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Эффект от материальной мотивации легко оценить и измерить. Если показатели после внедре-
ния улучшились, значит, метод воздействия на сотрудников выбран правильно.  

Недостатки материальной мотивации  
1. Материальная мотивация требует дополнительных затрат. Компании придётся больше 

средств выделять из бюджета.  
2. Инструментарий материальной мотивации намного беднее по сравнению с богатством тех-

ник и приёмов нематериальной стимуляции.  
3. Дополнительные выплаты сотрудникам ведут к повышению налоговой нагрузки на предпри-

ятие. 
Из всего вышеперечисленного можно сделать вывод, что использование нематериальной моти-

вации является более целесообразным, поскольку многие из представленных в ней методов не 
требуют больших затрат и перестройки налаженных бизнес-процессов. И в то же время способ-
ствую установлению контакта между руководством и коллективом, улучшают эффективность 
труда, помогают получить устойчивый экономический результат и сохранить здоровую атмосферу 
в коллективе. 
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Рекламный бюджет — это сумма, которую компания готова выделить на продвижение своего 

продукта за конкретный промежуток времени. 
Размер бюджета напрямую зависит от поставленных целей и задач той или иной рекламной 

кампании. Некоторые специалисты призывают к существенным расходам на рекламу. Она рассчи-
тана на немедленный результат, отклик потребителей и повышение прибыли. Способ адаптивного 
регулирования делает возможными эксперименты с разными расходами на рекламу, главный упор 
делается на отслеживание изменений уровня продаж при различных объемах финансовых влива-
ний.  

Существуют некоторые особенности, которые необходимо учитывать при разработке реклам-
ного бюджета:  

1. Длительность жизненного цикла продукта. Новые товары требуют больших рекламных 
бюджетов для распространения в массах, для знакомства с потребителем. Реклама признанных 
товаров проводится для сдерживания уровня продаж на прежнем уровне, что требует небольших 
бюджетов. Реклама марок с большим удельным весом в общем объеме продаж стоит дороже, чем 
для фирм с маленьким удельным весом. При расчете оптимального размера бюджета обычно ис-
пользуется метод «процента от продаж».  

2. Негативное влияние конкурентов. На рынке с жесткой конкуренцией и значительными рас-
ходами на рекламу необходимо ярче рекламировать свой бренд, чтобы «затмить» конкурента.  

3. Частота рекламы. Если для осуществления поставленных задач необходимо многократное 
прокручивание рекламного обращения, рекламный бюджет должен предполагать на это отдель-
ную статью расходов.  

4. Интенсивность. Товары, имеющие много аналогов, требуют более интенсивной рекламы для 
выделения из массы других. [2] 
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Объемы и длительность производства каждого товара меняются во времени циклически. Этот 
факт поучил название жизненного цикла товара.  

Жизненный цикл товара – это период времени обращения товара на рынке от замысла продукта 
до снятия его с производства и выведения из продажи.  

Концепция жизненного цикла товара включает сбыт продукции, доходы от продаж, полную 
стратегию маркетинга с момента выпуска продукта на рынок и до его снятия с производства. 
Впервые она была озвучена Теодором Левитом в 1965 г. Идея состоит в том, что любой продукт 
рано или поздно выпадает из рынка, заменяясь другим, более подходящим товаром. Определение 
жизненного цикла продукта применяется и к группам товаров, и к подгруппам, и к определенному 
виду или торговой марке. Хотя большинство экономистов говорят в основном о жизненном цикле 
только продукта, полностью отрицая возможность жизненного цикла у классов и подклассов това-
ров. Конкретный вид товара четко идет по традиционному пути жизненного цикла продукта.  

Жизненный цикл товара понимается как определенная последовательность этапов существова-
ния его на рынке, имеющая свои границы. Динамика жизни продукта отражает объемы продаж в 
разные периоды, изменение спроса на него. [1] 

Реклама повышает объемы сбыта и влияет на жизненный цикл товара. При использовании ре-
кламы и других средств стимулирования продаж производители не только повышают прибыль, но 
и удлиняют жизненный цикл своего товара. 

 Первым этапом жизненного цикла является внедрение. При проникновении на рынок с ис-
пользованием рекламных компаний большое число покупателей быстро узнает о новом продукте 
и часто склонны сделать пробную покупку, спрос резко увеличивается, а период проникновения 
сокращается.  

Ко второму этапу относится рост. В этой фазе все больше покупателей проявляют интерес к 
продукту, авторитет его на рынке повышается.  

Третья стадия – зрелость. Характеризуется стабильностью, спрос постоянен. На данном этапе 
большое значение имеет реклама, поскольку важно поддержать интерес потребителя.  

Четвертый этап жизненного цикла – насыщение. Задача каждого предпринимателя – отодви-
нуть этот этап как можно дальше, успеть больше продать продукции и ее запасов на складах. На 
пятом этапе происходит спад. В этот момент организации давать рекламу своего товара просто 
бессмысленно, и его рациональнее снять с рынка. [3] 

На разных этапах жизненного цикла товара применяются различные виды рекламы. Необходи-
мость диктуется тем, что экономика, конкуренция меняются на каждом этапе жизненного цикла, 
издержки и прибыль производителя также изменяются при движении от фазы к фазе. Поэтому при 
планировании рекламной акции необходимо выделить цели, методы и виды рекламного воздей-
ствия. На этапе выхода товара на рынок нужно учитывать полную неосведомленность покупате-
лей о новинке, при этом основные цели рекламы: 1) формирование интереса к существованию то-
вара и марки; 2) информирование рынка о преимуществах нового товара; 3) побуждение потреби-
теля к приобретению нового товара; 4) побуждение закупщиков к обороту товару. Таким образом, 
происходит первичное знакомство потребителя с предлагаемым продуктом. Реклама на этом этапе 
широкомасштабна и требует значительных вливаний финансовых средств, что неблагоприятно 
отражается на прибыли, однако в долгосрочной перспективе это оправдывается.  

