларуси. Внешний рынок сегментирован следующим 

образом:  

рынок Российской Федерации: г. Москва, г. Санкт-Петербург, регионы РФ; 

рынок стран Дальнего зарубежья: Латвии, Израиля, США, Германии, Украины, Молдовы, 

Туркмении, Канады, Монголии, Армении; Казахстана; Италии. 

Ассортиментную политику организации ведут на основе постоянного изучения спроса, иссле-

дований конкурентной среды и покупательской способности населения, расширения ассортимента 

продукции для экспорта на внешний рынок. 

С целью активизации сбытовой деятельности организациям кондитерской промышленности 

целесообразно развивать собственную товаропроводящую сеть. В фирменных магазинах и секци-

ях продается почти весь ассортимент продукции, выпускаемой организацией, что способствует 

поддержанию имиджа на высоком уровне, а также через товаропроводящую сеть потребители в 

первую очередь узнают о новинках, выпускаемых в организации. 

Предлагаемый ассортимент выпускаемой продукции играет в сбытовой деятельности организа-

ций важную роль. При его разработке необходимо учитывать все категории потребителей, их тре-

бования и предпочтения. Кондитерская промышленность производит и продукцию для диабети-

ков, которая, являясь продукцией лечебно-профилактического назначения, позволяет увеличить 

объемы реализации. 

Для привлечения покупателей необходимо организовывать запоминающуюся, яркую и доступ-

ную рекламу всех видов продукции.  

Для большей информированности покупателей о своей продукции целесообразно использовать 

и щитовую рекламу продукции в наиболее оживленных местах городов. Рекламные щиты, кото-

рые иначе еще называют биллбордами, являются одним из самых распространенных видов 

наружной рекламы.   

В качестве совершенствования сбыта продукции с помощью использования информационных 

технологий можно предложить использование онлайн рекламы. Онлайн реклама в интернете 

направлена на пользователей, находящихся в данный момент в сети и включает в себя всевозмож-

ные поисковые системы. Грамотно продуманное наполнение сайта позволяет при формировании 

запроса выдавать именно сайт организации в числе первых. Поэтому дальнейший путь развития 

интернет-маркетинга кондитерских организаций — это применение online-рекламы. 

Активизируя сбытовую деятельность, необходимо направлять денежные средства и на обнов-

ление процесса производства современным высокотехнологичным оборудованием, что бы в бу-

дущем не отставать от конкурентов по выпускаемой продукции, ее качеству и количеству. 

Таким образом, для успешной реализации стратегического развития организаций кондитерской 
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промышленности необходимо выполнение комплекса мероприятий: 

- проведение маркетинговых исследований всех целевых сегментов рынка с целью изучения 

потребительского спроса, определения емкости рынка и т.д.; 

- совершенствование ассортимента выпускаемой продукции путем производства новых видов 

изделий, которые наибольшим образом соответствуют потребностям целевых рынков;  

- создание новых видов продукции и разработка комплексной программы продвижения их на 

внутреннем и внешних рынках; 

- уделять внимание разработке видов продукции для специализированного, профилактического 

питания, а также продукции с повышенной пищевой и биологической ценностью; 

- оснащение производства современным высокотехнологичным оборудованием с целью недо-

пущения отставания от конкурентов по выпускаемой продукции, ее качеству и количеству; 

- разработка программы по снижению затрат производства для повышения конкурентоспособ-

ности продукции. 

Данная стратегия развития позволит организациям кондитерской промышленности эффективно 

осуществлять свою хозяйственную деятельность. 
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«Организационные изменения определяются как освоение компанией новых идей или моделей 

поведения» [1].  

Организационным переменам сопутствует процесс обучения.  Организация не просто начинает 

делать что-то новое; она наращивает возможности для того, чтобы действовать по-новому, в сущ-

ности, чтобы быть готовой к дальнейшим переменам.  

Одним их эффективных инструментов обучения организации новому в целях своей успешной 

реорганизации является бенчмаркинг. 

Бенчмаркинг (от англ. benchmark — начало отсчета, зарубка) — это механизм сравнительного 

анализа эффективности работы одной компании с показателями других, более успешных фирм [2].  

Бенчмаркинг находит применение во всех сферах деятельности предприятия — в логистике, 

маркетинге, управлении персоналом, совершенствовании бизнес-процессов и является одним из 

самых эффективных инструментов проведения организационных изменений.  Его использование 

дает предприятию возможность сформировать собственную команду внутренних консультантов, 

наработать опыт проведения организационных изменений и, таким образом, создать базу для 

дальнейшего совершенствования организации и управления, рассчитывая уже на собственные си-

лы.  

Бенчмаркинг реализуется по методологии, отработанной в течение последних двух десятков 

лет тысячами западных компаний и представляет собой последовательное выполнение следующих 

этапов: 

1. Выбор продукта, услуги или процесса для сравнения. 

2. Определение основных критериев оценки. 

3. Выбор компании или внутрифирменной области для сравнения. 

4. Сбор информации. 

5. Анализ показателей и определение возможностей применения полученных данных. 

6. Адаптация и применение лучших практических разработок, установление обоснованных 

задач для компании, применение полученного опыта [2]. 
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