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 Примеры компаний: "Business Development Group" - специализируется на развитии бизнес-
навыков предпринимателей, включая курсы по этике в бизнесе и межличностному взаимодей-
ствию. "Leadership Academy" - предоставляет курсы и тренинги по развитию лидерских навыков и 
способностей. "Business Ethics Consultancy" - консультирует предпринимателей по вопросам этики 
в бизнесе и помогает развивать этические процессы в организации. 

Это лишь некоторые примеры компаний в Беларуси, ориентированных на бизнес-образование и 
консалтинг. Каждая из них может предлагать разные программы и услуги в соответствии с по-
требностями и запросами клиентов. 

4. Гуманитарные технологии: Это сфера бизнеса, в которой применяются гуманитарные знания 
для разработки и внедрения технологий, которые улучшают жизнь людей. Это может включать 
разработку мобильных приложений для решения социальных проблем, создание программного 
обеспечения для поддержки образования и развития, а также использование искусственного ин-
теллекта для улучшения процессов в различных сферах деятельности, включая здравоохранение и 
экологию [2, с. 117]. 

Примером является компания Wannabiz занимается разработкой мобильных приложений, кото-
рые помогают решать социальные проблемы. Они создали приложение для борьбы с домашним 
насилием, предоставляющее информацию о ресурсах и поддержке для жертв. Также у них есть 
приложение для поддержки пожилых людей, предоставляющее им доступ к медицинским услугам 
и помогающее им оставаться связанными со своими близкими. 

Гуманитарный бизнес невозможен без гуманитарных знаний. Гуманитарные знания в сфере 
бизнеса - это совокупность знаний и компетенций, которые помогают развивать человеческий по-
тенциал и улучшать взаимодействие между людьми в рамках бизнес-среды. Они включают в себя 
знания об этике, социальной ответственности, межкультурной коммуникации, психологии и дру-
гих социально-гуманитарных науках. 

Гуманитарные знания учат понимать, что многое зависит от человека, но не все контролируется 
им. Они помогают определить границы собственных возможностей, позволяют спланировать 
определенные аспекты бизнеса, а также развивают навыки и привычки к рассмотрению широкого 
спектра факторов при принятии решений. 

Таким образом, в современном мире все больше компаний признают важность внедрения гума-
нитарных принципов в свои бизнес-стратегии. Компании, ориентированные на решение социаль-
ных проблем, помогают тем, кто нуждается в помощи, привлекают поддержку и доверие клиентов 
и укрепляют свое положение на рынке. Гуманитарный бизнес не только деловая стратегия, но и 
важный шаг на пути к созданию более справедливого и устойчивого мира. Гуманитарный бизнес в 
Беларуси все еще относительно новое явление, их количество и важность нужно осознавать, под-
держивать и развивать. 
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С каждым годом возрастает роль маркетинговых коммуникаций. Чтобы вывести новый каче-
ственный продукт на рынок, недостаточно его просто представить. Необходимо доведение ин-
формации до конечного потребителя о пользе и выгодах, которые он в случае приобретения това-
ра получит [2]. В плане маркетинговых коммуникаций важнейшее место занимает  рекламная дея-
тельность. В настоящее время используются различные виды рекламы: реклама в прессе, на радио, 
телевидении, в интернете, на билбордах, выставки, ярмарки, дегустации  и др. [3, c. 249]. При этом 
далеко не всегда на практике реализуются наиболее эффективные рекламные кампании в связи с 
отсутствием оценки их конечной результативности. В связи с изложенным в данной работе сдела-
на попытка оценки различных видов рекламы с использованием материалов маркетинговых ис-
следований  ОАО «Пинский мясокомбинат». 

 ОАО «Пинский мясокомбинат» - одно из старейших предприятий Брестской области. Пред-
приятие состоит из основного производства, пяти фирменных магазинов, павильона в г. Пинске, 
фирменного магазина в г. Столине, торгового павильона в г. Иваново, фирменного павильона в г. 
Бресте. Основным направлением деятельности ОАО «Пинский мясокомбинат» является производ-
ство мясных и колбасных изделий, копчёностей, полуфабрикатов, субпродуктовых изделий с це-
лью удовлетворения потребностей населения в данной продукции. Все маркетинговые функции, в 
том числе рекламную деятельность, выполняет отдел внешнеэкономической деятельности и мар-
кетинга. 

Для выполнения анализа эффективности различных видов рекламы на основании корреляцион-
но-регрессионного анализа собраны данные по затратам на рекламу и её эффективности за период 
с 2011 года по 2022 год, приведенные в таблице. 

