
сийских эксnертов, наличие у компании маркетииговой стратегии 

под1IИ1\1ает ее капитализацию в среднем на 18 % . Причем этот ак­
тив требует не масштабных иавестидий, а всего лишь систематиза­

ции званий о рывке. 
Маркети:вrовая стратегия должна начинаться с грамотного оnре­

деления целевых рывков - по их емкости, прибыл:ьвости и компе­
теации компавии. Последняя должна четко звать, каковы отличи­
тельвые nреимущества того или иного продукта или услуги, кото­

рые ова nредлагает клиентаJ.I . Наконец, комnании должны забо­

титься о лояльности покупателей. Иными словами, необходима про­
думавиая система мер, заставляющая nокупателя возвращаться к 

продавцу вновь и вновь, nоскольку известно, что затраты на привле­

чение новых покуnателей в несколько раз больше затрат на удержа­
ние уже имеющихся. Маркетинговая стратегия должна быть nроду­

мава ва три ближайших года - более долгосрочное nланирование в 
сегодняшних отечествеВВЪLХ условиях nросто невозможно. 

Реализация маркетивrовой стратегии предариятия представ­

ляет собой веnрерыввый nроцесс, состоящий: из ситуационного 
анализа, предполагающего авализ рывна, анализ новкуревции, 

сегмевтирование рывка и его мониторинг; разработки стратегии 

nозиционирования и маркетингавой программы, которая включа­

ет в себя выбор стратегий nредложения товаров, продвижения, 
сбыта и ценообразования; а также реализации стратегии и уnрав ­

ления ею (nра.ктические шаги по реализаци-и, управлению и кон­

тролю за выnолнением стратегии). 
Наличие четкой маркетикговой стратегии nредnриятия nредпо­

лагает эвавне руководством емкости и nрибыльности рывка, на кото­

ром работает фирма, того, чем nредлагаемый ей продукт отличается 
от продУJСтов конкурентов и nочему потребитель возвращается в эту 

фирму . В конечном счете, успеха добыотся те номпавии, которые 

раньше друrих поймут необходимость и важвость стратегического 

маркетингового подхода к оргаиизацки собственкой деятельности. 

Р.Р. Сатыбаее 

ВПУ (Витебск) 

МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ МАРКЕТИНГОБОЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В ВУЗЕ 

Сегодня nроблемам маркетинга в сфере высшего образования 
вачИJiают уделять серьезное ввимав.ие . Не .является секретом то, 
что с nомощью маркетингавой де.ятельвости можно выстроить гиб­

кую, конкуревтосnособвую и арибыльиую образовательную nоли-
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тику вуза. Но данная проблематика является еще недостаточно 

изучеааой, так ка.к весформированы в надлежащем виде методо­
логические основы проведения такой деятельности, а также осо­
бев:вости практической реализации элементов маркетингового комn­

лекса в белорусских условиях. 
Каковы же цели осуществлев:ия маркетинговой политики? Пред­

ставляется В8ЖВЬ1М произвести ра.зделение целей на стратегические и 

тактические. Стратегические цели обеспечив8.10'1' создание вадеж­
вой позиции вузу в конкуревтвой среде, а такmи'lеские позволяют 
совершенствовать непосредственно обр8.30вательвую политику. 

Для создания заnланированного руководством вуза эффекта м.ар­

кетинr необходимо осуществлять по разным направлениям (причем в 

основе всего должны лежать комплексность и системвый подход): 
1. Маркетингавые исследовааия (потенциала вуза, рынка, пред­

ложения услуг, цен, потребителя). При исследовании потребителя 
изуч8.10'1'СЯ особев:вости поведения и мотивация, а также сегмев­
тирование рыв:ка. 

2. Позиционирование услуг. 
3. Комплекс маркетинга (предложение, цена , распределение, 

продвижевве). 

4. Управление маркетингом (стратегическое планирование, 
разработка плава и бюджета маркетинга, организация маркетив­
говой деятельности, контроль). 

В результате осуществления маркетинга в вузе по вышеприве-
денной схеме nрогвозируются следующие основвые эффекты: 

• снижение степени неопределеввости внешвей среды; 
• модификация структуры и качества nредлага.емоrо образования; 

• налаживание долrовремеввых взаимовыгодных ковтактов 
между вузом и nредприятиями; 

• создание фирмеиного стиля вуза; 
• формирование благоприятвого имвджа и повышение ковку­

рентоспособности вуза на рывке образовательных услуг и т.д . 

А . С. Смотtга 

БГЭУ (Мин<Ж) 

БАДЫ КАК ИННОВАЦИОННЫЙ ПРОДУКТ НА РЫНКЕ 
РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ 

Социально-экономическое развитие многих стран мира в 
XXI в. стало освовыватьсн исключителъно на разработке и внедре· 
нии биологически активных добавок (БАД). В связи с этам акту­
ально их рассмотрение как инновационного продукта на рывке Бе· 
ларуси. 
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