
отделом продаж. Важно четко определить с руководством границы 

вмешательства в дела отдела-оппонента и установюъ с ним деловые 

отношения, в которых не место противостОяниям. 

7) быть готовым к экспериментам, но помнить : риск оправдан, если цель 

того стоит. Нужно уметь отделять свои икrересы от интересов организации. 

8) хороший маркетолог - это человек, увлеченный своей работой. 

Таким образом, маркетинговый персонал является важнейшей 

функциональной подсистемой предприятия и представляет собой ценнейший 

ресурс его инновационного развкrия. 

Е.Г. Ticot1a 
(Беларусь, Бобруйск) 

ВЛИЯНИЕ РАЗРАБОТКИ ИННОВАЦИОННЫХ ПРОДУКТОВ 

НА ПОЗИТИВНЫЙ ИМИДЖ ОРГАНИЗАЦИИ-ПРОИЗВОДИТЕЛЯ 

Одним из направлений инновационной деятельности промыпmенных ор

ганизаций является трансформация научных исследований и разработок и дру
гих научно-технических достижений в новый или усовершенствованный про

дукт, внедренный на рынке. 

Анализ научных источников отечественных (Акулнч И.А., Кокурин Д.И., 
Кудашов В .И. , Нехорошева Л.Н. и .цр.) и зарубежных (Давидов Б., Грей К., Ле

вит Т., Кастелъе П., Котлер Ф., СливотскиА .и др.) авторов показал, что данный 
вид деятельности влияет не только на инновационное развитие организации, но 

и на формирование ее позитивного имиджа-благоприятное восприятие компа

нии и ее товаров (услуг) обществом. 

Установлено, что на позитивность имиджа организации-производителя 

влияет его новизна не только для производителя, но и для потребителя . Оrме

чено, что при разработке нового продукта как имиджевой составляющей орга

низация-производкrель, учитывая ожидания потребителями новых выгод от 

инновационных продуктов, должна концентрировать внимание на их целост

ности и комrшексности. 

Целостность иниовационногопродукта связана с различными видами его 

восприятия потребителями: на ранней стадии внедрения на рьmок целостность 

заключается в приобретении «родового» продукта (товар, принадлежащий оп

ределенному виду, типу, классу) . На других стадиях восприятие потребителей 

связано с ожидаемым продуктом (продукт, который представлял себе покупа

тель, когда совершал покупку), расширенным продуктом (товар, который до

укомплектован тах, чтобы обеспечиrь максимальную вероятность достижения 

цели покупки) и потенциальным продуктом, который представляет собой по

тенциал развития продукта с учетом пожеланий клиентов. Целостность инно

вационного продукта ахтуализирует пластичность имиджа компании

производителя : оставаясь в целом неизменным в восприятии потребителя и бу

дучи легко идентифицированным, имидж организации оперативно модифици-
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русте• в его сознании под влНJПUtем внедрениs инновациошюrо npo.цyrra на 

рынок. 

Коммексность инновационноrо про.цукта означает В((JJJ()Чение в основной 

про.цукт коwnлекса дополнительных качеств и J[OMПJJeкc услуг, необходимых 

Д11J1 полного использованш всех заложенных в про.цукте возможностей. Эrо 

способспует формированию или совершенствованию адресности имиджа коw
пании-произвоДИТСЛJ1: инновационный про.цукт должен устранn1t несоответст

вu между обещанием, kОТОрое даете• определенным cerм.eirraw рьопса и по

требитеm.сkИМ груrmам, и ero способностью соответсnовать данному обеща
нию. По:пmuность имиджа организации-производиrем повышаете• за счет 
у довлетвореНЮ1 индиви.цуаm.ных запросов 1СЛНенrов на рынке и ивдиви.цуали

зации потребкrслыжого поведенюr. 

На позкrивный имидж организации-производите11J1 amueт качество инно

вационной про.цукции (технический уровень, качество нзготовлени. и эффек· 
тивность использованЮ1) и ero уровень - результат сравнеНИJI поnэателей ка
чества товара-новинки с базовыми. ПраlСГИХа разработки нового про.цукта пока
зывает, что в подсистеме товарно-инновационной ПОJIИТИl(И маркетингового 

коммекса, как правило, используют единичные показатели 1<ачества: назначе

ние, надежность, безопасность, эрrономичность, технологичность, эстетич

ность. 

