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очередь, требуют детального анализа состояния рынка потребителей и правильных выводов отно-
сительно успешного взаимодействия с потребителями для реализации производимой продукции 
[2]. 

Существует взаимосвязь коммуникационных комплексов с производственной и сбытовой 
политикой предприятия. Наиболее важным видом рекламы для машиностроительных предприятий 
является директ – мейл [3], под которым понимается маркетинг по продаже товаров без посредни-
ков при помощи почты, электронной почты, способ рекламы товаров и услуг посредством прямой 
адресной рассылки, отправка по почте рекламных материалов конкретным потенциальным поку-
пателям, заказчикам. Составляется информационно – рекламное сообщение, которое отправляется 
клиенту (рассылается большому количеству клиентов). В качестве приложения к деловому письму 
могут посылаться любые проспекты, каталоги, подборки отзывов покупателей, а также образцы 
товаров и сувениры. Для гарантии ответа письма посылают по одному и тому же адресу несколько 
раз. С нарастанием количества и качества информации меняется форма обращений. Процент отве-
тов на данную рекламу колеблется в интервале 1–15% от общего количества разосланных писем. 

Вторым по значению рекламным средством, используемым предприятиями,  является 
пресса. Среди основных недостатков в использовании рекламы в прессе выделяют отсутствие 
предварительного анализа печатных изданий, разовость рекламных сообщений, а также общий для 
всех коммуникационных мероприятий недостаток – отсутствие контроля за эффективностью ре-
кламы. 

Другими рекламными средствами, использующимися на машиностроительных предприя-
тиях, являются специализированные выставки и ярмарки, информационные справочники и катало-
ги, брошюры, листовки, буклеты, наружная реклама, транспортная реклама и реклама на местах 
продажи. 

Также стоит выделить личные продажи, которые являются одним из приоритетных 
направлений коммуникационной политики машиностроительных предприятий. Это обусловлено, 
во-первых, спецификой продукции машиностроительного комплекса. Продвижение технически 
сложной, высокоточной и дорогостоящей продукции, в большей степени производственного 
назначения, нуждается, как правило, в дополнительных консультациях и инструкциях заводских 
специалистов. Причем специалисты должны владеть как технической, так и коммерческой сторо-
ной вопроса. Предприятия – изготовители должны быть готовы своевременно представить  аргу-
менты технического и коммерческого плана, а также реагировать на замечания технических спе-
циалистов потребителей в процессе ведения переговоров и заключения сделки. 

Таким образом, маркетинговые коммуникации являются одним из важнейших направле-
ний деятельности машиностроительных предприятий, т. к.  за счет них повышается рентабель-
ность компании, устанавливаются деловые контакты между производителями и потребителями, 
растет спрос. 
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В современном мире законодательство играет важную роль в развитии экономики, а имен-
но административная, уголовная, гражданская защита прав потребителей.  
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Потребитель – физическое или юридическое лицо, которое имеет намерение приобрести 
или использовать либо же приобретающий или использующий товар, работы или услуги.   

Следовательно, защита прав потребителей – это комплекс мер, которые реализует государ-
ство и различные общественные движения, направленные на регулирование отношений между 
потребителем и субъектом предпринимательской деятельности (изготовителем, исполнителем, 
продавцом товаров, работ или услуг). 

Защита прав потребителей предусматривает работу по двум направлениям: первое – ин-
формировать потребителей об имеющихся на рынке товарах и услугах с тем, чтобы правильный 
выбор способствовал успешному формированию потребительского рынка, второе – защищать по-
требителя в том случае, если его положение как слабой стороны ущемляется. 

Под правами потребителя подразумеваются права лица, приобретающего или потребляю-
щего тот или иной товар или услугу на: 

 Соответствующее качество продукта, их надлежащую комплектацию и количество. 
 Безопасность приобретаемых и потребляемых товаров и услуг;  
 Свободный выбор покупки; 
 Достоверную и полную информацию о приобретении;  
 Компенсацию расходов и вреда, нанесенного некачественным товаром или услу-

гой; 
 Государственную и общественную защиту своих прав; 
 Создание общественных объединений потребителей. 
Права потребителей четко и детально регламентируют деятельность виновных лиц (изго-

товителем, исполнителем, продавцом товаров, работ или услуг), а именно: компенсация полной 
стоимости некачественной продукции, нанесенного им ущерба, а также вред, причиненный со-
крытием информации или её недостоверностью.  

