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Следует удивлять покупателей, выпускать продукты высокого качества, делать безупречный сер-

вис. Потребитель должен уважать производителя. О компании, которую не любят и не доверяют, 

не расскажут другим. Фирма должна всегда сохранять свое достоинство, чтобы потребителем хо-

телось рассказать о ней всем. 

В результате рассмотрения особенностей сарафанного маркетинга, можно сделать вывод, что 

данная форма маркетинговой деятельности сегодня очень актуальна. Для увеличения прибыли 

производителю необходимо быть всегда впереди своих конкурентов, а к этому могут привести 

только нестандартные методы воздействия на потребителей. 
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Современные экономические отношения свидетельствуют о повышении заинтересованности в 

маркетинге как к системе, сосредоточенной на достижение необходимого уровня знаний и всесто-

роннему глобальному пониманию рыночной ситуации, что позволяет прогнозировать и реализо-

вывать рыночный потенциал продаж продукции.  

Маркетинг сегодня включает в себя все виды деятельности, которые каким-либо образом свя-

заны с процессом обмена. Одной из важнейших целей маркетингового мероприятия является удо-

влетворение потребностей потребителей и, таким образом, достижение уровня прибыли, требуе-

мого производителем.  

Согласно опыту ведущих специалистов в этой области, главным в работе отдела маркетинга 

является анализ и продвижение, которые должны быть связаны между собой и иметь синергетиче-

ский эффект.  

Однако в настоящее время ситуация с маркетингом в Беларуси далеко не однозначна. Так, на 

государственных предприятиях практически отсутствует возможность самостоятельного принятия 

решений по всему комплексу маркетинга: объёму и ассортименту производства, цене, канала 

снабжения и сбыта. Деятельность в этой области определяется решениями вышестоящих ве-

домств. 

Ряд предприятий, понимая бесперспективность предыдущих методов подхода или оказавшись 

перед вопросом сбыта невостребованной  продукции начало использовать принципы потребитель-

ской концепции маркетинга. Примером этого являются многие предприятия пищевой промыш-

ленности, и в частности выпускающие молочную, мясную и кондитерскую продукцию. Завоевав 

значительную часть отечественного рынка ведущие предприятия этой продукции успешно вышли 

на рынки соседних стран и даже стран дальнего зарубежья [1,с. 110]. 

Как показывают данные (рисунок)  за период 2015-2018 годы в стране наблюдается ежегодное 

увеличение экспорта продуктов питания. Реп
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Рисунок – Экспорт продуктов питания 2015-2018 года, тыс. тонн 

Примечание – Источник: [2] 

 

Экспорт продуктов питания возрос за период  2015-2018 гг. в 1,3 раза – на 6384,7 миллионов 

долларов. 

Однако применение маркетинга в работе отечественных предприятий показало, что не все 

смогли приспособиться к современным условиям и сформировать успешную маркетинговую кон-

цепцию на предприятии.  

На белорусских предприятия существуют такие проблемы как:  

 маркетинговые исследования, проводимые на предприятиях, не стали системой и носят 

теоретический характер;  

 ассортимент предприятия формируется по старинке, когда за основу берется прошлый 

опыт; 

 использование остаточного принципа, что сказывается на информировании потребителей 

и, в конечном счете, на окончательные результаты работы.  

Все перечисленные проблемы свидетельствуют о существующей специфике белорусского 

маркетинга. Среди условий маркетинговых отношений в нашей стране следует:  

 обеспечить основную роль маркетинга в работе предприятий и сформировать необходи-

мые условия, особенно на государственном уровне; 

 заложить в базу деятельности предприятий социально-этический подход, ориентирован-

ный на удовлетворение потребностей и заинтересованность потребителей; 

 обеспечение определенного уровня социально-экономического развития населения; 

 использование научных, финансовых и технических ресурсов для реструктуризации пред-

приятий для производства конкурентоспособной продукции [3, с.84]. 