Разработха инновационного про.цукта позJПИВно вmuет как на реализацию 

коммерческой, защитной, ресурсной и репуrационной функций 1О1ИДЖа оргаии

зации-произвоДНТСЛА, так и на основные состав.mпощие структуры имиджа: ви

зуальный, социальный и бизнес-имидж. 

Рассмотрим влюrние разработки инновационных про.цуJсrОв на имидж: 
ОАО «Бобруйский завод расткrельных масел». Исследование данного вопро

сам позволило установкrь, что у предпрИJПJU сформирован благоприпныА со
циальный имидж и бизнес-имидж: 

- во-первых, предприкrие более 110 лет специализируетса на производстве 
растиrельных масел, что влюrет на позитивность имиджа ш с точки зреНЮI 

производства, так и с точки зренЮI сбьrrа (формирование в сознании потреби
теля доверu к производителю с большим опытом работы на рынке); 

- во-вторых, только ОАО «БЗРМ» специализировано в сеrмеите бутилиро
ванного расnn:ельного масла, что позв~ет конценrрировать финансовые и 

производственные усилЮ1 на развитии данной группы про.цуктоа. Эrо касаетс• 

как соаершенстаоваииа технологии производства и качества про.цукции, рас

ширенна существующих про.цуктовых линеек, так и возможности оперативного 

освоеНИJ1 новых видов про.цукцин; 

- в-третьих, завод целенаправленно сегwентирует рынок потребителей, 

чтобы максимально удовлетворllТЬ ожндВНЮI потребИТСЛJ1ми новых выгод от 

инновационных про.цуктов ; 

- в-четвертых, с целью реализации стратегии дальнейшего разв1ПИJ1 пред

прИJ1ТИЯ в 2011 го.цу ИJ1 рамках реализации программы «Импортозамещение» 

завод начал реализацию инвестиционного проекта <<КоммекснЗJ1 модернизация 
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процессов рафинации и дезодорации ОАО «Бобруйский завод растительных 

массrо>. Его цель - повышение конкурентоспособности продуJСЦии по качест
венному и ценовому фахторам, улучшение потребlfl'СЛЬСkИХ свойств выпускае
мого растительного масла, возможность совершенствования процессов разра

ботки новой продуkЦИИ. 

Начинu с 2010 года, предпрНJП11е наиболее ак-rивно разрабатывало новую 
продукцию и орисtупило к выпуску новых видов расnrrелъных масел: 

- масло подсолнечное нерафинированное вымороженное, фасованное в 

ПЭТ-бутылки, товарный знак «Одерiха» по ТУ ВУ 70006724().003; 
- горчичное нерафинированиое, фасованное в ПЭТ-бутылщ товарный 

знах «Одерiха» по ГОСТ 8807; 
- ры:жИtсовое нерафинированное, фасованное в ПЭТ-бутылkИ, товарный 

знак «Одерiха» по ТУ ВУ 70006724().002; 
- растительное купажированное (подсолнечно-оливковое), фасованное в 

ПЭТ-бутылки, товарный знак «Rafini» по ТУ ВУ 190239501.136. 
- кошерное масло подсолнечное рафинированное дезодорированное <<Ша

лом». 

ОАО «Бобруйский завод растительных масел» учитывает целостност~. и 
комплексност~. инновационных продуктов. 

Обеспечение вывода на рьшок двух новых торговых марок - Rafшi (линей

ка рафинированных масел) и Одерiха (линейка нерафинированных масел) по

зволило ОАо' «БЗРМ>> выделить на перспекrиву два принципиал~.но новых на
правления развития производства, в рамках которых планируется дальнейшее 

расширение выпускаемой инновационной номенклатуры продуJСЦИи. 

