
ном, даже криэисном положении. Наиболее ярким примером могут 
служить нреднриятия туристской отрасли. 

Ол;ной из ('Jiавных причин, тормо:~яrцих развитие ·турбизнеса, 
можно назнатu недостаточную маркетинговую деятельность суб1>еК­
тов туриндустрии па рынке турпроду кта. 

Основная цель маркетинговой деятельности турфирмы должна 
состоять в по11ске вь1годных 11от1Jебительских ни111 на основе изуче­
ния современной рыночной ситуапии 1 предвидения и вr)1янлспия 
спроса и предложения на перснективные и иинuнационные виды тур­

продукта (учюывая при этом факт резкого снижения уровня доходов 
населения и, соответственно, платсжеспосо6ного с11роса), а затем -
н формировании стратегии устойчивой деятельности фирмы, созда­
нии ее положите~'Iьного имиджа у клие.нтов и на рынке услу1·. 

Достижение 1~елей и задач маркетинговой деятельности возмож­
но при разработке и осуществлении следующих направлений: 

информационного обеспечения (налаживания своевременного 
получения маркстин[·овой ипфорr.1ации, прежде всего при наличии 
обратной связи с клиентом); 

рациональной орrанизацио1111ой структуры кадрового состава 
(при этом особая роль отводится отделу маркетинга); 

исполиоnания эффективных каналов продвижения турпро­
дукта, активной целенаправленной рекламы; 

приме11е11ия соврсмс~rпых методов сбора, анализа, системати­
зации релевантной информации; 

изучения перспектив1rых направлений деятелы1ости, постоян­

но1·0 поиска и внедрения инноваций. 
При разработке тов<1рной политики следует учитывать наличие 

повышенного интереса среди белорусских граждан к отдыху внутри 
страны. Опыт прошедших сезонов показал, что турфирмы не мшут 
110лпостью удовлетворить имеющийся спрос. В то же время слабо 
развит въездной туризм. Притоку туристов в Беларусь не способ­
ствуют государственная нолитика, уровень сервиса. Для решения 
подобных проблем следует применять специально разработанный 
ком11лекс маркетинговых меро11риятий. 

О.Г. Чериенко 
студентI<а БГЭУ (Минск) 

Сетевой маркетинг: финансовая пирамида или эффективная 
система товародвижения? 

Сетевой маркетинг (МЛМ) -· система, при которой ко~ша­
ния-производитель распространяет свой товар или услугу через сеть 
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независимых 11рсдпринимателей но всем мире. Незанисимые пред­
приниматели, в свою очередь, привлекают других людей для того, 
чтобы те им помогали распространять товар или услугу. В 90-е гг. 
сетевой маркетинг стал одним из наиболее быстрорастущих методов 
торговJIИ и распростра11сния товаров и услуг, получил заслуженное 

признание и широкое распространение пе только в Америке, но и во 
всем мире. 

Суть сетевого маркетинга: компания производит какую-то про­
дуктщю и намерена распространип, се, охватив все население стра­

ны, что61_,1 о ней вес знали и, как результат, чтоб1,1 все се покупали. 
При этом компания хочет исключить всех посредников и доставить 
продукцию напрямую тому человеку, который желает ее приобрес­
ти. Вот здесь и начипа1отся отличия сетевого маркетинга от традици­
онной розt1ичной торгов;1и и;1и непосре;,ственноrо продвижения. 

Прежде всего, компания хочет доиести ииформацию до потре 
бителя, а не продать ему продукцию. Осведомленный нотребитель 
сам ее купит, подучив исчерпывающую информацию. Осноrшой за­
дачей сетево1'0 маркет:и11га является информационный uхнат макси­
ll-tа.пьного количества Jiюдсй. Продажа станет естественным резуль­

татоr.1 этого охвата. Идея проста: СJ~елать потребителя нродукции 
одновременно распространителем, т.е. в первую очередь информа­
тором u нродукции фирмы, а нс продавцом! 

