
В завершение отметим, что предложенные мероприятия позволят 
достичь поставленных целей продвижения и привлечь абитуриентов, 
заинтересованных в получении образования по данной специальности. 
Также это повысит имидж факультета и университета в целом.
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РОЛЬ МАРКЕТИНГОВОЙ КОНЦЕПЦИИ 
В УПРАВЛЕНИИ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ 

БЕЛОРУССКОГО ПРЕДПРИЯТИЯ

Выбор адекватной маркетинговой концепции управления предпри
ятием способствует его стабильному развитию и росту прибыли. В на
стоящее время деятельность предприятий должна быть направлена на 
удовлетворение потребностей потребителя, а не на сбыт произведенной 
продукции. Максимизация прибыли может достигаться за счет глубо
кого исследования потребностей и анализа внешней среды в целом.

Цель работы — анализ показателей эффективности деятельности 
белорусских предприятий для оценки целесообразности применения 
сбытовой и маркетинговой ориентации в современных условиях хозяй
ствования.

Для предварительного анализа изучена деятельность двух бело
русских предприятий легкой промышленности: ОАО «Купалинка» 
и ООО «Ф ормэль». Основные показатели деятельности предприятий 
в 2015-2016 гг. [1, 2, 3, 4]:

1) среднесписочная численность в ОАО «Купалинка» составляет 
850 чел., в ООО «Ф ормэль» — более 2 тыс. чел.;

2) выручка от реализации продукции в ОАО «Купалинка» равна 
41,9 млрд бел. руб., в ООО «Формэль» — 149 млрд бел. руб.;

3) объем выпуска в ОАО «Купалинка» составляет 1444 тыс. ш т., 
в ООО «Ф ормэль» — 2,5 млн изделий;

4) рентабельность продаж в ОАО «Купалинка» равна -1 ,1 8  % , 
ООО «Формэль» — 20 % .

Анализ показал, что предприятию ОАО «Купалинка» довольно 
трудно эффективно существовать на рынке, поскольку маркетинг вос
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принимается организацией в основном как торгово-сбытовая или просто 
рекламная деятельность. В связи с этим значительные денежные сред
ства расходуются в большей степени на производство самого продукта, 
чем на его продвижение, что ведет к появлению негативных тенденций 
в получении финансовых результатов. Предприятие ООО «Ф ормэль», 
в свою очередь, вовремя оценило ситуацию на рынке, занималось брен- 
дированием, ориентировалось на предпочтения потребителей в дизайне 
и сейчас показывает высокие результаты, постепенно максимизируя 
свою прибыль и занимая ведущее положение в своей отрасли.

Таким образом, с учетом уровня конкуренции на белорусском и внеш
них рынках маркетинг является неотъемлемой частью управления ор
ганизацией и в совокупности с другими направлениями деятельности 
должен быть направлен на удовлетворение потребностей, обеспечивая 
тем самым достижение эффективности деятельности организации.
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ГЕЙМИФИКАЦИИ В МАРКЕТИНГЕ

В последнее время в маркетинге активно используется игровой кон
тент (геймификация) для повышения заинтересованности клиентов 
в процессе поиска информации о продукте, его приобретения, потребле
ния и оценки.

Выбор игровых механик зависит от целевой аудитории и определя
ет набор инструментов воздействия на клиентов. Перечислим основные 
игровые механики в маркетинге [1]:

• достижения: виртуальное или материальное выражение резуль
тата выполнения какого-то определенного действия клиента (на
пример, накопленные баллы либо подарки за определенный объем по
купки);

• каскадная подача информации: дозированная передача необходи
мой клиенту информации для поддержания определенного уровня по
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