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были. Однако, остальные виды рекламы необходимы для сохранения солидности предприятия 

среди потребителей. Поэтому предприятие от них не отказывается. 
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В современных условиях управления рыночными процессами предприятия и организации 

изыскивают новые подходы и средства для увеличения конкурентных преимуществ. Именно та-

ким средством является бенчмаркинг, означающий наличие у субъекта хозяйственной деятельно-

сти единственных характеристик, выгодно отличающих его от других субъектов на рынке. В прак-

тике реализации методов конкурентности предприятия являются специальные управленческие 

инструменты по мониторингу конкурентов (benchmarking) и заимствованию передового опыта 

(bestpractices).  

Мониторинг конкурентов является неотъемлемой частью конкурентного анализа: составление 

конкурентной карты, стратегия и тактика проводимых мероприятий, преимущества и недостатки 

конкурентов, инновационные подходы к производству, товару и управлению. Необходимая ин-

формация по конкурентной карте: классификация конкурентов по занимаемой ими позиции на 

рынке, распределение рыночных долей конкурентов, позволяющее контролировать место (лидер, 

аутсайдер) конкурента (или собственной фирмы) на рынке (определяется по результатам анализа 

рыночной позиции конкурентов на конкретных товарных рынках). Это все необходимо для выра-

ботки собственной стратегии менеджмент-маркетинга, что позволит повысить темпы роста произ-

водительности труда на предприятии.  

Систематическая информация: сбор и классификация совокупной информации о конкурирую-

щих формах для дальнейшего анализа, позволяет улучшить экономико-экологические показатели 

субъектов предпринимательства. Необходимо поставить четкую цель, выстроить задачи, опреде-

лить область исследования и только тогда искать пути ее решения. Бенчмаркинг это, с одной сто-

роны, функция маркетинговой деятельности, и, конечно, с другой стороны, исследование техноло-

гии, технологических процессов и методов организации производства и сбыта продукции на луч-

ших предприятиях партнеров и конкурентов в целях повышения эффективности деятельности 

собственного предприятия; метод анализа превосходства и оценки конкурентных преимуществ 

партнеров и конкурентов однотипной или смежной отрасли в целях  изучения и использования 

лучшего опыта [1, с. 110].  

Потенциал бенчмаркинга – неотъемлемая часть потенциала производственно-хозяйственной 

деятельности предприятия, совокупная способность системы (предприятия, организации) обеспе-

чивать постоянную их конкурентоспособность, экономико- экологическую и социальную конъ-

юнктуру его товара или услуги на рынке благодаря планированию и проведению эффективных 

маркетинговых мероприятий в области исследования спроса, товарной, ценовой, коммуникатив-

ной и сбытовой политики, а также организации стратегического планирования и контроля за пове-

дением товара, конкурентов и потребителей на рынке.  

Основными причинами распространения бенчмаркинга в бизнесе являются: рост глобальной 

конкуренции (непрерывный поиск изменений в потребностях, в спросе конечного потребителя на 

продукцию и услуги, удовлетворение этих потребностей путем организации производства, сбыта, 

маркетинга, логистики, менеджмента, ориентированных на самые лучшие новации), повышение 

прибыли или удержание своих позиций на рынке. За последние десять лет бенчмаркинг стал од-
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ним из эффективных и признанных инструментов совершенствования бизнеса. Уже в 1994 году 88 

% европейских и 76 % американских компаний в том или ином виде применяли эталонное сопо-

ставление [2].  

Многие отечественные предприятия давно занимаются деятельностью, схожей с бенчмаркин-

гом, просто они не используют сам этот термин. Руководители, вступая в неформальные отноше-

ния с партнерами или конкурентами, часто перенимают друг у друга лучшие достижения, но что 

касается «официального» бенчмаркинга, то применяют его пока не многие. В основном это пред-

ставители крупного бизнеса, имеющие деловые контакты с зарубежными партнерами. Вместе с 

тем для бенчмаркинга требуются определенные затраты времени на тщательное планирование и 

внедрение. Однако, все эти затраты оправданы, поскольку рекомендуемые изменения обещают 

улучшение результатов деятельности фирмы. 
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Існуе шэраг розных канцэпцый, можна канстатаваць, што ў цяперашні час тэарэтычныя пытан-

ні міжнароднай рэкламы прапрацаваны слаба. Больш за тое, яшчэ не знойдзены вычарпальны ад-

каз на пытанне пра тое, у чым заключаюцца спецыфічныя асаблівасці міжнароднай рэкламы па 

параўнанні з рэкламай на ўнутраных рынках. 

Вядома, што паняцце ”міжнародныя маркетынгавыя камунікацыі“ звязана з камунікатыўнай 

дзейнасцю міжнароднай кампаніі на замежных рынках, мэтай якой з'яўляецца зрабіць экспартны 

прадукт вядомым і прывабным для замежнага спажыўца. 

Што тычыцца асноўных сродкаў міжнародных маркетынгавых камунікацый, то яны па сваёй 

сутнасці не адрозніваюцца ад сродкаў камунікацый на ўнутраным рынку і складаюцца з пяці ас-

ноўных элементаў: 

- міжнародная рэклама (international advertising), 

- стымуляванне збыту на знешнім рынку (sales promotion), 

- сувязі з грамадскасцю (public relations), 

- асабістыя продажы (personal selling) 

- прамой маркетынг (direct marketing). 

Гэтыя пяць асноўных сродкаў ўтвараюць комплекс, званы «камунікацыйнай сумессю» 

(communication mix). Элементы асноўных камунікацыйных інструментаў прысутнічаюць у струк-

туры такіх спецыфічных сродкаў і прыёмаў, як удзел у выставах і кірмашах, арганізацыя прэзен-

тацый, заключэнне спонсарскіх дамоваў, фарміраванне фірмовага стылю[1, c. 33]. 

Аднак найбольш важным элементам міжнародных маркетынгавых камунікацый, як нам уяўля-

ецца, неабходна лічыць міжнародную рэкламу. 

У канцэпцыі міжнароднага маркетынгу менавіта рэклама выступае найважнейшым інструмен-

там пранікнення замежных вытворцаў на сусветныя рынкі. 

Як сцвярджае Ф. Котлер, каб зрабіць маркетынгавыя мерапрыемствы больш эфектыўнымі, не-

абходна выкарыстоўваць у мэтах «кіравання працэсам руху тавару на ўсіх этапах - перад прода-

жам, у момант продажу, падчас спажывання і пасля спажывання» - маркетынгавыя камунікацыі. 

Міжнародную рэкламу лагічна разглядаць як рэкламу, што рэалізуецца міжнароднай кам-

паніяй. Такі пункт гледжання дазваляе, выкарыстоўваючы логіка-метадалагічныя асновы і пэўны 

катэгарыяльны апарат, удакладніць змест паняцця і выявіць эканамічную сутнасць міжнароднай 

рэкламы. 
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