
работке систем мотивировЗIШЯ и стимуIШрования, управлеmпо раз

витием карьеры сотрудников, созданию корпорашвной культуры. 

Повышение конкурентоспособности белорусских предприятий 

посредством развития персонала необходимо осуществлять по сле

дующим основным направлениям: формирование эффективной 

кадровой политики и стратегии развития персонала; создание бла

гоприятного социалъно-психолоrnческого кJШмата на предприяши 

и корпоративной культуры; налаживание взаимодействия работни

ков в трудовом процессе, которое основывается на доверии и вза

имности; развитие личностного и творческого потенциала работ

ников; обучение и повышение квалификации работников; подго
товка рабоmиков к вьшолненmо новых производственных функ

ций, а так же продвижение рабоmиков по карьерной лестнице, ко

торое должно осуществляться с учетом способности работников 

усваивать и использовать новые знания и навыки; 

- утверждение критериев оценки достижения целей и постав

ленных задач на предприятии; 

- определение зоны ответственности структурных подразделе

ний и работников (их функциональных обязанностей). 
Практическая реализация указанных основных направлений бу

дет способствовать развитию персоюUJа как фактора повышения 
конкуре1поспособности белорусских предприятий на внутренних и 

внешних рынках. 

У спех от реализации указанных направлений во многом будет 

зависеть от готовности руководства предприятия и трудового кол

лектива, последовательно и комплексно проводить кадровую поли

тику, направленную на повьШiение конкурентоспособности персо
нала и предприятия. 

О.Г. Черненко 

УО «Белорусский государственный экономический университет» 

(Республика Беларусь, Аfинск) 

УЧЕТ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ПРЕДПОЧТЕНИЙ 
ПРИ ФОРМИРОВАНИИ ПОРТФЕЛЯ ЗАКАЗОВ 

С развитием рыночных отношений в Республике Беларусь кон

цепция маркетинга становится неотъемлемой частью деятельности 
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большинства фирм. При этом большинство участников рьшка 
осознают, что маркетинг эффективен, когда решает задачи форми

рования и развювя потребительского спроса на товары. 

Если рассматривать основную цель маркетинга как «получение 

прибьши от удовлетворения потребностей», становится очевидной 

необходимость выявления и понимания потребностей рынка. Глу
бокое знание потребностей потенциального клиента при этом по

зволяет не только разработать необходимый товар, установить кон
курентоспособные цены на продукцию, но и внести изменения в 
сам продукт, оптимизировать каналы продвижения и распределе

ния, то есть скорректировать через компоненты комплекса марке

тинга производственную программу, сформировать конкуренто

способный портфель заказов . 
Illвейные предприятия при выпуске коллекций изделий, как 

правило, ориентируются на максимальный спрос на свои товары, 

исходя из сезонности, моды, краткосрочности спроса на продук

цию. При этом все сильнее осознается необходимость разработки 

определенных условий, способствующих возникновению и под- . 
держанию потребительского интереса, и, прежде всего, формиро

ванию в сознании потребителя полезного эффекта, который он по

лучает от приобретения изделия конкретного товаропроизводителя. 
Специалисты определяют потребительские предпочтения как 

способ, с помощью которого распределяют свои расходы потреби

тели на свободном рынке. Потребительские предпочтения демон
стрируют изменения вкусов и доходов потребителей, их готовность 

приобретать те или иные товары и услуги. Ключевыми характери

стиками потребительских предпочтений принято считать полез
ность, ценность и цену. 

Методология учета и анализа потребительских предпочтений 

достаточно проработана учеными в области экономической теории, 

психологии, социологии. Для анализа потребительского спроса 

микроэкономика тра,диционно предлагает кардиналистскую и ор

диналистскую концептуальные модели. В дополнение к ним разра

ботаны такие исследовательские модели, как концепция выявлен

ных предпочтений П. Самуэльсона, модель выбора в ситуациях 
риска, модель К. Ланкастера, анализирующая не полезность товара 

в целом, а полезнос1ъ его отдельных свойств, что позволяет рас-
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сматривать данную мо,цель как связующее :шено между экономиче

ской теорией и маркетингом. 

