
Компоненты развития современного маркетинга
Марке-
ТИНГ-
микс

Элементы маркетинга
Фак­
торы

7Р

4Р

вид сущность
Product предложения на рынок для приобретения, использования или по­

требления, что может удовлетворить потребность, являясь продук­
том, услугой, местом, организацией или идеей.

Внеш­
ние
факто­
ры
работы
пред­
при­
ятия

Price количество денег или других ценностей, которые клиент меняет на 
преимущества обладания или использования продукта или услуги.

Promo­
tion

действия, информирующие целевую категорию клиентов о про­
дукции или услуге, ее достоинствах и склоняющие к покупке.

Place действия предприятия, направленные на то, чтобы сделать продукт 
или услугу доступными для целевой категории клиентов.

People люди, прямо или косвенно вовлеченные в процесс оказания услуги 
(сотрудники, клиенты).

Внут­
ренние
факто­
ры
работы
пред­
при­
ятия

Process процедуры, механизмы и последовательности действий, которые 
обеспечивают оказание услуги.

Physical
Evidence

обстановка, среда, в которой оказывается услуга; действия, инфор­
мирующие целевую категорию клиентов о продукции или услуге, о 
ее достоинствах и склоняющие к покупке; материальные предметы, 
помогающие продвижению и оказанию услуги.

Для перспективного развития предприятия на рынке и увеличения роста потре­
бителей целесообразно: создание (при ее отсутствии) или оптимизация маркетинго­
вой службы; разработка программы по продвижению товаров и услуг; применение 
методики эффективного управления ассортиментом как средством увеличения про­
даж; введение практических методов разработки стратегии предприятия на основе 
анализа маркетинговых целей и коммуникационной стратегии.

Работа маркетинговой службы предусматривает помощь предприятию по выбо­
ру направления своего развития и оперативном)' реагированию на рыночные измене­
ния. Программа продвижения направлена на стимулирование сбыта продукции и ус­
луг и включает в себя Internet рекламу, наружную рекламу, навигацию. Методика эф­
фективного управления ассортиментом товарной группы позволяет формировать ас­
сортимент в зависимости от периода, чтобы наиболее полно охватить весь целевой 
рынок во всех ценовых категориях. Маркетинговые цели могут использоваться в про­
цессе стратегического анализа, планирования, коммуникационной стратегии, в про­
цессе контроллинга.

/./. Навасельцава
БДЭУ (MiHCK)

РЭ КЛ А М Н А Я  КАМ УН1КА ЦЫ Я П А -БЕЛ А РУ С К У : П О С П Е Х  I Х1БЫ

Сёння не так шмат айчынных кампашй в ы кар ыст оувшо ць беларускую мову падчас 
камушкавання са спажыуцам! на тэрыторьп Беларусь М\ж тым, рэклама на мове 
тытульнай нацьп пэуным чынам выконвае не толыи камерцыйныя, але i грамадсия i 
адукацыйныя функции: фарм1руе культурную i нацыянальную самасвядомасць, уплывае
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на моуныя правдсы, матывуе да выкарыстання канкрэтных моуных ведау. У тэорьп i 
практыцы рэкламы асабл1вая увага надаеода распрацоуцы назвы таварнага знака, бо 
“намшацыя аб’екга —  маншулятыуны прыём шахалапчнага уздзеяння рэкламы на 
грамадства, сродак фарм5равання “эфекгу арэолу”, Kani першае уражанне чалавека 
уплывае на успрыманне iM адметаасцяу аб’екта у будучыш” [Лебедев, А.Н. Психология 
рекламы / А. Н. Лебедев. Психология. Учебник для экономических вузов / Общ. ред. В.Н. 
Дружинина. —  СПб.: Питер, 2000. -  с. 46]. У Беларуа брэндавы маркетинг пачау 
разв!вацца у канцы XX стагоддзя, з часам з’яв1уся попыт i на беларускамоуныя камерцый- 
ныя назвы, сярод яюх ёсць гучныя i гармашчныя, з беларусюм нацыянальна-культурным 
складнкам.

