
- предоставление преференций потребителям, постоянно приобретающим 

продукцию в течение всего года, нивелируя накопления больших складских за

пасов продукции. 

Все вышеизложенное обусловливает и делае-r необходимым развитие про

грамм стратегического маркетингового планирования на предприятии по сле

дующим направлениям : 

- исследование тенденций трансформации совокуrшой структуры спроса 

и предложения на рынке, насколько рост производства соответствует увеличению 

спроса, детерминирование центров концентрации импорта и экспорта продукции; 

- прогнозирование изменения структуры потребительских предпочтений 

с учетом возможного активного проведения сбьповой политики новыми произ

водителями для завоевания доли рынка; 

- проведение деталъногО SWОТ-анализа конкурентоспособности продукции . 

Для подержания конкурентоспособности собственной строительной про

дукции, основываясь на результатах анализа и марке-rинговых прогнозах, отече-

ственные произвоJрПели должны направлять производственно - коммерческие 

усилия на интенсификацию векторной работы по следующим направлениям: 

- разрабатывать новые рынки сбыта как за сче-r собственных хозяйствен
ных связей и средств, так и посредством товаропроводящей сети; 

- более активно продвигать свою продукцию новым потребителям в неос

военных перспективных регионах; 

- закрепиться на существующих рынках, сформировать положительное от
ношение к своей продукции у местных потребителей, наладить тесные хозяйст

венные связи посредством участия торговых представительств; 

- осуществлять более детальный мониторинг состояния и динамики дан
ных рынков. 

Проведение целевого стратегическvго маркетингового планирования по

зволяет нам проанализировать и учесть все составляющие ко~mоненты потен

циальных сдвигов макро- и микросреды, влияющих на конкурентоспособность 

предприятий, и, ~сновываясь на полученных данных, своевременно актуализи

ровать разработку упреждающей адаптивной политики. Внедрениа концепту

альных подходов в стратегическом планировании маркетинга позволит пред

приятиям не лиrшпься имеющихся и занять новые позиция на мировом рынке . 

В.Б. Зубик, канд. зкон. наук 

БIЭУ (Минск); 

Е.Н. Бедретдииова, Г.П. Кобцева 

Филиал БIЭУ (Бобруйск) 

МАРКЕТИНГОВЫЙ ПОДХОД К КОНСУ ЛЪТИРОВАНИЮ 

В силу исторических причин наш рынок характеризуется отсутствием зна

чительного предпринимательского и потребительского опыта. Быстро меняю-
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щиеся экономические условия создали уникальную ситуацию при переходе 

к рыночным отношениям. Как правило, государственные и коммерческие 

предприятия имеют сходные проблемы развития, вызванные сходными причи

нами: внутренние, обусловленные опытом, менталитетом и традициями; внеш

ние, обусловленные экономическим развитием общества, конкуренцией и нало

гообложением . Все они снижают прибыли предприятий, перед которыми стоит 

острая проблема повышения эффективности их деятельности . Задачи развития 

предприятий лежат в области поиска рыночных возможностей, реннжиниринга, 

диверсификации, консалтинга. 

Маркетинговый подход к консультированию должен рассматриваться как 

наиболее эффективный с точки зрения практического использования для дос

тижения рыночных целей предприятием . Маркетинговое консультирование -
это профессиональная помощь со стороны специалистов по рыночной эконо

мике в анализе и решении проблем функционирования предприятий ( организа
ций), их выживания и роста. 

Преимущества внешних консультантов в маркетинговом управлении 

предприятия перед другими менеджера."v!и и специалистами организации за

юuочаются в следующем : 

- независимость, непредвзятость решений по улучшениям; 
• более широкий кругозор, обладание обширной информацией в различных 

областях менеджмента и маркетинга; 

- ориентация на широкое изучение и перенос опыта успешных предпри

ятий (организаций) в рамках профессионального бенчмаркинга. 

