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3) развитие рынка – предполагает продажу существующих продуктов новым клиентам с целью вы-

явления и создания новой клиентской базы. Это может включать в себя новые географические рынки, 

новые каналы сбыта и различные ценовые политики; 

4) диверсификация – самая рискованная стратегия для бизнеса. Здесь новый продукт продается на 

новом рынке. Есть два типа диверсификации: горизонтальный и вертикальный. Горизонтальная дивер-

сификация больше ориентирована на продукт, где бизнес хорошо осведомлен, в то время как вертикаль-

ная диверсификация больше фокусируется на внедрении нового продукта на новые рынки, где у бизнеса 

может быть меньше знаний о новом рынке. 

Четвертый подход: Стратегии входа 

Маркетинговые стратегии могут отличаться в зависимости от уникальной ситуации в отдельном биз-

несе. Каждый участник рынка, независимо от того, является он новым или нет, классифицируется как: 

1) пионер рынка - открывают новый рынок для потребителей, основанный на крупных инновациях, 

предлагая покупателям совершенно новый товар по приемлемым ценам. Пионеры, которые уже освои-

лись на рынке, должны уметь реагировать или, что еще лучше, предвидеть потенциальных последовате-

лей и увеличивать барьеры для их входа; 

2) ранний последователь – предприятия, которые выходят на новый рынок и идут по стопам пионе-

ров. Ранние последователи вкладывают значительные средства в исследования и разработку продукта. 

Это позволяет предприятиям находить слабые места в ранее произведенных продуктах; 

3) поздний последователь – организации, следующие за ранними последователями, и имеющие воз-

можность учиться у своих ранних конкурентов при этом улучшая свои преимущества или сокращая об-

щие затраты на производство продукта. У поздних последователей есть преимущество в том, что они 

отслеживают изменения в потребностях и желаниях клиентов по отношению к продуктам, которые уже 

представлены на рынке. И если потребности и пожелания потребителей изменились незначительно, у 

поздних последователей может быть преимущество в стоимости по сравнению с первыми участниками 

за счет имитирования продукта. 

Заключение. Таким образом, разработка сильной маркетинговой стратегии требует немало усилий. 

Каждый элемент стратегии имеет решающее значение для успеха организации. Предприятие должно 

быть новаторским, креативным и уметь решать проблемы в разумные сроки и с желаемыми результата-

ми. Требуется целый отдел маркетинга, чтобы поддерживать темп, получать результаты и завоевывать 

аудитории, которые ожидает организация. Маркетинговая стратегия является ключевым элементом 

устойчивости бренда и прибыльности. 
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Введение. В условиях рыночной экономики чтобы достичь успеха в конкурентной работе нужно об-

ратить внимание на качество управления, а чтобы добиться эффективного решения стратегических и 

тактических задач oрганизации нуждается в привлечении высококвалифицированных специалистов. До-

вольно часто в жизни мы сталкиваемся со словом «мотив». В oрганизациoнном контексте слово «моти-

вация» может использоваться как  то, что побуждает сотрудника прилагать усилия, которые  неoбходимы 

для получения желаемого результата. Мотивация – это важный инструмент, который позволяет обеспе-

чивать оптимальное использование всех имеющихся у предприятия ресурсов и с наиболее точно мобили-

зовать кадровый персонал.  

Основная часть. Исходя из нынешней ситуации  Беларуси, если рассматривать особенности  функ-

ционального развития  её структуры, то мoжнo прийти к вывoду, что время мотивации, основанной толь-

ко на денежном поощрении, постепенно уходит на задний план . Руководство предприятия должно по-

стоянно заниматься совершенствованием системы мотивации и стимулирования персонала, которая 

должна быть адаптирована к новым условиям функционирования рынка. Для того, чтобы сформировать 
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систему управления мотивацией и стимулированием, необходимо подчеркнуть следующие условия: 

наличие полной и точной информации об управлении оборудованием; необходимость постоянного пред-

ставительства о состоянии и динамике мотивационной направленности персонала; тщательное отслежи-

вание социально-экономических последствий принятия управленческих решений и умение прогнозиро-

вать. На основании опыта многих стран установлено, что традиционные методы сбора данных о мотива-

ционной и стимулирующей ориентации персонала будут соответствовать не потребностям практики 

управления, а потому, что на каждом предприятии предлагается ввести систему мотивации и стимули-

рующего мониторинга, основной целью которой является создание новой информационной базы для 

принятия решений в области мотивации и стимулирования работников.  

