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низаций и продукции данной отрасли. Конкурентоспособность продукции строительства находит-
ся в зависимости от изменяющихся во времени факторов, конъюнктуры рынка и требует стратеги-
ческого подхода для успешной деятельности на рынке. Для этого необходимо совершенствование 
существующих методик оценки конкурентоспособности организаций и создание наиболее подхо-
дящей для компаний строительной отрасли, что является важным и актуальным сегодня, ведь дан-
ная отрасль является одной из наиболее развивающихся в отечественной экономике. Для оценки 
используется комплексный метод, методы, основанные на оценивании конкурентоспособности 
товара или услуги предприятия, а также используется рейтинговый подход (показатели организа-
ции делятся на блоки, вводится экспертная оценка этих блоков, по каждому отдельному блоку 

рассчитывается итог по формуле Ij	 ൌ
ஊ୷୧	

ஊ୧
 , 

где Ij – результат оценки по j-тому блоку; yi – балл по каждому рассматриваемому показателю 
блока; i – рассматриваемый показатель блока). 

Проанализировав методы оценки конкурентоспособности организации, наиболее подходящими 
для оценки конкурентоспособности инновационной организации являются матричный метод и 
метод, основанный на теории эффективной конкуренции. 

Следовательно, представляется целесообразным при разработке и выборе методик оценки кон-
курентоспособности отдавать предпочтение узкоотраслевым методикам оценки конкурентоспо-
собности, учитывающим особенности хозяйствования предприятий определенной сферы деятель-
ности. 

Таким образом, многообразие методов оценки конкурентоспособности предприятия является 
следствием отсутствия единого взгляда на данную проблему. Существование большого количе-
ства методик оценки конкурентоспособности предприятия обусловлено тем, что не может быть 
универсальной методики для всех субъектов рыночных отношений, так как конкурентоспособ-
ность носит относительный характер, все зависит от того, о каком объекте или предмете идет речь.  
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Главная составляющая системы маркетинговой коммуникации любого предприятия – это си-

стема формирования спроса и стимулирования сбыта, то есть практически вся совокупность мер в 
системе маркетинга, направленных на формирование спроса и стимулирование сбыта в интересах 
производителя при одновременном учете требований рынка и потребителя [1, c. 166]. 

Система формирования спроса и стимулирования сбыта делится на две подсистемы (табл. ).  
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Таблица – Система формирования спроса и стимулирования сбыта 
 

Формирование спроса Стимулирование сбыта 
Цель – сообщить потенциальному потребите-
лю о товаре и потребностях, которые удовле-
творяет этот товар, а также понизить «барьер 
недоверия» к новому товару за счет ознаком-
ления с системой гарантий и защитой интере-
сов потребителя. 

Цель – побуждение покупателей, уже знако-
мых с товаром, к последующим его покупкам 
– приобретению больших партий регулярно. 
 

Примечание – Источник: собственная разработка 
 
Формирование спроса и стимулирование сбыта занимает особое место в производственно-

сбытовой сфере современного маркетинга и представляет собой активную часть всего маркетин-
гового инструментария. Система формирования спроса и стимулирования сбыта – это система 
взаимодействия производителя и потребителя с целью получения прибыли одним и удовлетворе-
ния потребностей другим. Она позволяет решить основную функцию маркетинга: функцию про-
движения товара от производителя к потребителю и привлечение потребителя к товару, фирме [2, 
c 485].  

Коммунальное производственное унитарное предприятие «Мозырские молочные продукты» 
активное развитие получило в послевоенное время. Предприятие осуществляет виды деятельно-
сти, основными из которых являются: производство молочных продуктов; переработка молока и 
производство сыров; растениеводство; животноводство; производство деревянных строительных 
конструкций и столярных изделий; монтаж, наладка, ремонт и техническое обслуживание про-
мышленного холодильного и вентиляционного оборудования; производство тепловой энергии 
тепловыми электростанциями, самостоятельными котельными; деятельность профсоюзов; ре-
кламная деятельность; исследования и разработки; предоставление прочих видов услуг потреби-
телям. 

В настоящее время для продвижения продукции на рынок Республики Беларусь КПУП «Мо-
зырские молочные продукты» использует следующие каналы сбыта: 

 телевидение и мониторы в торговых сетях; 
 радио и аудиореклама в торговых сетях; 
 распространение рекламных и информационных листовок; 
 статьи в газетах и журналах; 
 интернет-реклама, в том числе и сайт предприятия; 
 сувенирная продукция; 
 наружная реклама; 
 дегустации;  
 освоение новых внешних рынков Азербайджана, Китая, Армении, Турции;  
 развитие рекламно-информационного обеспечения продукции, электронной 
торговли,  
 применение современных информационных технологий;  
 подготовка и повышение квалификации кадров внешнеэкономических и 
маркетинговых служб организации; 
 увеличение сроков реализации продукции, реализуемой на экспорт. 
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Рисунок  – Маркетинговые коммуникации за 2022 год 

Примечание – Источник: собственная разработка на основе данных предприятия 
 
В случае участия во всех запланированных выставках процент выполнения плана маркетинга 

составил бы 85% (рис. 1). 
Осуществление маркетинговых коммуникаций на КПУП «Мозырские молочные продукты» в 

большей части зависит от трех направлений: 
1. Связи с общественностью на предприятии «Мозырские молочные 
продукты» осуществляются посредством проведения дегустаций молочной продукции для раз-

личных контактных аудиторий, распространением печатной продукции: визитных карточек, бро-
шюр, листовок и каталогов. 

