
Следонате.ш,но, основной целевой функцией управления конку­

рентоепоеобностт,ю продукции является а,даптация продукции к 

конкретному рынку по соотношению «востр(:бованное качество -
цена» .. Предприятие пуrем изменения цен может достигать такой 
коmсурентоспособности, которая позволяла бы реализовывать про­

дукцию в объеме и по иенам, обеспечивающим максимально воз­
можную прибьmь .. 

Оптимальное соотношение между кач·еством товара, издержка­

ми и еозданием воз:можности ценовой адаптации к рьппсу при реа­

лизации товаров, являетс:я основным способом достижения конку­
рентоспособноспI прод)'Iщии. 
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МАРК:Е:nшговый ПОТЕНЦИАЛ :КОМПАНИИ 

Значительной проблемой многих отечественных компаний яв­

ляется нееоответсгвие состояния реализации маркетинга не только 

современным требованиям маркетинговой деятельности, но и со­
вокуп:н:ос.ти тех маркетинговых ресурсов, которыми располагают 

сами компании. Вместе с тем, накоплен определенный теоретиче­

ский и nракти•Iеский опыт в области оценки маркетингового по­

тенциала компаний, однако в их практике этим методам уделяется 

недостаточное внимание. 

Понятие маркети:нговый пот~нциал оnюситеш:,но ново и продик­

товано ры}{очными опюшениями в белорусской экономике. Обра­

тимся к Н(:коrорым определениям маркетингового потенциала. 

Маркетинговый потенциал представляет собой совокупность 

возможностей повьш1ения конкурентоспособности предприятия, 
состоящих из вну:rр1~нних резервов, способных повлиять на эффек­

тивность выполнения оперативных и стратегических целей органи­

зации и позволяющих управлять ее развитием в условиях реле-
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вантной внешней среды, таких как качественное управление и ор­

ганизация маркетинга предприяrnя в целом, эффективное исполь­

зование человеческого капитала, применение новейшего маркетин­

гового инструментария, рациональное использование имеющихся 

финансовых и материальных ресурсов [1]. 
Маркетинговый потенциал - система взаимодействующих и 

взаимосвязанных человеческих, материальных и информационных 

ресурсов предприятия, используемых в процессе осуществления 

маркетинговой деятельности с учетом их ограниченного характера 
и возможного положительного или отрицательного влияния на ко­

нечный результат деятельности предприятия [2]. 
Маркетинговый потенциал - неотъемлемая часть потенциала 

фирмы; совокупная способносn, маркетинговой системы (предпри­

ятия) обеспечивать постоянную конкурентоспособность предпри­

ятия, экономическую и социальную конъюнктуру его товара или 

услуги на рынке, благодаря планированию и проведению эффек­

тивных маркетинговых мероприятий в области исследования спро­

са, товарной, ценовой, коммуникативной и сбытовой политики, а 

также организации стратегического планирования и контроля за 

поведением товара, конкурентов и потребителей на рынке [3]. 
Анализ указанных выше определений маркетингового 

потенциала позволяет рассматривать его как максимальную 

совокупную возможность осуществления предпринимательской 

деятельности в соответствии с запросами рынка и наработанным 

компанией опытом в определенный промежуток времени. 

Введение маркетингового потенциала и его составляющих в 

управленческую практику компаний обусловлено необходимостью 

разработки аппарата оценки эффективности маркетинговой деятель­

ности. Определение текущей количественной оценки маркеrингово­

го потенциала позволит выявить скрыn,rе резервы в развитии ком­

паний, и, следовательно, увеличить отдачу от более обоснованного 

применения передового маркетингового инструментария. 

В настоящее время большинство исследователей 
маркетингового потенциала используют иерархическую структуру 

представления составляющих потенциала, с использованием 

агрегированных показателей вверху пирамиды, все более 

детализируемых по мере приближения к ее основанию. Таким 

образом, во главе пирамиды находится собственно потенциал 
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маркетинга, а в основании - приемы, модели, алгоритмы и методы 

постановки маркетинговой деятельности компании. 

В укрупненном плане потенциал маркетинга является суммой 

методических, человеческих, материальных и информационных 

ресурсов, обеспечивающих маркетинговую деятельность. Более 

детальное рассмотрение маркетингового потенциала позволяет 

выделить следующие уровни: ресурсный; аспектный; 

дивизиональный; методический; конкретизирующий. 

Оценка уровня использования маркетингового потенциала осу­

ществляется с использованием следующих подходов: полевые мар­

кетинговые исследования; лабораторные маркетинговые исследо­

вания; аналитическое моделирование, обеспечивающее выявление 

оценки субъективного качества товара и др. 

Максимальное использование маркетингового потенциала будет 
свидетельствовать о максимальной эффективности реализации 

маркетинга, при соответствии потенциала будущим целям развития 

компании. А эффективность использования маркетингового потен­

циала следует оценивать как отношение результата реализации 

маркетинга к величине имеющегося у компании маркетингового 

потенциала. 

Таким образом, степень испопьзования маркетингового потен­

циала является критерием оценки эффективности маркетинговой 

деятельности с позиции производительности маркетинга. 
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МОДЕЛЬ ЭКОЛОГО-ЭКОНОМИЧЕСКОЙ ОЦЕНКИ 
БЕЗОПАСНОСТИ ЭКСПЛУАТАЦИИ МАГИСТРАЛЬНЫХ 

НЕФТЕ-Г АЗОПРОДУКТОПРОВОДОВ 

В Концепции национальной безопасности Республики Беларусь 

констатируется, что в число основных факторов, создающих угрозу 

безопасносm Республики Беларусь в эколоrnческой сфере, входит 
функционирование на территории республики объектов повышенно­

го риска (в том числе нефтепроводов, газопроводов, продуктопрово­

дов) [1]. В действующих нормаmвных правовых актах экологиче­
ские риски, связанные с функционированием магистральных трубо­

проводов, оцениваются исходя из возможности возникновения ава­

рийных ситуаций и загрязнения окружающей среды транспорmруе­

мыми по трубам продуктами. Иное воздействие магистральных тру­

бопроводов, вызванное изъятием земельных участков под их соору­

жение и последующей эксплуатацией, специально законодательст­

вом не оговариваются. Тогда как очевидно, что строительство и ис­

пользование трубопроводов в шташом режиме также связано с ан­

тропогенным воздействием на окружающую среду. 

Влияние магистральных трубопроводов на природные экоси­

стемы на стадии сооружения и на стадии функционирования в пе­

риод штатной эксплуатации проявляется, главным образом, в ре­

зультате механического нарушения почвенно-растительного по­

крова. Источники техногенного воздействия весьма многообразны 

и действуют на территориях с различными типами экосистем, что 

значительно расширяет спектр экологических последствий, вы­

званных проведением различных видов строительных работ при 

сооружении трубопроводов. 
Гипотеза исследования изучаемой проблемы заключается в сле­

дующем: изменения в экосистемах, проявляющиеся в результате 

антропогенного воздействия, приводят к сокращению запасов био-
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