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ментов белорусской экономики. Ключевым программным документом является Стратегия 
развития малого и среднего предпринимательства «Беларусь - страна успешного предпри-
нимательства» на период до 2030 года, которая направлена на увеличение его вклада в ре-
зультаты социально-экономического развития страны. Наконец, 23 ноября 2017 г. Прези-
дент РБ подписал Декрет № 7 «О развитии предпринимательства», который является клю-
чевым документом по улучшению бизнес-климата в стране, предусматривает кардиналь-
ное изменение механизмов взаимодействия государственных органов с бизнесом, сводит к 
минимуму вмешательство должностных лиц в работу предприятий малого и среднего биз-
неса и усиливает механизмы саморегулирования бизнеса, его ответственность за свою ра-
боту перед обществом.  

Для того, чтобы улучшить условия для ведения бизнеса малым предприятиям, необ-
ходимо обеспечить оптимальные и равные условия для всех субъектов хозяйствования. В 
то же время, предприниматели по-прежнему отмечают наличие барьеров для своей дея-
тельности, в частности – не удовлетворены неравными условиями для ведения бизнеса по 
сравнению с госпредприятиями, изменчивым законодательством (в том числе налоговым), 
высокими ставками налогов, обременительными административными процедурами [3]. 

Малый и средний бизнес, являясь одним из главных элементов любой экономиче-
ской системы, подстраивается под любые изменения, а также вовлекает в хозяйствен-
ный оборот нерентабельные для крупных предприятий ресурсы, поскольку ему прису-
щи динамичность и быстрая адаптация к изменениям внешней и внутренней среды. 
Тем самым это позволяет удовлетворять запросы потребителей и конкурировать с бо-
лее крупными предприятиями [4]. Перед каждым решением, которое касается предпри-
нимательской деятельности, нужно принимать во внимание не только интересы госу-
дарства, но и потребности граждан и самих предпринимателей, которые вправе рассчи-
тывать на равные условия ведения бизнеса и отсутствие препятствий, не позволяющих 
в полной мере реализовать возможности.  
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Проблемы продвижения и сбыта продукции актуальны для любой компании, 
функционирующей в условиях рыночной экономической системы. Как известно, перед 
каждой такой компанией стоят две глобальные задачи: произвести продукцию и ее 
продать. Сложность их решения в нынешних белорусских реалиях обусловлена не 
только беспрецедентным обострением конкуренции на внешних и внутренних рынках, 
но и низким уровнем применяемых на многих отечественных предприятиях технологий 
и, как следствие, их низкой рентабельностью. Вследствие этого сегодня проблема со-
вершенствования сбытовой политики выдвигается в разряд наиболее злободневных для 
большинства отечественных организаций. 

Как известно, сбытовая политика – это комплекс мер, которые предпринимает ор-
ганизация для продвижения и реализации произведенной продукции [1]. Для этого в 
структурах предприятия существуют специализированные отделы маркетинга и сбыта, 
которые определяют стратегию, формируют каналы продвижения продукции и тем са-
мым повышают конкурентную устойчивость предприятия [2, с. 139–141]. Специфиче-
ской особенностью Беларуси является то, что для нашей страны традиционной является 
ценовая конкуренция, в отличие от экономически развитых стран, где доминирует кон-
куренция по качеству продукции, нацеленная на завоевание фирмами устойчивой репу-
тации. Развитию отечественного рынка серьезно препятствует и принципиально отли-
чающийся по регионам уровень доходов населения. Кроме того, в нашей стране доста-
точно нестабильная и непредсказуемая макроэкономическая среда, когда после перио-
дов относительной стабильности наступают этапы, характеризующиеся высокой ин-
фляцией, масштабной девальвацией национальной валюты, удорожанием кредитных 
ресурсов, уменьшением платежеспособного спроса и т. п. [3]. Таким образом, разра-
ботка и принятие отечественным бизнесом стратегических решений в сфере сбытовой 
политики и продвижения своей продукции происходит в условиях крайней неопреде-
ленности развития рынков и маркетинговой среды. 

Рассмотрим эффективность каналов продвижения товаров на примере отече-
ственного швейного предприятия ОАО «Элема». Как известно, долгое время традици-
онным направлением деятельности этой фабрики было изготовление женской одежды. 
Однако в последние годы предприятие освоило выпуск мужских пальто и полупальто, 
разнообразило коллекцию летнего ассортимента новыми видами изделий, такими как 
шорты, бриджи, сарафаны и др., а также наладило выпуск разнообразных аксессуаров. 
Сегодня при изготовлении одежды используется высокотехнологичное оборудование, 
позволяющее производить до 3500 изделий в день. В результате ежегодный объем про-
изводства ОАО «Элема» составляет 650–700 тыс. швейных изделий в зависимости от 
ассортимента и трудоемкости выпускаемой продукции. 