 
Таблица – Расходы на рекламу ОАО «Пинский мясокомбинат», руб. 
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2011 89336,2 1524,1 3266,9 38124,2 20745,0 38354,1 6533,0 390,45 30744,9 238114,5 

2012 74909,7 1588,8 2626,4 35801,1 17415,6 25698,0 6002,7 369,4 25118,7 204756,3 

2013 8859,6 1905,2 3637,5 41999,3 21672,0 31419,7 7250,5 420,4 31740,0 258106,4 

2014 9788,1 2230,7 4408,0 47766,1 25789,9 37394,8 8432,1 500,7 35972,4 305214,0 

2015 9730,0 2181,6 4188,7 46709,2 24971,0 35119,7 8027,2 441,1 34118,5 278419,9 

2016 9889,7 2396,3 4620,7 52710,0 27320,5 39901,1 8980,3 490,1 38412,3 311718,9 

2017 10134,4 2589,1 4880,1 54890,6 29001,4 43480,5 9468,1 510,0 39598,3 320507,2 

2018 10348,8 2682,9 5005,2 56729,1 32780,2 46800,1 9950,3 530,8 31505,2 335879,8 

2019 112780,3 2819,0 5038,4 63212,5 36290,2 52380,9 11304,0 592,4 35180,0 365938,0 

2020  214569,3 5687,0 10171,2 128681,1 69771,9 99617,9 21730,9 1186,4 72477,1 707135,8 

2021 83220,9 2206,3 3938,1 49100,7 26407,0 38100,4 8424,4 449,9 28516,0 149420,9 

2022 208613,7 5517,5 9866,3 124821,0 67709,3 96744,9 21182,6 1151,7 70373,1 378210,3 

Примечание – Источник:  маркетинговая отчетность предприятия. 
 
Далее с помощью программного пакета «Статистика» выполнен корреляционно-регрессионный 

анализ. Результаты анализа приведены на рисунках 1 и 2. 
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Проведенный анализ  свидетельствует о высокой корреляционной связи для многофакторного 
уравнения,  коэффициент корреляции равен R=0,85 при стандартной ошибке уравнения 138272 
руб. Значения показателей β свидетельствуют о значимом влиянии на прибыль всех исследуемых 
факторов (в противном случае значения коэффициентов на мониторе окрашены в красный цвет). 

Получены также значения коэффициентов регрессии В. 

 
 

Рисунок 1. – Общие результаты корреляционно-регрессионного анализа 
Примечание – Источник:  Разработка автора с использованием программного пакета «Статистика» 
 

 
 

Рисунок 2. – Детализированные результаты корреляционно-регрессионного анализа 
Примечание – Источник:  разработка автора с использованием программного пакета «Статистика» 
 
 Получено следующее уравнение регрессии 
 
П = 22960,69 - 2,07Х1 - 123,82Х2 – 183,86Х3 + 5,91Х4 + 10,30Х5 + 10,01Х6 –- 24,78Х7 +1363,36Х8   
где  П – прибыль от рекламной деятельности, руб; 
       Х1 – затраты на телерекламу, руб; 
       Х2 – затраты на радиорекламу, руб; 
       Х3 – затраты на рекламу в прессе, руб; 
       Х4 – затраты на наружную рекламу, руб; 
       Х5 – затраты на рекламу на торговых объектах, дегустации, руб; 
       Х6 – затраты на сувенирную продукцию, руб; 
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       Х7 – затраты на выставки и ярмарки, руб; 
       Х8 – затраты на интернет рекламу, руб. 
  
Анализ уравнения может быть выполнен по значениям коэффициентов регрессии и их знакам. 

Отрицательный знак при коэффициентах свидетельствует об отрицательном вкладе в прибыль. 
Таким образом такие виды рекламы как телереклама, радиореклама, публикации в прессе и выста-
вочная деятельность не показывают высокой эффективности в плане увеличения прибыли. Необ-
ходимо выяснить причины такого положения и, или повысить их эффективность, или отказаться 
от данных видов рекламы. Очевидно, что всё более значимое место среди рекламной деятельности 
в наши дни отводится интернет-рекламе, что в принципе согласуется с мировой рекламной прак-
тикой [3]. При этом количество абонентов радио, телевидения и прессы с годами становится всё 
меньше. Наиболее сильное влияние на прибыль оказывает интернет, поскольку для этого фактора 
получено наиболее высокое значение коэффициента регрессии с положительным знаком. Факти-
чески на 1 рубль затрат на рекламу в интернете может быть получена прибыль более 1000 руб. 
Значимый вклад в повышение прибыли оказывает также наружная реклама, реклама на торговых 
объектах, включая дегустации и сувенирная продукция.   
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Актуальность изучаемой проблемы сложно переоценить. Конкуренция имеет большое значение 

в экономической жизни общества. Она способствует развитию производства и повышению его 
эффективности. Благодаря конкуренции создаётся огромное разнообразие товаров и услуг и бога-
тые возможности выбора для потребителей.  

Конкуренция создаёт условия по оптимальному использованию достижений научно-
технического прогресса в области изготовления новых видов товаров, вызывает необходимость 
гибко реагировать на изменения в производстве и реализации товаров, нацеливает производителей 
на повышение качества товаров, обеспечивает свободу действий продавцов и покупателей. Конку-
ренция стимулирует деятельность субъектов рыночных отношений. Однако механизм создания 
эффективной конкурентной среды на потребительском рынке и повышения ее уровня интенсивно-
сти должен регулироваться государственными органами [1]. 

Первым государственным органом по ограничению, пресечению и предупреждению монополи-
стической деятельности и созданию нормальных условий конкуренции в РБ стал образованный в 
1992 году Государственный комитет РБ по антимонопольной политике, преобразованный впо-
следствии в Министерство по антимонопольной политике. Его основные задачи сводились к:  

– разработке и осуществлению мероприятий по ограничению, пресечению и предупреждению 
монополистической деятельности; 




