
Пс.,есмurр отече<..1ее1111ых 111к011оположений с внешней стороны можно рассматр11ватъ как 

выполнение страной юридических обязатеr~ьств, взятых ею перед ВТО, но, по сути дела, Китай 

фаf(tИЧСt;«И п.:рестраJ.1вает свою рыночную структуру и рыночные механизмы . 

Вступле1111е в ВТО дало стране возможност~. осущесТ81Ulть изменения в экономнJСе 

ПрИНЦf.IПналыrоrо характера . На наш взгляд, зти изменения позволят кнтаl!СJСОI! эко11омике в 

перспективе полностъю иптегрнроваться в мировое козяйство . 

Шалковекв11 Е.И 
ЛатвийсJСий университет (Рига) 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ ПОВЕдЕНИЕ МОЛОДЁЖИ 

В условиях нестабильности внешней марJСеn1иrовой среды умение компании 

приспосабливать стратег11ю своей деятельности к быстроменяющимся запросам потребителей 

является необходимым , но нс достаточным условием для обеспечения эффективности её 

функционирования на рынке. Дня стабилизации важнейших ЭJСономических поJСазатепей 

деятельности компании в долгосрочном периоде и с целью создаиия её JСонкуренnrого 

преимущества необходимо осуществление комплекса маркетинговых мероприятий no 

воздействию на потребительское 11оведение целевых рьшочных сегментов . Наиболее 

перспективным сегме11том больши11ства рынков rrотре611тельских товаров по демографическим и 

психографнческнм (социальный стаrус, личностные характеристики, стиль жизни) критериям для 

осуществленю1 маркетинговых воздействий является молодёжь, так как, развив и закрепив у 

молодёжи опрсделённый , рациональный с точки зрения конкретной компании стереотип 

потребительского поведения молодёжи являете.Я формирование нового стиля жизни. Стиль жизни ­

это глобальный продукт системы ценноС1-ей л11чносrn, её отношений и активности, а также сё 

манеры потребления . Изменение стиля жизни - это процесс долгосрочный, который не имеет 

высоJСОЙ вероятности достижения поставлеюrых целей , в первую очередь, по причине 

консервативности поведения довольно большой доли потенциальных потребителей . Однако, долJ1 

консерваторов гораздо меньше среди молодёжн, поэтому именно у данного сегмента рьшка можно 

сформиро113Тh новый стиль жизни, позволяющий ко114Паниям успеш.но функционироватъ на рынке. 

Проведёниое маркетинговое исследование по1волило сделать выводы о специфике потре­

бителъского поведения молодёжи в отношении потребления алкогоnьиых налитков. Выявлено, 

что основными фактор8.М11, определяющими выбор ВJIJ(ОГОЛЯ, для молодёжи являются вкусовые 

качества и мода. Приверженность определёtшой марке не характерна для 111олодёжи . Это означает, 

что позицнонирова.ние новых марок алкогольных напитков на местный ры11ок при соответствую­

щеl\ информационно!\ поддержке с акцентом на вкусовые качества будет успешным. Наиболее 

популярным_и спиртными наn11ткамн в Латвии среди молодl!жн является водка и пиво, что ~~вляет­

ся негативным симпrомом для общества, так как характерюуст нерациональность потребитель-
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ского поведения. Среди фа1поров, выступающих в роли побудителей к приобретению алкоrо11ьнn­

го напитка на первом месте - рекс-~.tендацин друзей, на втором - качественная реклама. 

Для воздействия на потребительское поведение молодёжи 11 CTOfJOHY ф рмя,юваин~ раu110-

нальной культуры потребления алкоголя главный aкцelff в рекламных меропрНJ1Тиях це11ссообраз­

но делать на натуральные вина, которые не оказывают неrаmвного воздействия па органнзм чело­

века. 11а их качество и престиж. Развивая и укрепляя положительное отношение молодёжн к нату­

ральным 01111ам, можно надеяться, что постепенно возрастёт и доля натуральных вин в общем объ­

ёме потребления алкоголя за сч~ снижения доли креnких с11иртиых 11аnитков. Данный факт будет 

благопр11ятен для производителей и импортёров натуральных вин, а также поможет снизить акту­

альность проблемы алкоголизма в Латвии . 
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О ОБЕННОСТИ И ПЕРСПЕКТИВЫ РЕАЛИЗАЦИИ МАРКЕТИНГА НА 
БЕЛОРУССКИХ ПРЕДПРИЯТИЯХ 

Маркетинг, как порождение рыночной экономики, выступает в оnределенном смысле стра­

тегией полного подчинения производства вЬJJJменным требованиям рынка от научно­

иссnедовательских и проект110-ко11структорских работ до продажи и сервиса. Но такая возмож­

кость ста11ов11тся реальной тогда, когда производитель обладает технической возможностью опе­

рап1вно корректировать свои научно-технические, производственные и сбьгrовые планы в соот­

ветств1ш с изменением рыночной конъюнктуры. Поэтому предприятиям необходимо обеспечить, 

прежде всего, аккумулирование средств, сознатслы10 влю1я на ход nродаж своей продукции на 

рьшке, занимая на нем активную позицюо. Они не дот~mы использовать, если не все, то хотя бы 

отделы~ые элементы маркетинговой деятельности, добИDаJ!сь реали31ЩИи своей продукции на вы­

годной оскове. Маркетинг и выступает на самом деле олицетворением такой э.ктнвиой позиции . 

Но здесь главную роль должен нграть финансовый эффект, выступая основным критерием приня­

тия управленческих решений. И ДЛJ1 его достиженИJI определяющим должно быть не столько уве­

личение объема производства и объема продаж, сколько соотношение издержек и розничных цен . 

Поэтому 11а данном этапе развит11J1 прсдпрКПИJIМ основное вНИNание следует концентрировать на 

снижении издержек производства, 8ХJ(умулировании денежных средств, техническом и техноло­

гическом nереоснащении производства, продоткая настойчиво учитьс• маркетингу, учитьс11 ис­

кать свою выгоду и внедр.tПЪ маркетинг если не в полном обЪС!ме, то хотя бы, на первом :этаnе, от­

дельные его элементы. 
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