Сёлета беларускае рэкламнае агенцтва Primary Saatchi&Saatchi распрацавала 
брэнд, лагатып i дызайн упакоую для пральнага парашку “Мара” ад парфумерна- 
касметычнай ф абры и “Сонца”. Рэкламуюць таварную марку вядомыя у Беларуа 
жанчыны-тэлевядоупы, актрысы, спявачю пад дэв1зам “Мара. У доме лад без перап- 
лат”. Па словах старшыш наз1ральнага савета фабрыю Сяргея Левша, прадукт 
пазщыянуецца як “якасны пральны парашок, зроблены у Ke.iapyci, i таму уся 
камун!кацыя адмыслова ладз!цца на беларускай мове” [Беларуская «Мара». — 
Крынща: http://ezerin.com/?p=13213&lang=be. -  Дата доступу: 14.06.2011.]. Фабрыка 
бытавой xiMii у Acinoei4ax набыла 1мпэтную назву —- “Сонца”, што сведчыць 
1мкненне ираун1коу 1ивестыцыйнага праекга да пяршынства. Культ Сонца —  
ун1версальны i зыходны ма-^ыу першабытнай м1фалоп1 амаль ва yciM свеце. У 
беларусау пра салярны культ яскрава сведчаць народныя звыча1 i абрады, icHye па- 
данне пра шукалыпкау шшасвету —  людзей, яюя щуць да Сонца, туды, дзе заканчва- 
ецца зямля i пачынаецца цудоуная сонечная краша. Разумение Сонца як сливала 
щэальпага у грамадстве прысутнае за часам1 Адраджэння i Асветы, ва утатчны х ра- 
манах XVI-XVIII стагоддзяу.

Адносна назвы пральнага парашку “М ара” варта зазначыць, што слова мара мае 
амб!валентную семантыку. Ва ycix славянау Мара (Марана, Марэна) —  бапня зла, 
варожасщ, смерщ, увасабляла нячыстую ciny, усеагульнае пам1ранне у прыродзе, але 
не выступала у poni незваротнага лесу, бо пасля ночы заусёды узыходз1ць сонца. 
Смерць Мары (Смерщ) паскарал! у  веснавых абрадах з дапамогай агню i гэтым 
tiepaMarani. 1мя 6ariHi Мары —  слова старажытнае, корань “mar-mor-mer” сустракаец- 
ца не толыа у in;(aeypaneftCKix мовах, але i у цюрксюх, угора-ф1нсюх, ceMimcix. У 
рымлян ад таго ж кораня паходзщь \мя бога вайны Марса, у некаторых славян —  бога 
з1мы i холаду Мароза, а у 1ндусау Мара —• д ’ябал, ям  спакушау Буду. Значэнне слова 
мара трывала звязана з лифалапчным успрыманнем imnacBCTy: М ара жыве у  хаце у 
асноуным пад падлогай, што семантычна у прасторы жылля разумеецца як падзем’е. 
Вось чаму i далейшая змена сэнсу слова “мара —  летуценне” усё адно указвае на су- 
вязь icTOTbi з inmacBeTaM, атаясамл1ваецца беларуса,\н не толыа з летуценнем, MapaMi 

