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материалами и осуществлять виртуальное выполнение работ невозможно. Оставшиеся подходы (системный, 

процессный, нормативный, стандартизационный и маркетинговый) на основе используемых ключевых кате-

горий их реализации и сущности, реализуемых в их рамках действий по повышению уровня конкурентоспо-

собности, могут быть признаны наиболее полно соответствующими деятельности строительных организа-

ций.  

Для обоснования возможности применения их к управлению конкурентоспособностью составим табли-

цу. 

 

Таблица – Подходы к управлению конкурентоспособностью 

 

Области срав-

нения  

подходов 

Системный  

подход 

Процессный 

подход 

Стандартиза-

ционный  

подход 

Маркетинговый 

подход 

Нормативный  

подход 

Цель Обеспечение 

функциониро-

вания системы 

Достижение  

запланирован-

ного результа-

та процесса 

Создание си-

стемы стандар-

тов в целях 

повышения 

конкуренто-

способности 

Ориентация 

управляю-щей 

подсистемы на 

потребителей 

Обеспечение 

эффективного 

контроля за рас-

ходованием ре-

сурсов  

Простран-

ственно - вре-

менная ориен-

тация 

Описание струк-

туры элементов 

системы в их 

взаимосвязи и 

взаимозависимо-

сти 

Сеть бизнес-

процессов, раз-

вернутых во 

времени 

Универсифи-

кация стандар-

тов собствен-

ной деятельно-

сти в соответ-

ствии с миро-

выми 

Удовлетворение 

потребностей 

заказчиков 

Система норма-

тивов расхода 

трудовых, мате-

риальных, вре-

менных  

и др. ресурсов 

Ключ.  

категории 

Структура Бизнесс-

процесс 

Стандарты  Потребности 

заказчиков  

Норма, норматив 

Источник: собственная разработка на основе [3, 4]. 

 

Таким образом, проведенный анализ известных подходов к управлению конкурентоспособностью позво-

лит руководству и менеджерам строительных организаций сконцентрировать свое внимание на тех из них, 

которые отвечают предъявляемым к ним требованиям полезности, практической применимости, аналитич-

ности и релевантности. Это будет способствовать созданию сильного адаптационного механизма, обеспечи-

вающего высокую конкурентоспособность организаций строительной сферы в современных условиях хо-

зяйствования.  
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Реклама всегда была и остается самым распространенным видом маркетинговых коммуникаций. В лю-

бом виде рекламы определяющую роль играет ее дизайн. Очень важно правильно расположить текст, разме-

стить впечатляющий рисунок, выбрать соответствующее цветовое оформление, на фоне которого реклама 

товара будет восприниматься наилучшим образом. Доказано, что наибольший воздействующий эффект на 

потребителей оказывают визуальные средства рекламы и ее компоненты.  

Визуальные компоненты рекламных средств (иллюстрации, фирменная символика, выделенный заголо-

вок или другие части текста, дополнительные элементы) завершают «портрет» товара, при этом огромная 

роль принадлежит их цветовому оформлению [1]. 
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Влиянию цвета на психологию восприятия рекламных обращений посвящено много исследований. 

Сильное эмоциональное воздействие определенных форм и цветовых сочетаний было освоено еще в глубо-

кой древности. Цвет и форма целенаправленно использовались в психотерапевтических целях. 

Восприятие цвета и эмоциональное к нему отношение во многом зависит от эмоционального состояния 

человека: один цвет привлекает его внимание, другой – не вызывает никаких эмоций, а третий – вовсе от-

вергается. Цвет может привлекать и отталкивать, успокаивать и возбуждать, создавать теплую и холодную 

среду и даже визуально увеличивать объем, влиять на восприятие потребителем температуры помещения 

[2]. 

Интересно, что во многих странах сформировалось свое отношение к цвету, отражающее свою нацио-

нально-культурную специфику, которую необходимо учитывать, занимаясь разработкой рекламной компа-

нии в той ли иной стране. В Японии, например, красный и белый цвета ассоциируются со счастьем и удачей, 

а во Франции красный цвет – свидетельство престижа. В Китае розовый цвет означает здоровье и процвета-

ние, а черный в Европе – агрессию и разрушение. В тоже время на Востоке черная цветовая гамма символи-

зирует счастье и счастливый брак. Желтый цвет, например, в Бразилии является символом отчаяния. 

В Беларуси излюбленным цветом был и остается красный, который всегда ассоциировался с богатством 

и любовью. Именно этот цвет, в сочетании с белым и зеленым – символами чистоты, экологичности и есте-

ственности природы, стал цветом национального флага Беларуси. 

Цвету уделяется большое внимание как на бытовом уровне, так и со стороны специалистов многих от-

раслей – художников, дизайнеров, модельеров. психологов и маркетологов. 

В маркетинге цвет рассматривается преимущественно как средство акцентирования внимания на предла-

гаемые товары и услуги. Цвет в рекламе используется в соответствии с ее тематикой. Между цветами в ре-

кламе и восприятием человека существует тесная связь. При просмотре рекламы человек акцентирует вни-

мание на ее цветовое оформление и только потом – на содержание информации. Цвета связаны с ассоциаци-

ями человека. Например, туристические агентства при рекламе своих продуктов используют голубой и жел-

тый цвета, так как он ассоциируются со свободой, морем, солнцем, песком и теплом. Руководствуясь цвето-

вой памятью, мы легко ориентируемся в супермаркетах, аптеках, вокзалах [1].  

На рынке Республики Беларусь пока недостаточно задействован потенциал цветового маркетинга, хотя 

очевидно, что эффективная цветовая комбинация является важнейшим элементом рекламной коммуника-

ции. Проведем сравнительный анализ цветового оформления логотипов ряда белорусских предприятий. 

