
ровать существующие на нем nотребности и создать новые. Бело

русские фирмы, напротив, стараются соответствовать nотребнос

тям кJtИентов и недостаточно используют активвый маркетинг. 

Изучая предложения туристических фирм Ми:вска, трудно не за

метить, что большинство из вих предлагает схожий сnектр услуг, 

которые отличаются лишь в деталях (другая гостинаца ав.алоrич

ного уровня, количество дней, вид травспорта и т.п.), но остаются 

сопоставимыми как по содержанию, так и по цене. 

ТIU<им образом, проблема сезонности во многих турфирмах усу

губляется отсутствием уникального торгового nредложения (УТП). 

В условиях Ре публики Беларусь зто означает, что nотенциальные 

клиенты отдают предnочтение наиболее известным фирмам, что 

nозволяет nоследним удерживать в совокупности большую долю 

рывка, не оставляя места менее известным. Если в сезон клиентов 

можно привлечь в любом случае, то в межсезонье ситуация стаsо

вится критической. 

Для того, чтобы оздоровить текущую рывочную ситуацию, 

. фирмы должJJЫ, во-первых, выделить свой сегмент nотребителей и 
разработать продукт, интересвый в большей степени для данного 
сегмента и отсутствующий в предложении других фврм-коВRурев

тов. Во-вторых, чтобы начать переориентацию потребностей в тур

услугах во время межсезонья, необходимо, чтобы этот продукт был 

недороги:м с точки зрев.ин целевого сегмевта. 

Кроме того, в период межсезонья необходимо развивать те ре
гионы, в рамках которых исnользование их туристских ресурсов 

наиболее оптимально в этот период (Егиnет, Таиланд, всевозмож

ные фестивали и ярмарки). Общая направленность маркетинговых 

мероприятий должна быть нацелена ва изменения обществев:ного 

мнения и преодоление стереоткпа о так называемом "nериоде от

пусков". Только реализация продуманаого комплекса маркетивrа 

способна улучшить текущую ситуацию ва рывке туруслуг. 

Д.Б. Рудницкий 

ВГТУ (Витебск) 

СИСТЕМА ИНФОРМАЦИОННОГО ОБЕСПЕЧЕНИЯ 

МАРКЕТИНГОБОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА ПРЕДПРИЯТИИ 

Управление предприятием аа основе концеnции маркетинга 

nредnолагает, что достижение nредприятием свокх целей является 

результатом определенип nотребностей и запросов целевых рынков 

и более эффективаого удовлетворения потребителей по сравнению 
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с компавиями-конкуревтам.и. В условиях ориентации предприя

тJ'IЯ на рывочный спрос система уnравлеuя должн.а обладать сnо
собностью вырабатывать стратегию и тактику деятельности, исхо
дя из рациовальво,го сочетания потребностей внешней среды и 

ввутреввих возможностей предприятия. 

Одной из главных функций, выnолняемых маркетологами, яв

ляется информацаоввое обеспечение формирования оптимальных 
маркетинrовых реmевий. Маркетивrовая информация в системе 

уnравления предприятием имеет ключевое эвачевие, nоскольку лю

бая деятельность в системе менеджмента базируется на экавин кон

кретной ситуации, сложивmейся на рынке, а для этого ~еобходи:м.о 
nроведение маркетинговых исследований. Причем получение толь· 

ко самих данных JIВЛЯется недостаточным. Их. нужно обработать, 
систематизировать, обобщить, т.е. получить ввформацию. Цель ис

пользования маркетингоной информации состоит в уменьшении не

определеввости в процессе привятия управленческих решений. 

Маркетинrовую деятельность следует рассматривать как часть 

объективно существующего и постояпво функционирующего ин

формационного процесса. Основываясь на информации, современ

ный маркетинг не может эффективно функционировать без ис

пользования информационных технологий и создания маркетинго

вой информационной системы (МИС). Необходимость использова

ния в маркетивrовой деятельности предnриятия разнообразвой и 

достаточно больтой по объему информации требует системного 
подхода к организации ее получения, обработке и анализу в про

цессе привития уqравленческих решений. 

МИС предназначена: для раннего обнаружения возможных 

трудностей и проблем; выявления благоnриятных возможностей; 

оценки на основе статистического анализа и моделирования уров

ня выполнения плавов и реализации стратегий маркетинга. 

Основными задачами МИС являются: nостоЯIIнЫЙ nоиск, сбор 
и хранение маркетИНl'овой информации; обработка, интерпрета

ция и анализ данных; решевне математических задач; соэдание, 

хранение, обработка и представление рядов дкsамики; системати

зация информации, ее фильтрация, выявление полезных данных. 

Маркетинговая ивформациов:вая система состоит из четырех 

подсистем: системы внутренней отчетности, системы сбора внеш

вей текущей информации, системы исследований и системы ана

лиза маркетингавой информации. 

Под системой внутренl'ей отчеml'ости понимают покаэатели 

текущего сбыта, суммы издержек, объем материальных заnасов, 

движение денежных средств, даввые о дебиторской и кредитор
ской задолженности. Систе..са ctJopa внешней текущей м.аркетин· 
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zовой информации - это набор источников и методических при

емов, посредством которых руководители получают повседневную 

информацию о событиях, nроисходящих в коммерческой среде . 

Система маркетинговы:t исследований nризвана обеспечить сбор 

информаци:и, актуальной с точки эрекии стоящей nеред предприя

тием конкретной проблемы. СисmеАСа анализа маркетингавой ин· 

форАtации использует современные методm<и обработки д8.Нllblx и 

модели, облегчающие процесс привития маркетинговых решекий. 

Исnользование МИС дает множество преимуществ: организо

ваввый сбор информации, координации плавов маркетинга, ско

рость обработки данных. 

А.В. Caдoecиuii 

БГЭУ (Минск) 

РОЛЪ МАРКЕТИНГОБОЙ СТРАТЕГИИ В СОВРЕМЕННЫХ 
УСЛОВИЯХ БИ3НЕСА 

Преимущества комnавий рывочвой ориентации заключается в 

тесвой взаимосвязи их корпоративных и маркетивговых страте

гий. Корnоративная стратегия оговаривает масштабы деятель

ности и цель комnании, ее тактические задачи, а также обусловли

вает процесс плавировавия последовательности необходимых дей

ствий и требуемых ресурсов для достижении этой цели и задач. Не 
менее важв:ым в условиях выживания является необходимость сле

довании предприятия маркетинzовым cтpameziJJIJI(. Руководители 

отечествевиых nредприятий должны осознать эту необходимость 

для успешной деятельности в совремеввых условиях. 

Оrечественный бизнес сегодня озабочен одной проблемой: как 

привлечь деньги на развитие . Существуют два пути доказать инвес
тору привлекательвость активов фирмы: либо продемонстрировать 

наличие хороших материальных активов, либо привлечь инвесто

ра активами вематериалъными . 

С материальными активами у отечествекаы:х компавий дело 

обстоит не очекь хорошо. Главный актив - освовкые фонды - ва

ходитсн не в лучшем состоянии. Изношеs:ность фондов по разным 

отраслям составляет до 60 % . Потому правлечь инвесторов своими 
материальными активами больrпинству белорусских компавий 

вепросто. Среди иематериальвых активов варяду с высокой коаку

ревтоспособвостью продУКции, опытаостью руководителей и от

крытостью компании высокую значимость специалисты придают 

валичию эффективных м.аркетинговых стратегий . По мuевlfю рос-
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