Маркетинг еще не приобрел достаточно широкого распространения в Республике Беларуси, но 

всё большее число промышленных предприятий начинают успешно использовать его основные 

принципы в своей работе. Однако, маркетинговая деятельность требует крупных финансовых 

затрат, что затруднительно в нашей неустойчивой финансовой ситуации. Тем не менее, изучив 

различные аспекты функционирования государственных предприятий и промышленных 

организаций, мы можем сделать вывод, что маркетинговый подход к делу вскоре может дать 

возможность нашим предприятиям преодолеть кризис и завоевать заслуживающее место в области 

международных экономических отношений.   
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При правильной организации реклама очень эффективна и способствует быстрой бесперебой-

ной реализации производимой продукции. Но для того, чтобы реклама работала, нужно разрабо-

тать стратегию рекламной кампании. Разработка стратегии рекламной кампании позволяет избе-

жать ошибок, минимизировать риски, связанные с недопониманием потребителя, повысить эф-

фективность рекламной кампании. В этом случае перед отделом маркетинга встают проблемы 

планирования рекламной деятельности, распределения ресурсов и оценка эффективности и до-

стигнутых результатов. 

Понятие рекламы как маркетинге, так и в менеджменте является ключевым, а поэтому его сле-

дует считать основным объектом управленческой деятельности. Реклама, с одной стороны, дово-

дит до потребителей разные сведения, необходимые для покупки и использования изделий. С дру-

гой, – сочетая свою информативность с убедительностью и внушаемостью, реклама оказывает на 

человека эмоционально-психическое воздействие. Реклама играет огромную роль в сохранении и 

упрочнении позиций фирмы на рынке. Формирующийся в Республике Беларусь рынок товаров и 

услуг все настойчивее требует привлечения и использования различных средств рекламы, в осо-

бенности в условиях олигополии. Реклама продукции и деятельности предприятия – важнейшая 

составная часть комплекса маркетинговых мероприятий, своеобразный информационный выход 

на потребителя [1]. 

Авторы книги “Реклама: принципы и практика” У. Уэллс, Дж. Бернет, С. Мориарти дают такое 

определение: “Реклама – оплаченная неперсонализированная коммуникация, осуществляемая 

идентифицированным спонсором и использующая средства массовой информации с целью скло-

нить к чему-то аудиторию или повлиять на нее” [2, с. 254]. 

Так, с точки зрения экономики, рекламная деятельность – это вид бизнеса, целью которого яв-

ляется разработка и производство различных видов рекламной продукции, которая продается, как 

и любой другой товар или услуга. В этом смысле работа рекламных агентств – основных “фабрик” 

по производству рекламы – ничем не отличается от деятельности компаний по выпуску продуктов 

питания, оказывающих банковские услуги и т. д. [3, с. 180]. 

Главной функцией рекламной деятельности, является управление спросом. Регулирование 

спроса достигается совокупностью методов воздействия на потребителя, технологий, инструмен-

тов и стратегий. В случае негативного спроса действуют в соответствие с конверсионным марке-

тингом [4]. В случае необходимости развить потенциальный спрос применяют развивающий мар-

кетинг, при отсутствии спроса, реклама его стимулирует в рамках стимулирующего маркетинга. 

Если спрос снижается, реклама его восстанавливает с помощью ремаркетинга. Калибрующийся 

спрос реклама стабилизирует с помощью синхромаркетинга или поддерживает на требуемом 

уровне, с помощью поддерживающегося маркетинга. При чрезвычайном спросе реклама снижает 

сбыт с помощью демаркетинга. При иррациональном спросе, реклама доводит его до нуля, в рам-

ках противодействующего маркетинга 

Экономическая эффективность рекламы – это результат, полученный после применения того 

или иного рекламного средства или проведения целой кампании. В самой простой интерпретации 

(и самой распространенной) его можно определить, как разницу между дополнительным доходом 

от реализации продукции как результата рекламы и затрат на нее, к тому же такая разница должна 

быть положительной. Обычно такую эффективность рассчитывают по специальным формулам. 

Этих формул очень много, они зависят от большого количества факторов, как прямых, так и кос-

венных. Также при расчете экономической эффективности необходимо учитывать специфики как 

рынка, на котором рекламируется товар, так и самого товара [5]. Абсолютно точно определить 

эффективность отдельных средств рекламы, рекламной кампании в большинстве случаев не пред-

ставляется возможным. 
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