В Республике Беларусь существует порядка 20 актуальных правовых актов, которые 
направлены на защиту права потребителей в различных сферах деятельности человека. К основ-
ным в свою очередь можно отнести:  

 О защите прав потребителей жилищно-коммунальных услуг.  Закон Республики 
Беларусь от 16 июля 2008 г. № 405-З; 

 О защите прав потребителей. Закон Республики Беларусь от 9 января 2002 г. № 90-
З; 

 О продаже отдельных видов товаров, осуществлении общественного питания и по-
рядке разработки и утверждения ассортиментного перечня товаров. Постановление Совета Мини-
стров Республики Беларусь от 22 июля 2014 г. № 703; 

 О создании и функционировании рынков. Постановление Совета Министров Рес-
публики Беларусь от 16 июля 2014 г. № 686; 

 Об утверждении Правил бытового обслуживания потребителей. Постановление 
Совета Министров Республики Беларусь от 14 декабря 2004 г. № 1590; 

 О практике применения судами законодательства при рассмотрении дел о защите 
прав потребителей. Постановление Пленума Верховного Суда Республики Беларусь от 24 июня 
2010 г. № 4; 

 О мерах по обеспечению соблюдения законодательства о защите прав потребите-
лей при осуществлении интернет-торговли. Рекомендации Министерства торговли Республики 
Беларусь от 6 ноября 2014 г; 

 Договор о Евразийском экономическом союзе. Договор от 29 мая 2014 г. 
Так же с 2 апреля 2021 года в силу вступит постановление Совета Министров Республики 

Беларусь от 30.12.2020 № 774  «Об изменении постановления Совета Министров Республики Бе-
ларусь от 22 июля 2014 г. № 703». Он коснется прежде всего правил продажи товаров и осуществ-
ления общественного питания.  

В Республике Беларусь, как и в ряде других стран и в международной практике защищать 
права потребителя может как сам потребитель или его представитель, так же уполномоченные 
государственные органы и общественные объединения потребителей. 
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При отстаивании своих законных требований потребитель может непосредственно прибег-
нуть к:  

 обращению с претензиями напрямую к изготовителям, исполнителям, продавцам 
товаров, работ или услуг. При этом претензия должна полностью соответствовать нормам законо-
дательства; 

 направлять жалобы в соответствующие контролирующие органы; 
 обращаться за помощью в общественные объединения по защите прав потребите-

лей; 
 отстаивать свои права в судебном порядке. Судебная защита прав всегда является 

конечной стадией любого из выбранных вариантов.  
Несмотря на то, что законодательство Республики Беларусь старается уровнять в правах 

потребителей (покупателей) и производителей (продавцов), на практике же это все является фор-
мальным и эти стороны имеют разные возможности и обязанности. Проблемы, в данной области 
существовали всегда и, к сожалению, устранить их практически невозможно.  Основной из них 
можно считать неравные требования к знаниям и компетенции потребителей (покупателей) и про-
изводителей (продавцов) товаров и услуг. Отсюда вытекает, что многие потребители не считают 
нужным получать знания и навыки, связанные с тем или иным продуктом, однако спешат обви-
нять другую сторону в несоответствии качества продукта заявленному. Продавец (производитель, 
иные лица) вынуждены доказывать свою добросовестность, что ведет к дополнительным затратам 
усилий и ресурсов. 

Отсюда можно сделать вывод, что наиболее действенной стратегией предотвращения кон-
фликтных ситуаций в отношениях потребителей и субъектов предпринимательской деятельности 
(изготовителем, исполнителем, продавцом товаров, работ или услуг) является внимательное изу-
чение каждой из сторон своих прав и обязанностей и обычная предусмотрительность. 
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Маркетинговые исследования представляют собой сбор, обработку и анализ данных с це-

лью уменьшения неопределенности, сопутствующей принятию маркетинговых решений. Иссле-
дованиям подвергаются рынок, конкуренты, потребители, цены, внутренний потенциал предприя-
тия. Основой исследований маркетинга служат общенаучные и аналитико-прогностические мето-
ды. Информационное обеспечение складывается из кабинетных и полевых исследований, а также 
из различных источников информации (внутренних и внешних, собственных и платных и др.) [1, 
с. 23]. 

В программе и структуре маркетингового исследования предусмотрены и задействованы 
практически все основные моменты исследования: разработка концепции исследования, формиро-
вание информационного банка, создание информационной системы маркетинга. Центральным 
моментом исследования является анализ собранных и обработанных материалов, составление си-