При разработке инновационного продукта завод уделяет внимание системе 

управления качеством . В 2010 году предприятием сертифицирована система 
качества разработки и производства растительных масел на соответствие тре

бованmм СГБ ISO 9001-2009. В этом же году специалистами Департамеtrrа 
кашрута при Главном Раввинате России проведена экспертиза условий произ

водства продуkЦИИ на ОАО «БЗРМ>> и вьщан сертификат кошерности междуна

родного образца рапсовому маслу «Шалом», подписанный Главным раввином 

России. ОАО «БЗРМ» - единственный производител~. в Республике Беларусь, 

обладающий сертификатом кошерности на рапсовое масло . Признание рапсо

вого масла кошерным, прежде всего, говорит о безупречном качестве данного 

продукта, его полезности и гарантирует экологическую чистоту. 

Разработка инновационных продуктов позволила предпрИJIТИЮ увеличить 

объемы производства растительных масел: в 2011 г . - на 4862,8 тонн в сравне
нии с 2010 г. и на 9048,8 тонн в сравнении с 2009 г. Увеличился и рост объемов 
продаж в натуральном выражении: в 2011 г. по сравнению с 2010 г. - на 5078,6 
тонн, а по сравнению с 2009 г. - на 8538,4 тонн. За 2011-2012 гг. ОАО «БЗРМ» 
поставило в Израиль около 840 тонн бутилированного рапсового масла «Ша
лом». 

Таким образом, разработка инновационного продукта, рассмотренного на

ми на примере ОАО «БЗРМ>>, влияет на совершенствование основных комоо-
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некто• имиджа (фундамеитал1.ного, внешнего, внутреннего и сопутсnующего), 

стабилизирует бизнес-имидж (объем продаж. относитеm.на11 дOJU рынка, инно
вационность технологий, разнообразие товаров и др.), укрем.ет соцнат.ный 

имидж и позвоrurет позиционироват1. имидж орrанизации-производtrrеJП ках 

ПОЗИ11ПIНЫЙ. 

Е.Г. }(paмeНl<tMtl 
(Беларусь, Минск) 

ФОРМИРОВАНИЕ И РЕАЛИЗАЦИЯ ПРОГРАММ ЛОЯЛЬНОСТИ 

Между субъектами хозяйствованм хак внутри Республики Беларус1., так и 

за ее пределаии ведется kOнtcypetrmu борьба за потребитеrur. Поэтому боль

шинство организаций начинает понимать, что привлечь нового пoкyrurrerur об

ходится в несколько раз дороже, чем сохранитъ имеющегосв, поэтому форми

рование лоJ1ЛЬности потребиrеля становиrсв аJСJуальной задачей. 

Дм формировано. лоJUJьностн клиента разрабатывают программы лoJUJЬ· 
ности, kоторые олвются важным фапором эффективной работы с kЛИeиnu.ot. 

Программы лояльности призваны сформировать у потребителJ1 потребность, 
основанную не столько на рациональном, скольkо на эмоциональном воспри

пии товара или бренда. Согласно маркетинговым исследоваюuм, 75 % всех 
покупателей в США ЯВЛJIЮТСЯ участниками хотя бы одной программы ловльно

сти (3, с . 44). 
Цели программ лояльности : 

- сохранение уже имеющихся и привлечение новых клиентов; 
• увеличение суммы чека постоJIННых клиентов; 
- сбор и анализ маркетинговой информации о своих потребиrелвх; 
- выявление товаров имеющих наибольшую ценность Д1U1 посто•иных кли-

ентов; 

- изучение потребительского поведенм своих клиентов, т.е. четкое отсле

живание, как они реагируют на те или иные механизмы маркетинга. 

• поддерживание обратной связи с клиентами, а также их поощрение. 
Разработка и программы лояльности является весьма сложным, зспр1П11ым 

и продолжительным процессом . ВнедРСние подобных программ прапичесkИ 

невозможно представить без использоваНИJ1 современных СRМ-технологий 
(Customer Relationship Management), иными словами технологий/систем по 
управлению взаимооmошенмми с клиентами. 

СRМ-система выступает хак одна из составrurющих программы ло11nьности 

или же как инструмент Д1U1 решеНЮ1 лишь некоторых задач программы. С прак

тической точки зpemu основное назначение СRМ состоит в увеличении про

должительности сотрудничества компании с наиболее значимыми потребиrе
лями и повышении их расходов при покупке товаров у одного поставщика (что 

достигается путем формирования лояльности у этой группы клиепrов) [2, с. 

481]. 
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