Для поддержания положительного имиджа предприятие «Мозырские молочные продукты» за-
казывает в специализированных рекламных и полиграфических агентствах различные сувениры с 
фирменной символикой и реквизитами предприятия: ручки, блокноты формата А5 и А6, блоки для 
записей, ежедневники, пакеты с фирменными логотипами, календари квартальные и карманные, 
открытки для поздравлений, магниты. 

2. Наличие интернет-сайта способствует расширению сферы деятельности 
предприятия. Поэтому специалисты по маркетингу постоянно обновляют его содержание и 

размещают интересующую потенциального покупателя или партнера информацию. Затраты в 
данном случае будут осуществляться только при необходимости продления хостинга и доменного 
имени сайта предприятия «Мозырские молочные продукты» www.mmp.by, а также обновление 
существующей версии сайта дизайна сайта (создание дополнительных страниц, китайская и мо-
бильная версия сайта). 

3. Наружная реклама на предприятии «Мозырские молочные продукты» 
представлена баннерами на здании предприятия и вывесками по фирменной торговле (к приме-

ру, магазин «Радуга вкуса» в г. Ельск), которые ежемесячно обновляются. Также осуществляется 
реклама на автомобильном транспорте предприятия «Мозырские молочные продукты». Планиру-
ется размещение баннеров и рекламы на видеомониторах в течение 2023 года на территории ос-
новных рынков сбыта (г.Мозырь, г.Гомель и Гомельская область, г.Минск), оклейка городских и 
междугородних автобусов. 

В условиях функционирования рынка потребители и производители имеют принципиально 
разные цели. Первые своей главной задачей ставят удовлетворение имеющихся у них нужд и по-
требностей, в то время как вторые нацелены на получение прибыли. Система формирования спро-
са и стимулирования сбыта направлена на обеспечение одновременного достижения целей обоих 
субъектов рынка. С ее помощью решается основная функция маркетинга, которая заключается в 
продвижении от производителя к потребителю и привлечении потребителей к компании и ее про-
дукции. 
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На сегодняшний день фирменный стиль является неотъемлемой частью визуального образа 

компании. Он помогает формировать благоприятный имидж компании, способствует росту репу-
тации и его известности, а значит повышает конкурентоспособность компании на рынке. 

Вместе с тем, зачастую компании не уделяют должного внимания разработке фирменного сти-
ля и создают уникальное визуальное оформление для отдельных линеек товаров. Одним из таких 
предприятий является ООО «Белита-Витекс» – белорусский лидер по производству косметики. В 
ассортименте производителя представлено более 30 различных косметических серий. При этом 
для каждой линейки разработаны абсолютно новые упаковки и визуальное оформление. В итоге 
разнообразие цветовых сочетаний, характера надписей и их расположение приводит к тому, что 
потенциальные покупатели не могут идентифицировать производителя. Пытаясь выделить соб-
ственную продукцию из общей массы косметических продуктов, предприятие забывает о сути 
фирменного стиля и в результате сталкивается со следующими проблемами: 

 у производителя не получается донести уникальное ценностное предложение до потреби-
телей; 

 затрачиваются дополнительные ресурсы на разработку уникального дизайна для каждой 
серии; 

 торговая марка не выделяется на фоне конкурентов; 
 низкая лояльность и приверженность бренду среди потребителей.  
Для оценки значимости существующих проблем на предприятии были проведены качествен-

ные и количественные исследования: глубинное интервью и опрос. Результаты интервью показа-
ли, что 4 из 5 респондентов считают фирменный стиль ООО «Белита-Витекс» неузнаваемым.  

В качестве основного исследования был проведен опрос, в нем приняли участие 107 респон-
дентов, большинство из которых студенты. На вопрос «Узнали бы вы бренд ООО «Белита-
Витекс», если бы на нём не было товарного знака?» 63% респондентов ответили отрицательно. 
Для более глубокого изучения проблемы опрашиваемые дали оценку каждому элементу фирмен-
ного стиля предприятия в отдельности: товарному знаку, фирменным цветам и шрифту. 

Товарный знак предприятия представляет собой надпись, состоящую из двух слов, – Белита и 
Витекс. Его особенностью являются акцентные буквы, оформленные в цветах белорусского флага 
(красный и зеленый). По мнению 64% опрашиваемых, товарный знак предприятия не создает ас-
социацию с качеством и не вызывает желания приобрести продукцию.  

Кроме того, у предприятия нет единого фирменного цвета. Часто в продуктовых линейках при-
сутствуют яркие красочные цвета, которые отличаются разнообразием и непостоянством оттен-
ков. В зависимости от тематики упаковка продукции может быть представлена как в пастельных 
тонах, так и в трудных для восприятия цветовых сочетаниях. По мнению 62% респондентов, раз-
нообразие цветовых гамм рассматриваемого предприятия не раскрывает ценность и уникальность 
продукции. 

Если говорить о фирменном шрифте, используемом предприятием, то он строгий, с оригиналь-
ным начертанием центральных букв. По итогам опроса, 66% респондентов не довольны фирмен-
ным шрифтом предприятия. 

Для оценки лояльности потребителей к ООО «Белита-Витекс» исследовалось отношение опра-




