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брэнда большие финансовые выгоды. Гарантированная прибыль обуслов­

лена тем, что brand-name продается лучше, чем малоизвестные марки, 
причем по более высоким ценам . Цены выше в среднем на 30-40%. Спрос 
на эти товары менее подвержен рыночным колебаниям. Гарантированная 

эко~омия возникает в связи с тем, что владельцу брэнда нет нужды пре­
досТавлять скидки крупным розничным магазинам и сетям, как это делают 

владельцы неизвестных марок - в магазине брэнду выделяют лучшие 
места на полке. Восприятие цены влияет на восприятие брэнда, поэтому 
главное правильно разработать ценовую стратегию, поскольку потреби­
тель четко определяет какое качество и по какой цене он готов купить. 

· · Одна · из причин успеха многих потребительских товаров - не 
качество, а н'аличие их в розничной сети. Налицо взаимосвязь брэнда с 
товаропроводяЩей сетью, а именно, с политикой распределения товаров. 
Сильный брэнд - порой единственное оружие, способное изменить баланс 
власти между диетрябьюторами и производителем в сторону последнего. 

Создавая успешный брэнд, самостоятельно формируя потребительское 

предпочтенце, процзводцтель решает ряд проблем: диетрябьюторы заин­

т~рес6ванъi продвигать брэнд в местах продажи, нет необходи~о(;Ти. оо.;да­
ватъ Им основную часть своего дохода, более того, можно получа:rъ . для 
сцQе~ продукции более прибьmъные прилавки и проводить в магазинах 

рекламные акции .. 
ЧерЧенко Н. В, 

Академия управления при Нрезиденте 

Республики Беларусti;(Минск) 

СТРАТЕГИЯ МАРКЕТИНГА КАК ФАК1'0Р 

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИПРЕДПРИЯТИЯ 

Конкурентоспособность предприятия ознаЧает ero сnособ~ ' 
ность к выживанию, устойчивому экономическому росту и определя­

ется не только возможностью создавать отдельные конкурентоспо­

собньlе товары и/или услуги, поддерживать их конкурентоспособ­

ность, но и всей организацией деятельности, обеспечивающей произ­

водство и реализацию этих товаров (услуr) на внутреннем и внешнем 

рынке. 

Маркетинг как управленческий процесс, связанный с вЫЯВЛени­

ем, предвидением и удовлетворением потребностей покупателя при обес­
печении необходимого уровня прибылъности, играет важнейшую роль в 

процессе формирования и укрепления конкурентоспособности · предпри­
ятия. 

В условиях нарастания глобализацци мирохозяйственных связей 

и повсеместного движения национальных экономик в сторону все боль-
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шей откр~Iтости формы участия предприятия в международном разделе­

нии труда решающим образом определяют его структуру и дальнейшее 

развитие. Во внешнеэкономической деятельности предприятия принима­

ют маркетингавые решения с учетом долгосрочных перспектив, следова­

тельно, маркетинг стал стратегическим. 

Определение возможностей фирмы позволяет выстроить систе­

му целей предприятия. В их числе может фигурировать не только и не 

столько прибыль, а, скорее, расширение экономической власти в широком 

смысле слова, в том числе объемы и структура продаж, рыночная доля, 

осведомленность покупателей, имидж и др. 

Конкурентоспособность как экономическая категория охватыва­

ет сложную систему взаимосвязей, которые складываются между отдель­

ными хозяйствующими субъектами, их отраслевыми объединениями и 

национальными хозяйствами отдельных стран. Субъекты конкурентных 

отношений, следовательно, взаимодействуют на микро-, макро- и гло­

бальном уровне. В итоге условия конкуренции для предприятий, осущест­

ВЛЯJРЩИХ внешнеэкономическую деятельность, , выравниваются на различ­

ных рынках. Смысл конкурентной борьбы в традиционн.ом понимании -
действия против предприяmй-соперников - в настоящее время корректи­

руется. Акцент переносится на завоевание конкретных потребителей, 

пользующихся товарами и/или услугами конкурентов. 

Чеснокова М. Р. 

БГЭУ (Минск) 

МЕХАНИЗМ ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ 

МАРКЕТИНГОВЬIХ СЛУЖБ НА ПРЕДПРИЯТИЯХ 

найти Численность и функции службы маркетинга на каж.тщм 

предприяmи определяются инди~идуально, в зависимости от разнообраз­
ных факторов, воздействующих на организационную структуру. На фор­
мирование организационной структуры влияют такие экономические фак­
торы, как mп рынка, на котором действует предприятие, цели, которые 

оно ставит для достижения, характер продукции или услуг, область рас­
пространения деловых отношений предприятия и другие. Организацион­
ная структура маркетингавой службы предприятия отражает те функции, 
которые выполияет маркетинг на данной фирме. 

По мере развития служб маркетинга, их профессиональные обя­
занности все чаще стали пересекаться с функциями традиционных отделов 
при припятни управленческих решений, поэтому попытки создать про­

фессиональную службу не всегда приводили к ожидаемому успеху. 

Цели различных подразделений фирмы должны гармонично со­

четаться таким образом, чтобы способствовать досmжению общей цели 




