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Республика Беларусь – суверенное государство. За годы независимости используя все возмож-

ные источники развития, способность адекватно реагировать на новые вызовы, приспосабливаться 
к изменяющимся внешним условиям страна нарастила свой потенциал. Белорусская экономиче-
ская модель – социально ориентированная модель рыночной экономики. 

Основными отраслями экономики страны являются: промышленность, энергетика, сельское и 
лесное хозяйство, строительство, сфера услуг. Промышленность – ключевая отрасль экономики 
республики, она формирует 28,3% ВВП Беларуси. Промышленный комплекс Республики Беларусь 
включает в себя следующие отрасли: электроэнергетика; топливная промышленность (нефтепере-
рабатывающая, нефтедобывающая); черная металлургия; цветная металлургия; химическая и 
нефтехимическая промышленность; машиностроение и металлообработка; лесная, деревообраба-
тывающая и целлюлозно-бумажная промышленность; промышленность строительных материа-
лов; легкая промышленность; пищевая промышленность [1]. Долгосрочной целью развития топ-
ливно-энергетического комплекса Беларуси является удовлетворение потребностей экономики и 
населения страны в энергоносителях на основе их максимально эффективного использования при 
снижении нагрузки на окружающую среду [2]. Сельское хозяйство обеспечивает продовольствен-
ную безопасность и экспортный потенциал страны. Лес в Беларуси занимает 40,1% территории 
страны. Более 103 тысяч человек трудятся в лесном хозяйстве. Строительный комплекс Республи-
ки Беларусь представляют более 10 тысяч организаций различной формы собственности, которые 
осуществляют архитектурную, градостроительную и строительную деятельность. В строительстве 
занято более 192 тысячи человек. Сфера услуг является важным источником роста экономики и 
формирует половину ВВП Беларуси.  

Белорусская экономика доказывает свою устойчивость и способность развиваться даже в самых 
сложных условиях.  
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Понятию «маркетинг» в разное время разные специалисты давали разные определения. Напри-

мер, Ф. Котлер утверждал, что маркетинг – это вид деятельности, направленный на удовлетворе-
ние потребностей человека посредством обмена; Дж. Эванс и Б. Берман дали определение более 
близкое к современному: «Маркетинг – это предвидение, управление и удовлетворение спроса на 
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товары, услуги организации, людей, территории и идеи посредством обмена». Определение Т. Ле-
витта, самое современное из трёх: «Маркетинг – деятельность, направленная на получение фир-
мой информации о потребностях покупателя с тем, чтобы фирма могла разработать и предложить 
ему необходимые товары и услуги». Но общим определением понятия маркетинг принято считать 
следующее: «Маркетинг – это система управления и организации разработки, производства и сбы-
та товаров или предоставления услуг, базирующаяся на комплексном учете происходящих на 
рынке процессов, ориентированная на удовлетворение личных или производственных потребно-
стей и обеспечивающая достижение целей фирмы». Как можно заметить, со временем понятие 
«маркетинг» вместо простого обмена стало означать ещё и анализ рынка и потребителей [5, с. 4]. 

Одной из ключевых целей маркетинга является достижение максимально высокого уровня по-
требления и максимальной потребительской удовлетворенности.  Для выявления потребностей 
покупателей, производителю нужно понять, что движет ими в момент покупки. Этим занимается 
нейромаркетинг – область науки, в рамках которой измеряются физиологические и нейронные 
сигналы для понимания мотивации и предпочтений покупателей. Проще говоря, нейромаркетинг 
изучает воздействие рекламы на человека [1, с. 5]. 

Само появление такого ответвления науки подтверждает то, что маркетинг стал «частью мозга» 
человека, частью сознания общества в целом. Общественное сознание – общее для многих людей 
содержание сознания. Маркетологи создают простые узнаваемые образы, которые являются об-
щими для большого количества людей.  Поэтому и можно утверждать, что маркетинг является его 
частью. 

Каждый активный участник рынка обладает маркетинговым сознанием независимо от того, 
знает он об этом или не знает и как относится к нему –дорожит им, развивает его или нет [2, с. 
103].  

Маркетинговое сознание − способность идеального воспроизведения действительности, спо-
собность субъекта хозяйствования соотносить себя с окружающей рыночной средой, вычленять 
себя как самостоятельного индивидуума экономического поведения. Наличие сознания неразрыв-
но связано с мышлением − способностью фиксировать мир в понятиях и делать на основе них вы-
воды в форме суждений и умозаключений [2, с. 104]. 

В разработке маркетинговой идеологии принимают участие маркетологи, экономисты, управ-
ленцы, учитывающие конкретные хозяйственные условия жизни общества, расстановку сил, уро-
вень общественного сознания, социальную психологию, волю и интересы как большинства, так и 
меньшинства, другие факторы . 

Исходной идеей, лежащей в основе маркетинга, является идея человеческих нужд. Информация 
влияет на органы чувств человека, на каналы её восприятия: зрение, слух, вкус обоняние, осяза-
ние. Мозг хранит впечатления от увиденного независимо от покупателя, а значит в подсознании 
реклама остаётся на долго. Сам маркетинг несёт в себе цель внушения желаний людям, следова-
тельно и обществу в целом [4, с. 10].  

Так какой частью общественного сознания он является? Реклама создаёт общественное мнение, 
стандартизирует некоторые вещи, распространяет социальные мифы. 

Таким образом маркетинг оказывает преимущественно отрицательное влияние на сознание об-
щества, часто искажая информацию и создавая «информационный шум», но паниковать не стоит: 
человеческий мозг со временем учится фильтровать рекламу и то, когда люди смогут полностью 
eё игнорировать, как считают психологи, – лишь вопрос времени. 
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