Необходимость изучения теории жизненного цикла продукта при планировании рекламных ак-
ций обусловливается тем, что для увеличения эффективности реклама не должна повторяться на 
всех этапах жизненного цикла. 

 
Список использованных источников 

1. Акулич, И.Л. Маркетинг: учебник: утверждено Министерством образования Республики Бе-
ларусь в качестве учебника для студентов высших учебных заведений по экономическим специ-
альностям / И. Л. Акулич; рец. М. В. Петрович. – 7-е изд., испр. и доп. – Минск: Вышэйшая школа, 
2010. – 525 с.  

2. Анохина, Н.Н. Прикладной маркетинг: пособие для студентов экономических специально-
стей высших и средних специальных учебных заведений / Н. Н. Анохина, Г. А. Щербич. – Минск: 
ООО "Издательство Гревцова", 2014. – 224 с.  



152 
 

3. Голубков, Е.П. Маркетинговые исследования: теория, методология и практика: учебник / Е. 
П. Голубков. – 2-е изд., испр. и доп. – М.: Финпресс, 2008. – 496 с. 

 
 
УДК 339.562 

УСТОЙЧИВОСТЬ ИМПОРТА ЛЕКАРСТВЕННЫХ РАСТЕНИЙ В БЕЛАРУСИ 
Лопата Андрей Сергеевич, аспирант 

Гродненский государственный аграрный университет 
Дорошкевич Иван Николаевич, к.э.н., доцент 

ГНУ «Институт экономики Национальной академии наук Беларуси» 
Andrei Lapata, PhD student, Grodno State Agrarian University, l0p4t4@yandex.by 

Ivan Darashkevich, PhD, The Institute of Economics of the National Academy of Sciences of Belarus, 
din@ggau.by 

 
Аннотация. Статья отражает основные тенденции и количественные показатели в области им-

порта лекарственного растительного сырья в Республику Беларусь в контексте учета рисков 
устойчивого развития данного рынка. 

Ключевые слова: лекарственное растительное сырье, импорт, устойчивость, лекарственные 
растения 

Общеизвестно, что лекарственные растения используются человеком для лечения и профилак-
тики заболеваний на протяжении длительного времени. Мировой рынок лекарственного расти-
тельного сырья (ЛРС) характеризуется значительными объемами и глубокой системой взаимосвя-
зи стран в рамках внешней торговли. Кроме торговли непосредственно ЛРС для целей фармацев-
тической и пищевой промышленности, в последнее время возрастает интерес к международной 
торговле продуктивными сортами лекарственных растений, а также обмену знаниями и разработ-
ками по их эффективному использованию в медицине.  

Проведенная нами оценка внешней торговли растительными ресурсами позволяет выделить не-
сколько взаимосвязанных направлений такой деятельности для ЛРС: 

- торговля лекарственными растениями в качестве сырья для дальнейшей переработки на пред-
приятиях фармацевтической, косметической и пищевой отрасли; 

- торговля готовыми продуктами, в состав которых входят лекарственные растения. Наиболь-
ший вес в натуральном выражении среди таких товаров занимают фармацевтические препараты на 
основе фасованного ЛРС; 

- реализация сопутствующих товаров и сырья, которые участвуют в нормальном функциониро-
вании оборота лекарственных растений.  

Изучение литературных источников позволяет отметить, что лекарственное растительное сырье 
было традиционным предметом экспорта в дореволюционной России, где доля поставок с терри-
тории современной Беларуси была относительно высокой. Основными странами, в которые выво-
зилось такое сырье, являлись США, Германия, Австро-Венгрия, Англия и Франция. В годы дово-
енных пятилеток (1923–1940) объем экспорта ЛРС держался в среднем на уровне 11,5 тыс. т в год 
[1, с. 36]. 

В послевоенный период, вплоть до начала 90-х годов, в связи с постоянно высокой потребно-
стью в лекарственном сырье для местной фармацевтической промышленности экспорт сократил-
ся, однако по-прежнему играл большую роль в общем объеме экспорта дикорастущих даров при-
роды. Беларусь являлась скорее нетто-экспортером ЛРС. 

В то же время импорт лекарственных растений на территорию республики практически отсут-
ствовал. Преимущественно завозились некоторые виды ЛРС, которые не произрастали в Беларуси, 
но использовались в рамках общегосударственной фармацевтической помощи в СССР, например, 
лист эвкалипта, трава эрвы шерстистой. 

Формирование открытого рынка после распада СССР значительно изменило направления 
внешнеэкономической деятельности на рынке ЛРС Беларуси. Появляется тенденция сокращения 
площадей возделывания и заготовки дикорастущего ЛРС. Падение объемов заготовки отечествен-
ного дикорастущего растительного сырья компенсировалось за счет роста импортных поставок 