пра лепшае, але i з небяспекай для чалавека. Магчыма, падсвядомая перасцярога, што 
любыя вырабы х1м1чнай прамысловасщ усё ж таю —  атрута для аргашзму, гаксама 
бралася пад увагу ay iapa.Mi назвы пральнага парашку.
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Корань “mar-mor-mer” мае i станоучую канатацыю: звязаны з морам-шшасветам, 
адкуль выйшла >усё жывое, a Maui Хрыста, якая увасабляе Жыццё, —  Марыя 
[Шамякша, T.I. М1фалопя Беларусь Нарысы /  T.I. Ш амякша. —  М1нск: Мастацкая 
лпгаратура, 2000 .1—  с. 123]. Пральны парашок “М ара” рэкламуецца як тавар, пра яю 
марыць кожная гаспадыня, i тут слова мара (прадмет жаданняу) указвае ужо на 
станоучае, заключав 5? сабе “сонечную” марфему: МА —  мацярынсю пачатак, РА —  
сонца. Таму варта адзначыць паслядоунасць абраных для фабрыю “Сонца” i марю та- 
вару “Мара” назвав, у яюх семантычная сувязь выразна прасочваецца. Рэкламная 
камушкацыя фабрыю “Сонца” сталася паспяховай i “Мара ажыццявшася”: па звест- 
ках KaMnami Nielsen, якая займаецца даследавашш ш спажывецюх паводзш, за тры 
месяцы ад пачатку вьшуску “Мара” апярэдзша ycix канкурэнтау на унутраным рынку, 
стала брэндам-лщарам па продажах у Беларуы i выйшла на знешш рынак. Таю поспех 
б1знесовец С. Левш тлумачыць высокай якасцю i даступнай цаной, а таксама мяркуе, 
што пакупшкам спадабалася рэклама “М ары” менавпа па-беларуску [Кал! «Мара» 
здзяйсняецца... —  Крышца: http//www. Marketing.by. —  Дата доступу: 20.10.2011].

Увосень знакавыя для Беларус1 паэты —  Янка Купала i MaKciM Багданов1Ч -— 
пераутварылюя у  дз1уиы сродак тя р у : партрэты клаыкау беларускай лгаратуры 
можна пабачыць у влры нах ф|рмовых крам вытворцы жаночай бял1зны 
“MILAVITSA”. Манекены у сподшх камплектах стаяць на фоне плаката з выявай 
Макс1ма Багдаш ш ча i радкам1 яго раманса “Зорка Венера”. У впры не побач —  парт- 
рэт Яню Купалы з вершам пра няспрауджанае каханне. Kani з першым ангарам 
больш-менш зразумела (беларусю адпаведшк назвы зорю Венеры —  Мшавща —  пак- 
ладзены у найменне кампанп, магчыма, таюм чынам вытворцы яшчэ i вырашьип “ад­
значыць” 120-годдзе з Дня народзшау паэта), то наконт выкарыстання партрэта Купа­
лы i яго верша “А  яна. . адны сумневы.

Маркетолог! KaMnami сваю новую рэкламную щэю тлумачаць наступным чынам: 
“дойная сутнасць канцэпцьн такога афармлення в1трьш у тым, пгго восень —  пара на- 
тхнення. Жанчьша i яе прыгажосць заужды б ы т  музай для паэтау. Таму патхнёныя 
азЬ'ары-класш прысвячаюць свае ради жанчыне у впрынах крам жаночай бял1зны” [«Ку­
пала i Багдажшч рэкламуюць.. . бял1зну?». —  Крышца: http//www. Marketing.by —  Дата 
доступу: 15.09.11]. Час вызначыць, щ здолее такая рэклама павял1чьщь продаж таварау 
“MILAVITSA”. Адно неаспрэчна: той, хго ушаноувае гмёны-ймвалы беларускай культу­
ры, не успрыме таю “рэкламны крэатыу” станоуча. I тут варта прыслухацца да слушнай 
парады дырэктара камушкацыйнага агенптва EZERIN’COM: “беларусю бинес двойчы 
павшен падумаць перад тым, як звяртацца да мшулага i пачьшаць эксплуатаваць вобраз 
гоунай знакавай асобы, неабходаа ^шчваць самыя розныя нюансы, у тым лшу i карэкт- 
насць пры выкарыстанш iMeHay пстарычных асоб i дзеячау культуры Беларуа” [Пры 
стварэню гандлёвых марак неабходаа уйчваць самьм розныя нюансы —  Крышца: 
http//www. Marketing.by —  Дата доступу: 23.04.10].

Спецьшпстам у rani не рэкламы варта больш зважаць на якасць i карэктнасць 
ажыццяулення камушкавання па-беларуску.
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