В таблице представлен перечень некоторых белорусских предприятий, при этом указано примерное про-

центное соотношение разных цветов в оформлении их логотипов. 

На основе информации можно предположить, что кроме конкурентоспособности ассортимента выпуска-

емой продукции на успех этих предприятий повлияло и удачное цветовое оформление их фирменного знака, 

которое способствует запоминаемости и узнаваемости бренда не только на территории нашей страны, но и 

далеко за ее пределами. 

 

Название предприятия Логотип предприятия Соотношения цветов 

1. СП ЗАО «Милавица» 

 

Красный – 100% 

2. ЗАО «ХК «Пинскдрев» 

 

Коричневый – 70% 

Бежевый – 30% 

3. АСБ «Беларусбанк» 

 

Зеленый – 100% 

 

4. ООО «Оранжевый верблюд» 

 

Оранжевый – 100% 

5. УП «Velcom» 

 

Желтый – 80% 

Черный – 20% 

6. ЗАО «Атлант» 

 

Синий – 100% 

 

Логотип компании «Милавица» 100% окрашен в красный цвет. Этот цвет обладает определенным энер-

гетическим зарядом. Красный цвет, как никакой другой, способен быстро привлечь к себе внимание. Крас-

ное символизирует радость, красоту, любовь и полноту жизни. Поэтому компания «Милавица», выбрав 

красный цвет для своего логотипа, во многом выиграла.  

Логотип «Пинскдрев» представлен коричневым и бежевым цветом. Сочетания этих цветов вызывает до-

верие. Также он вызывает ощущение стабильности, комфорт, надежность, а для деревообрабатывающей 

компании это очень важные свойства. Поэтому мебель «Пинскдрев» пользуется спросом и потребители до-

веряют производителю. 
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Зеленый цвет всегда ассоциировался с гармонией и свободой. Очень часто именно зеленый цвет исполь-

зуют в финансовой сфере. Считается, что он олицетворяет деньги и говорит о перспективности. Для потре-

бителя банковских услуг перспектива банка и его жизнеспособность играет немаловажную роль.  

Оранжевый цвет символизирует активность, жизнерадостность, позитив. Для логотипа производителя 

детской одежды «Оранжевый верблюд» это именно то что нужно. Ведь дети очень подвижные и жизнера-

достные, а при рекламе и представления детских товаров необходимо использовать яркие, насыщенные и 

теплые цвета. Для уникальности бренда разработан вымышленный персонаж – оранжевый верблюд. Весе-

лый, задорный, озорной, сказочный. И дети всегда очень тепло и радостно воспринимают этого незамысло-

ватого героя, что приносит компании успех на рынке детской одежды. 

Компания «Velcom» использует в своем логотипе желтый и черный цвета. Это характеризует компанию 

как динамично развивающуюся и идущую в ногу со временем. Желтый цвет всегда настраивал на общение. 

Это цвет жизни и солнца, энергетический, веселый и оригинальный. Черный же цвет подчеркивает стабиль-

ность и уверенность компании на рынке.  

Холодильники и морозильники «Атлант» представлены логотипом синего цвета. Синий цвет помогает 

сконцентрироваться, он успокаивает. Мороз, чистота, свежесть – вот качества, которые должны быть при-

сущи холодильникам и морозильникам. И именно синий цвет помогает компании донести до потребителей 

свои преимущества. 

Подобных успешных примеров можно привести немало. Они доказывают, что правильно подобранный 

цвет является одним из важнейших показателей эффективности рекламы. Однако продвигая товары в раз-

личные регионы необходимо учитывать психологию восприятия цвета, но и национальные, конфессиональ-

ные, культурные и иные особенности рынка потребителей. 
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Актуальность антикризисного менеджмента заключается в том, что отдел антикризисного управления 

является сейчас неотъемлемой частью фирмы, поскольку он обеспечивает стабильность функционирования 

любой структуры. 

С точки зрения современного менеджмента, антикризисное управление рассматривается как комплекс 

мер, охватывающих все сферы управленческой деятельности. В настоящее время разработаны и широко 

применяются методики комплексного анализа показателей деятельности компании, которые максимально 

полно отражают состояние предприятия. 

Общее количество дел об экономической несостоятельности (банкротстве), находящихся в производстве 

экономических судов по состоянию на 01.01.2014, составило 1648 дел, из которых количество дел об эконо-

мической несостоятельности (банкротстве) организаций частной формы собственности составляет 1614 де-

ла, то есть 98% от общего количества дел данной категории. Однако на 01.01.2015 показатель общего коли-

чества дел об экономической несостоятельности увеличился на 23,5% и составил 2036 дел, из которых 1994 

дела о банкротстве организаций частной формы собственности [1]. 

Как видно, в Республике Беларусь количество предприятий-банкротов стремительно растѐт. Это зача-

стую связано с тем, что большинство предприятий узнают о своѐм банкротстве очень поздно, это не даѐт 

возможности предпринять соответствующие меры. Для этого существует ряд определѐнных критериев, по 

которым можно судить, находится ли фирма в кризисе и насколько далеко он зашѐл. 

Предметом диагностики финансового кризиса является оценка и прогнозирование развития кризисных 

симптомов финансовой деятельности предприятия. Диагностика финансового кризиса представляет собой 

систему целевого финансового анализа, направленного на выявление возможных тенденций и негативных 

последствий кризисного развития предприятия [2, с. 212]. 

В зависимости от целей и методов осуществления диагностика финансового кризиса предприятия под-

разделяется на две основные системы: 

1) систему экспресс-диагностики финансового кризиса; 

2) систему фундаментальной диагностики финансового кризиса. 
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