м:аркетинговая модель рассматривает потребительский выбор 

не ка~< одномоментный акт, а как структурированный процесс, в 

котором время и психология покупателя имеют такое же значение, 

как и др)~~ие переменные. При этом допускается, что значимыми на 

момент покушш мoryr оказаться не столько объективно важные 
свойства товара, сколько его так называемые характерные свойст

ва, свнзанные с текущей сюуацией или спецификой мьппления по

требителя. 

Необходимо также уч:итывать тот факт, qто подходы к потреби
тельской оценке у paзm,rx групп потребителей (клиентов) могут 

быть различными. Для одних важна только одна характеристика 

(до:минанта), для друшх - группа характеристик, для третьих -
иерархический набор, четвертые имеют идеальное представление о 

товарt: и смотрят, насколько предлагаемьпi товар отлffчается от 

этого представления:. 

Рынок одежды и потребительские предпочтения к этой группе 

товаров за. последнее время претерпели ~шачятельные изменения. 

Если одежда (как товар) до середины 90 годов ХХ века восприни
малас1:. как способ удовлетворения физио:югических потребностей 

(это отражалось на основных требованиях. к качеству - долговеч

ность, учет эргономики потребителя, высокое качество материалов 

и т.д.), то на 1;:овр1~менном этапе развития рынка швейных изделий 

она в бот.шей степеm1 призвана удовлетворять интуитивm:.rе по

требности (им:иджевые, в самоактуализации). Современные швей

ные и:1делия позволшот выразить себя, сказать окружающим о том, 

во что индивид верит, что любит, кем является или кем хотел бы 
казаться. В последнее время основная функция одежды сместилась 

от утилитарной в сторону эстетической, психологической, соци

альной. Все это требует тщательного учета потребительских пред

почтений различных групп клиентов для формирования конкурен

тоспособного ассортимента выпуска. 

Потребительские требования к одежде раздешпот на 4 группы: 

1) гигиенические - оценка с точки зрения того, какой микро
климат со:щает одежда вокруг тела человека; 

2) эстешческие -- одежда должна бытъ красивой, так как она 

играет важную роль в формировании внешнего облика человека; 
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3) технические - определяются такими показателями свойств 
материалов и одежды из них, как запас прочности, выносливость, 

износоустойчивость; 

4) экономические - минимум затрат при максимуме полезного 
эффекта. 

Значимость требований изменяется от вида одежды: так, для на

рядной одежды основными являются эстетические требования, 

создание внешнего эффекта, а для одежды специального назначе
ния - утилитарные требования. 

Основная цель управленческих решений в области формирова

ния оптимального портфеля заказов при этом должна заключаться 
в нахождении баланса между объемом и структурой производства 

и реальными рыночными потребностями в швейных изделиях. Для 

этого в алгоритм разработки коллекций одежды в обязательном 
порядке должны быть вкmочены маркетинговые исследования по

требителей, ранжирование потребительских предпочтений, по

строение профилей сегментов. 

Н.Ю. Черник 

УО «Белорусский государственный экономический университет» 

(Республика Беларусь, Минск) 

ИССЛЕДОВАНИЕ ВОСПРИЯТИЯ БРЕНДА 

Одной из задач исследования структуры марочного капитала 
бренда, как индикатора эффективности управления брендом, явля

ется изучение отношения потребителей к бренду. Наиболее часто 

измеряемыми аспектами отношения являются известность бренда, 

узнаваемость бренда и/или его отдельных атрибутов, предпочтение 

бренда. Однако для оценки эффективности управления брендом 

недостаточно фиксировать уровень этих показателей. Высокий 

уровень известности бренда не является залогом предпочтения то

вара, формирования приверженности потребителей к продукции 

этого бренда. 

Оrечественные производигели сталкиваются с проблемой, когда 
качественная продукдия под широко известными белорусскими брен

дами пользуется недостаточным спросом и уступает рыночные пози

ции импортным марочным товарам. Проблема характерна не только 
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