
вследствие технологических прорывов или изменения стиля потреблении, тен

денций моды и социально приемлемых ориентиров общества, спропюзирооап. 

весьма сложно . Современные сроки строительства крупных заводов составляют 

в среднем 2-3 года . Финансирование может вестись неритми•rно, в связи с чем , 

объект будет сдаваться цихлами, плюс выход на проектную мощность. 

Так.им образом, полный цикл может растянуться на S лет, а за данный пе

риод может произойти как количественная, так и качественная реструктуриза

ция рынка, при этом далеко не все производства можно адаптивно перепрофи

лировать . 

Дпя достижения адекватного уровня ~шанированю1 динамика фунхционli

рования стратегического проекта должна ориентироваться в первую очередь НР. 

на существующие рыночные реалии, а на стратегический пропюз развития до 

минантных рыночных парадигм, определяющих актуализацию прогнозных па

раметров . Адаптивное упреждающее стратегическое планирование и анализ 

всего возможного комплекса потенци:альных рисков не застрахует юtвестици

онный проект от rлоба.Jrъных экономических nоч)ясений, но позволит макси

мально обезопасить бизнес при прочих равных экономических условР.ях . 

В.А. Михарева, канд. эко11. наук, доцент 

БТЭУ ПК (Гомель) 

ОЦЕНКА МАРКЕТИНГОВЫХ ПОКАЗАТЕЛЕй -
ОСНОВА РАЗВИТИЯ ОРГАНИЗАЦИИ 

Ужесточение конкуренции, нестабильная экономич2ская ситуация в стране 

дихтуют необходимость стратегического планирования и контроллинга. На 

первое мес10 выходят нефинансовые цели : завоевание рынка, обесnечею1с кон

курентных rrренмуществ, удержание клиентов и привлечение новuх, со:tдани~ 

высокой ценности для потребителя и репутации Нсlдежноrо партнера. Оценить 

уровень достижения этих целей и выявить новые маркетинговые возможности 

успеха позволяет оценка маркетинговых показателей организации. 

Оценха маркеТИliговьrх показателей позволяет перевести качественно 

сформулированную стратегию организации на язык количественных показате
лей . Это особенно важ1-10 в маркетинге, где чаще всего довольно трудно выде
лить показатели, относящисс.н непосредственно к маркетингу, а не финансам, 

производству или сбыту (хотя сбыт - составной элемент маркетинга). 

Таким образом, ноявляются ясные, четко оnределенные критерии эффек
тивности деятельности, а зто, в свою очередь, мотивирует персонал на дости

жение поставленных целей и позволяет перенести стратегию организации с 

верхних уровней управления на более низкие, где она будет непосредственно 

реализовываться . 

Это также дает возможность оцеш11ь вклад каждого нроuодимого меро
приятия в успех деятельности организации и выявить перспективные направле-
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ния деятельности, потенциал которых испоньзуется недостаточно, перераспре

деляя ограниченные ресурсы между различны~и инструментами ком11лскса 

маркетин1 ·а. 

Можно выделить показатеJ1и на стратегическом уровне, к которым с опре

деленной сте11е11ью ус.i1овности можно от11ести : долю рынка, динамику роста 

продаж, емкость рынка, показатель удовлетворенности клиентов, лояльности 

клиентов, показатель потери клиентов. 

К показателям на тактическом уровне, в первую очередь, следует отнести 

показатели, характеризующие управление продажами и каналами распре11еле

ния, такие как двснадцатимеся•1ный тренд продаж, количественные показатели 

дистрибуции, средние товарные запасы и т.д. А также показатели, характери

зующие товарную политику (широта, глубина, 1 ·армоничность ассортимента, 

стоимость марки, NPV 110 прод)'ктовым группам и т.д. ); ценовую политику (э11а

стичность спроса, расчет минимальной цены реализации, цены продаж иа осно

nе маржинал.ьных издержек, продаж на основе покупатеньского спроса, точки 

безубыточности и др.) и коммуникационную политику (охват аудитории, коли
чество контактов, средняя частота восприятия, доля аудитории передачи, рей

тию· передачи, показатель стоимости за 1ъ1сячу обращений к аудитории и др.) . 

Рас'lет маркетинеовых показатеJtсй позволяет наиболее эффективно пози

цхонироnать ор1-анизацию с учетом специфики ее деятельности, однако при их 

расчете возникает целый ряд проблем, связанных как с наличием и дос·rупно-

1:.1.ью маркетинговой информации (в том числе статистической), так и наличием 
опыта и соответствующей кuалификации маркетологов. 

Разработка и использование системы адекватной оценки достижений орга

низации с испо,1ьзооанием набора значимых (имеющих 11рактическую цен

ность) показателей для ее деятельности позволяет комплексно решить целый 

ряд задач и оперативно реагировать на изменения в окружающей бизнес-среде. 

Принятие соответствующих корректирующих стратегических и тактических 

решений имеет решающсе значе~1ие в маркетинге. 

А.А. Морозов11 

Филиал БГJУ (Бобруйск) 

РАЗl'АБОТКА МЕДИА-ПЛАUА ДЛЯ РУП «БМЗ>> 

На се1-u1{няш11ий день реклама в большей степени, чем другие элементы ком

плекса коммуникаций, саязШ!а с деятелыюстыо по формированию обществешюr'О 
мнения. Реклама создает условия как для успешной личной 11родажи, так и ДJ!Я 

эффе~mmноrо сnrмулирования сбыта товаров, предлагаемых PYfI <<БМЗ». 
R хо11е опреденения затрат на проведение рекяамной кампании для 

PY\l (<БМЗ>> необходимо в первую очеред1. определиться с каналами распро
странения рекламной информации, т.е . следует создать медиа-nлан, чтобы до

нести рекламное сообщение до оптимальной аудитории за определенный срок и 

эффективное для достижения цели количество раз. 
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