Результаты осуществленного нами PEST-анализа (рисунок 1), исследования кон-
курентов и ABC-анализа ОАО «Элема» позволили сделать вывод о том, что в настоя-
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щее время данное предприятие ведет сбытовую деятельность недостаточно эффектив-
но. Мало внимания уделяется решению активных задач, то есть формированию и сти-
мулированию спроса на предлагаемые предприятием товары и услуги. В осуществле-
нии своей деятельности данная фирма применяет традиционные, только самые необхо-
димые и потому недорогие маркетинговые мероприятия. 

По нашему мнению, оптимальной стратегией ОАО «Элема» в сфере продвижения 
и сбыта товаров должна стать опора на современные цифровые технологии [4]. Для ре-
ализации розничных товаров данному предприятию следует активно использовать 
плэйс-маркеты и другие маркетинговые площадки. Для того чтобы не заглубляться во 
все нюансы поставок продукции, следует обратиться к услугам крупных интернет-
ритейлеров, которые предоставляют площадки с большим количеством потенциальных 
потребителей и сами занимаются доставкой товара в магазины различных городов или 
курьером на дом. 

№ Политика (Р) Вес Балл Оценка № Экономика (Е) Вес Балл Оценка 
1 Степень влияния 

государства на от-
расль 

0,12 3 0,36 1 
Спрос и предложение 

0,26 5 1,30 

2 Доступ государства в 
негосударственных 
структурах 

0,11 1 0,11 2 
Уровень безработицы 

0,17 2 0,34 

3 Поправки к 
законодательной базе 0,18 2 0,36 3 

Уровень инфляции 
0,19 3 0,57 

4 Уровень 
инвестирования 0,27 5 1,35 4 

Уровень цен и заработных 
плат,  их соотношение 0,22 3 0,66 

5 Усиление налоговой 
нагрузки 0,32 4 1,28 5 Конкуренция на рынке и 

в отрасли 0,14 2 0,28 

Всего 1 – 3,46 Всего 1 – 3,15 
№ Социум (S) Вес Балл Оценка № Технология (T) Вес Балл Оценка 
1 Демографическая 

ситуация 0,21 4 0,84 1 
Политика государства в 
сфере технико-
технологического про-
гресса 

0,27 4 1,08 

2 Качество жизни 
0,40 5 2,00 2 

Влияние 
технологических 
нововведений 

0,41 2 0,82 

3 Общественные 
традиции 0,11 1 0,11 3 

Совершенствование 
технологического 
производства 

0,17 3 0,51 

4 Отношение к 
трудовой 
деятельности 

0,08 2 0,16 4 
Научно-
технологическое 
регулирование 

0,26 1 0,26 

5 Социальная 
мобильность 0,20 3 0,60 5 Развитие технологий 0,12 2 0,36 

Всего 1 – 3,71 Всего 1 – 3,03 

Рисунок 1 – Результаты PEST-анализа ОАО «Элема» 

Для анализа возможности расширения потенциальных рынков сбыта нами были 
исследованы соответствующие рынки Беларуси, России и Польши. В качестве источ-
ника данных и инструмента исследования использована платформа ASOdesk. Для мак-
симального охвата были рассмотрены все приложения, которые предоставляют услуги 
по сбыту товаров и услуг в Беларуси. Сотрудничество с самыми востребованным из 
них – это реальный шанс для ОАО «Элема» в разы увеличить контингент потенциаль-
ных покупателей, а значит, начать продавать больше изделий. 

В заключение следует отметить, что в наши дни благодаря цифровой трансфор-
мации экономики и социума появляется множество новых форм эффективного про-
движения товаров и услуг. Быстрорастущая конкуренция заставляет производителей 
динамично пересматривать выбранные стратегии, непрерывно модернизировать произ-
водство, развивать сбытовую политику, совершенствовать каналы реализации продук-
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ции. К сожалению, белорусские предприятия пока не научились в полной мере исполь-
зовать новые открывающиеся возможности, что не позволяет им достойно конкуриро-
вать с мировыми лидерами в различных отраслях и сферах деятельности. 
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Национальные деловые культуры подверглись активным научным исследованиям 
в конце двадцатого века. В экономическом плане они рассматривались как фактор, обу-
славливающий эффективность бизнеса в стране в целом и менеджмента в корпорациях, 
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