
тельными, активными и достаточно компетентными потребителя­

ми, нередко и материально независимыми, объясняет привлека­

тельность этой группы; 

- этническая косметика - оправданное направление исключи­

тельно на местных рынках. Тем не менее, такая идея оправдана как 

маркетинговый прием для локальных рынков, если компания имеет 

планы выхода на рьrnок Европы или Азии; 

- биотехнологии в косметическом производстве - это направ­
ление считается наиболее прогрессивным. К методам, применяе­

мым в биотехнологии, относятся ферментация и использование 

клеточных культур. 

Последний сектор является одним из наиболее привлекательных 

в силу ряда преимуществ биотехнологий: бактерии «работают» 

эффективнее, производя активные субстанции в больших количе­
ствах; концентрацию биотехнологических компонентов в космети­

ческом препарате можно строго дозироваrъ; меньше загрязнение 

окружающей среды, отходь1 биотехнологий легко утилизируются. 
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ВОЗМОЖНОСТИ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТА 

В РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

В связи со стремительным развитием рыночных отношений 

реклама прочно вошла в жизнь современного общества. Однако 

следует помнить, что реклама не может существовать сама по себе, 

она является инструментом продвижения товара на рынке. Именно 

в рекламе находит свое отражение продукт или услуга, которые 

предлагаются потребителю. 

168 



Реклама является составной частью комплек<:а коммуникаций. 
Характерная черта. рекламы .!. вовлечение в процес1; управлшшя 

предпринимательской деятельностью современных интернет тех­

нологий. Говоря о рекламе, особое внимание необходимо уделить 

ее реализации в югrернете, так как (1): 
1. Это самый дешевый канал, где возможно прорекламировать 

себя на аудитории :в милшюн человек; 

2. Интернет ~ ·~динственный способ добраться до аудитории, 

недоступной другим каналам связи с потребип:лем. В качесrве: та­
кой аудитории мо1уг выступать : молодые специаm1сты и обе.~пе­

ченная молодежь; 

3. Жизненный период рекламы: на гепевиденье - 30 секунд; в 
газете - 2-3 дня; в журна;1е - от 1 месяца до года; на ви:шше - 2-3 
года; в книге - много лет, однако это очень затратный способ про­
рекламировать себя; н интернете - бесконечно долго:. 

4. Реклама в интернете позволяет четко отслеживать свою .эф­
фективностъ и при необходимости быстро видоизменятьс~1. 
В сооmетствии .:; дан:ю,rми национального стаnfсrn:ческого коми­

·rета Республики Беларусь 31,8 % белорусов пот,зуются интернетом, 
их них 52, 7% пропадают в всемирной паупше ежедневно. Самые ак­
nmные интернеr-пользователи - молодежь от 16 до 29 лет (66,2% от 
всех пользователей). Почш вдвое меньше иmерне1·-пользователей 

приходится на возрастную rpynпy от 30 до 49 лет (37 ,9%). В <;~ране 
постоянно увеличивается число семей, которые имеют дома персо­

нальный компьютер. В прошлом году в 44 из 100 домашних хос~яйС113 
имелся компьютер, ав 2009 году только в 40 ю 100. 

Если всех, кто пользуеrся интернетом в Беларуси разбить по ре­
гионам проживания, то больше всего их в Минской обл1стн 39,64%, а 
меньше всего - Гродненской - 9,50%. В Брестской обласш инт·~:неr­
пользоватепей - 15,lФ!lo, в Витебской обласш - 12,89"/о), в Гомепьс:кой 

области -12,99% и в !\!fогилевской области- 9,83%. 
79 ,21 % :всех пользователей заходят в интернет из дома, 20, 10% -

бывают в интернете на рабочем месте и 0,69% нсех интернет­
пользователей сидят в интернете из школы или вуза. 