Маркетинговое консультирование, чаще всего, осуществляется в форме 

консалтинговых проектов, включающих такие этапы, как диагностика пробле

мы, выработка решений и их внедрение. Можно предположить, что применение 

такого консультирования обеспечивает больший эффект благополучным пред

приятиям, чем проблемным, которые обладают ограниченным арсеналом воз

можностей и соответственно их действия носят скорее вынужденный характер. 

Конечно,". благополучное предприятие имеет больший потенциал развития, 
большую степень свободы, а это может привести и к большему эффекту. Для 

проблемного предприятия консультирование может стать последним шансом -
выжить. Поэтому стимул к его использованию для него выше. 

В зарубежной практике маркетинговый подход к консультированию чаще 

применяется предприятиями, которые осознали наличие у себя тех или иных 

рыночных проблем, не являющихся в данный момент критически опасными. 

Таким образом, маркетинговое консультирование имеет целью достижение 

предприятием его рыночных целей через построение целесообразного взаимо

действия предприятия с рынком. 

Консультирование направлено, в первую очередь, на разработку и внедре
ние эффективных методов работы предприятия с рынком и, во вторую - на со

вершенствование внутренних функциональных взаимодействий, обеспечиваю

щих применение этих методов. Совершенствование организации управления, 

менеджмент персонала и тренинг кадров не являются отдельными функциями 
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маркетингового консультирования, а скорее средствами для достижения цели. 

Концепция маркетингового консультирования: достижение рыно<iНЫХ целей 

предприятием - результат адекватного взаимодействия предприятия с рынком . 

М.Н. Ковалев, канд. экон. наук, доцент 

Филиал ФПБ МИТСО (Гомель) 

РАЗРАБОТКА ПРОГРАММЫ МАРКЕТИНГОВЫХ 

КОММУНИКАЦИЙ ПО ПРИВЛЕЧЕНИЮ АБИТУРИЕНТОВ 

В связи с ухудшением демографической ситуации в нашей стране, и осо

бенно в Гомельском регионе, усиливается конкуренция на рынке образователь

ных услуг. Между вузами идет острая борьба за абитуриентов . С целью при

влечения абитуриентов в Гомельский филиал Международного института тру

довых и соц1-W1ьных отношений (ГФ МИТСО) кафедрой маркетинга выполнено 

исследование и разработаны научно обоснованные рекомендации по примене

нию маркетинговых воздействий на целевую аудиторию, к которой отнесены 

выпускники средних учебных заведений и их родители. 

Анализ абитуриентов по регионам и учебным заведениям, которые они за

кончили, показал, что выпускники средних школ и гимназий города Гомеля со

ставили 50,7 % из числа поступивших на 1 курс дневной и заочной форм обу
чения, в т. ч . на дневную форму обучения (ДФО) поступили 65,6 %, на заочную 
форму обучения (ЗФО) - 43,6 %. Небольшое количество абитуриентов прибыло 
из пригорода Гомеля: всего 8, в том числе только четверо - на ДФО. 

Остальные районы Гомельской области дали нам 76 абитуриентов на обе 
формы обучения, что составило 28,4 % от их общего числа. Наибольшее коли
чество поступило в Гомельский филиал МИТСО из Мозыря (13 чел.), Светло
горска (12) и Реqицы (11 ). 

Следует отметить отсутствие абитуриентов из таких районных центров, как 

Брагин, Ветка, Елъск, Лельчицы, Октябрьскоий, Хойники, в также !'" r<:остюков

ки, Уварович~, Довска и других крупных населенных пунктов, расположенных 
недалеко от Гомеля. Из-за пределов Гомельской области прибьmо 13 абитуриен
тов, что составляет незначительный удельный вес в общей численности посту

пивших. 

Анкетирование позволило получить ответы на вопросы: 

- об основных источниках информации о ГФ МИТСО; 
- что привлекло в наш институт абитуриентов; 
- о важнейших целях поступления в вуз; 
- о приоритетах при принятии решения о поступлении в вуз; 
- о попытках абитуриентов поступить в другие учрежДения образования; 
- о наиболее эффективной для ГФ МИТСО рекламе (по мнению респон-

дентов); 

- об эффективности посещений преподавателями их учебных заведений; 
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