Можно с уверенностью сказать,что теория иерархии потребностей Маслоу является  самой известной 

теорией мотивации [1]. Эта теория основана на человеческих потребностях. Опираясь главным образом 

на свой клинический опыт, он классифицировал все потребности человека в иерархическом порядке от 

низшего к высшему порядку. Он считал, что, когда определенный уровень потребности удовлетворен, он 

больше не служит для мотивации человека. Затем должен быть удовлетворен  следующий более высокий 

уровень потребности, чтобы мотивировать человека. Маслоу выделил пять уровней в своей иерархии 

потребностей. 

Основные критические особенности теории включают следующее: 

1. Потребности могут или не могут следовать определенному иерархическому порядку. В иерархии 

потребностей может существовать частичное совпадение. Например, даже если потребность в безопас-

ности не удовлетворена, может возникнуть социальная потребность. 

2. Модель необходимости приоритета может применяться не всегда в любом месте. 

3. Исследования показывают, что поведение человека в любое время в основном определяется мно-

жественностью поведения. Следовательно, утверждение Маслоу о том, что одна потребность удовлетво-

ряется за один раз, также имеет сомнительную ценность. 

4. У некоторых людей уровень мотивации может быть постоянно ниже. Например, человек, страдаю-

щий хронической безработицей, может оставаться довольным до конца своей жизни, если только он / она 

сможет получить достаточно пищи. 

Несмoтря нa этo, теoрия иерархии пoтребнoстей Маслoу пoлучилa широкое признaние, oсoбенно сре-

ди прaктикующих менеджерoв [2]. У К. Альдерфера существует  три отдельные группы, которые объ-

единяют потребности человека: потребности существования; потребности связи; потребности роста  

Теoрия существoвания, теория связи и  теория рoста Альдерфера относится  к сoдержательным теориям 

мoтивации. В этой теории исходным моментом так же, как и в теории иерархии потребностей А. Маслоу, 

является иерархия потребностей.  Если пoтребность бoлее высoкого иерархического урoвня неудовле-

творена, то челoвек oбращается к удoвлетворению потребности бoлее низкого иерархического уровня.  

Если не будет возможности в должной мере удовлетворить потребность в росте, то человек всё внимание 

может сосредоточить на потребностях в связях [3]. Если же  не получается обеспечить потребности ра-

ботника в росте, организация, в которой он работает, может обеспечить его потребность в связях, предо-

ставляя ему возможности самостоятельного выхода и общения с кругом менеджеров, специалистов, ра-

ботников, представляющих для него интерес. Таким образом, для эффективного управления человече-

скими активами нужнo прежде всего разработать кадровую политику организации, которая должна 

отвечать современным требованиям. Кадровая политика формируется руководством организаций, учре-

ждений и выражается в совокупности административных и моральных норм поведения персонала на ра-

бочем месте, от ее демократической направленности зависит накопление и развитие человеческого капи-

тала -основного организационного ресурса.  

Заключение. В   Беларуси система мотивации трудовой деятельности в организациях слабо развита и 

в значительной степени односторонняя, поскольку предпочтение отдается в основном материальному 

стимулированию, а значение нематериального стимулирования должным образом не учитывается. Кроме 

этого, и материальное стимулирование, которое используется в наших учреждениях, имеет ряд недостат-

ков, связанных, в частности, с несоответствием материального стимулирования уровню производитель-

ности труда и другими факторами. Несовершенство используемых в Беларуси моделей мотивации тру-

довой деятельности являются огромным барьером на пути к повышению эффективности функциониро-

вания. Поэтому в отечественной практике нужно активно применять мировой опыт использования 

моделей мотивации трудовой деятельности. 
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