В Беларуси примерно 3,537 миллионов человек, которые поль­
зуются интернетом хотя бы раз в месяц. В сравнении с: январем 

2010 года показатель у~1еличился на 16,73% (с 3,03 до 3,537 мил­
лионов человек) (2]. 
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Совершив не сложные арифметические расчеты, мы получим, 
что приблизительно 348 ООО человек в Могилевской области, яв­
ляются постоянными пользователями сети Интернет, т.е. именно 

они являются той целевой аудиторией в Республике Беларусь, к 

которой можно обрашаться через интернет-рекламу. Не стоит за­

бывать о клиентах за рубежом, которых так же можно охватить по 

средствам интернет-маркетинга. 

Вместе с тем не все предприятия используют в полной мере 

имеющиеся возможности интернета. Например, в Могилевской об­

ласти имеется девять хлебозаводов, которые входят в состав РУIШ 

«Могилевхлебпром»: Могилевский хлебозавод; Бобруйский хлебо­
завод; Быховский хлебозавод; Горецкий хлебозавод; Климовичи­

ский хлебозавод; Костюковичский хлебозавод; Кричевский хлебо­

завод; Мстиславский хлебозавод; Осиповичский хлебозавод. 

Только у одного их этих хлебозаводов есть свой сайт. Эго сайт 

РУШ1 <<11'1огилевхлебпром». На нем представлена следующая ин­

формация о Моmлевском хлебозаводе: состав предприятия, ново­

сти предприятия, каталог, торговая сеть, контакты, а также инфор­

мация для клиентов. Такие сведения, представленные в виде элек­

тронных каталогов, помогают осуществлюъ заказ в интерактивном 

режиме, используя сеть Internet. 
В отличие от всех других видов рекламы, реклама в интернете 

является наиболее эффективной и наименее затратной. 

На сайтах предприятий Республики Беларусь, производящих 

хлебобулочные, кондитерские и пряничные и:щелия, очень мало 

информации о продукции и нет ни одного предприятия, у которого 

был бы свой блог или которое бы давало рекламу о своей продук­

ции в интернете. 

Среди предприятий Минсельхозпрода, производящих хлебобу­
лочные, кондитерские и пряничные изделия, нет предприятий, ко­

торые используют в интернете такие средства продвижения про­

дукции как: контекстная реклама; электронные газеты; социальные 

сети; блоги; форумы; тематические сообщества; тематические сай­
ты; сайты знакомств и сайты-партнеры. 
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СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ ОРГАНИЗАЦИИ 

МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРОМЫШЛЕННЫХ 
ПРЕДПРИЯТИЙ l)ЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ 

Поведение отечественных предприяmй по всем своим внешним 

признакам приблизилось к рыночному, но по своему внутреннему 

содержанию, как показывает практика, оно все еще значительно 

отличается от него, некоторым руководителям не хватает стратеги­

ческой гибкости, определяемой оперативной ситуацией и прогно­

зом перспектив развития конъюнктуры рынка. В настоящее время 

узкое рассмотрение маркетинга просто как функции стратегическо­
го управления уступает место трактовке его как концепции управ­

ления предприятием, которая оказывает воздействие на изменение 

подхода к организации всей деятельности предприятия в новых 

условиях. Все это приводит к тому, что сегодня предприяпnо не­

достаточно быть «ориентированному на маркетинг», ему надо про­

низать всю деятельность маркетинговыми принципами, т.е. не про­

сто нужно строить прогнозы продаж, но и всеми своими ежеднев­

ными действиями создавать спрос, так как фокусированные на 

маркетинг предприятия более чувствительны к рьrnку. 

На предприятии должна существовать целостная система управ­

.1ения :маркетинговой деятельностью предприятия, в которой все 

методы и методики используются комплексно и с максимальной 

эффективностью, чтобы концеrщия маркетингового управления 

была принята и реализована на всех уровнях производственно­

хозяйственной деяте;1ьности: разработки и проекmрования про­
дукции, снабжения, производства, сбыта, логистики и пр. - и под­

чинять их ей. 
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