ВЬ11·ода от использования сетевого маркетинга для фирм-про­
изводителей заключается в том, что они могут вь1вести на рынок и 
стабилизироватr, потребление продукции постепенно, охватывая 
рынок без спс1~иальнь1х затрат, эко11омя средства, не делая много­
миллионных расходов на рекламу. С~'Iедовательпо, 011и могут пус­
тить больше денег на совершенствование продукции. Поэтому обыч­
но качество продукции таких фирм 1ю мнш·о раз выше, чем нродава­
емой через обычную торговую сеть. 

Rыго1tа /\ЛЯ любого человека от участия в сетевом маркетинге 
заключается в следующих факторах: 

он может покуна1ъ действителr,но всликолсппую продукцию, 
не онлачиная при этом расход1,1 рекла1"1ной кампании, посрсJ1ничсс­
ких структур и магазина; 

он може·r по~туучать от компании устойчив1,1й возрастаю1ций J(U­
xoд, если способствует привлечению 1ю11ых людей к потрсблепию ее 
про;~укции. 

Механизм действия МЛМ: компания нредлагает Вам стать дис­
трибьюторо>t и распространять продукцию, которую она нроизnо­
дит, и 11ринлекат1) найденн1·)1х Вами потребителей также в качестве 
распространителей. И т.д. по цепочке. Создастся ра:шствлеппая 
сеть.· Отличие такой сети от обычной коммивояжерской заключает-
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ся в том, что человек получает доход не только с того, что он рас­

нространяет, но и с того, что распространяют люди, которых 011 

привлек в этот бизнес. В отличие от простого коммивояжера, дис­
трибъютор заинтересован не столько в том, чтобы продать нродук­
цию, сколько в том, чтобы продукция потреблялась за счет созда11ия 
и расширения сети дистрибьюторов. Иными словами, он заи1пере­
сован в инфор~~ационном охвате рынка. 

Ю.Ф. ШиАинков, 
студент БГЭУ' (Мин.ск), 
Е.Л. Чарушникова 

ассистент Е ГЭ ~' (Минск) 

Сеrменmрованне рынка промышленной продукции 

Существует множество способов новыптения конкурентоснособ­
ности предприятия и увеличения его доли на рынке. Но в любом 
случае начинать приходится с изучения рынка, анализа не)Iевътх 

рынков сбыта предприятия. Одним из нутей такого исследования и 
наж11ой составной частью маркетинговой деятельности является сег­
ментирование рынка. 

В данной работе определяются: основные понятия сегментиро­
вания, признаки и критерии сегментации; методы и снособы сегмен­
тации; применение сегментирования рынка промышленной продук­
ции в практической деятельности; пр11н1(ипъ1 сегментирования; нап­
равле11ия развития сбытовой 1tеятельности 11 освоения 1-1ов1)1х рын­
ков сбыта на примере ПО "Горизонт". 

Когда-то телевизоры марки "Горизонт" пол_ьзова.п:ись болt>ПIОЙ 
популярностью. Падению нрестижа белорусских телевизороn сrто­
собствонало ухудшение их качества из-за разрыва хозяйственных 
связей Беларуси с другими бывшими республиками СССР. Потребо­
вались перемены, чтобы изменить ситуацию. Первой программой по 
выведению отечсствешюго 11роиз1юдства телевизоров из кризиса ста­

ла программ« "Телевидение", u резуJ1ьтате которой доля отс 11сстнсн­
ной комплектагщи в телевизорах меспюrо производстnа возросла до 
40 %. Новым этапом стала президентская нро1·рамма "Белорусский 
телевизор", целt,ю которой было соэдание телевизора, сrюсоб1юго 
конкурировать по степени комфортности и но цеие с им110ртным. 

Повышению качества и надежности белорусских телевизоров 
способствуют: внедрение новых конструкторских разработок, сов­
ременный дизайн, 11оuые технологии разработки изде1rий, подготон­
ка производства до собствешю 11роиз1юдства, обновление парка обо­
рудования, nримснспие поных систе.'f контро11я качестuа ком11лекту-
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