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Европейский союз зани-
мает второе место среди тор-
говых партнеров Беларуси 
после России, а по удельно-
му весу в структуре белорус-
ского экспорта даже превзо-
шел нашего традиционного 
партнера на востоке. Вмес-
те с тем, расширение ассор-
тиментного ряда товарных 
экспортных позиций, увели-
чение в нем доли сложнотех-

нических изделий с высокой 
степенью добавленной сто-
имости, наращивание пос-
тавок по другим позициям 
остается первоочередной за-
дачей белорусских предпри-
ятий-экспортеров при работе 
на рынке европейских стран. 
Безусловно, в условиях жес-
ткой конкуренции осущест-
влять подобные планы здесь 
непросто. К тому же, участ-

ники рынка и представленная 
ими продукция должна вы-
держать высокие техничес-
кие стандарты и соответство-
вать требованиям, которые 
предъявляются к качеству 
поставляемых сюда товаров. 
В этой связи отечественные 
производители вынуждены 
прилагать максимум усилий, 
чтобы пробиться и удержать-
ся на этом рынке. Для чего, 
во-первых, необходимо до-
вести качество продукции до 
уровня, удовлетворяющего 
запросам требовательного 
европейского потребителя. 
Во-вторых, совершенство-
вать условия поставок, пос-
тоянно развивать товаро-
проводящую сеть, а главное, 
проводить гибкую маркетин-
говую политику. К сожале-
нию, именно подобные «сис-
темные пробелы в области 
внешнеэкономической де-
ятельности и продвижения 
товаров на зарубежные рын-
ки выявил глобальный кри-
зис», — отметил на открытии 
семинара заместитель Ми-
нистра иностранных дел Бе-
ларуси Андрей Евдоченко.

На многие вопросы, воз-
никающие у наших произво-
дителей в процессе выра-
ботки экспортной стратегии, 
ответил автор семинара – 
заведующий кафедрой эко-
номических исследований 
и управления предприяти-
ем Миланского универси-
тета Bicocca, руководитель 
Итальянского межунивер-

ситетского центра экономи-
ческого анализа, почетный 
член Итальянской экономи-
ческой академии и Итальян-
ской ассоциации маркетоло-
гов, профессор Анджело ди 
Грегорио. 

В своем выступлении он 
познакомил представите-
лей деловых кругов нашей 
страны с современными ев-
ропейскими подходами, 
практикой постановки и ор-
ганизации маркетинга пред-
приятия. Кроме того, участ-
ники мероприятия получили 
компетентные ответы на ин-
тересующие их вопросы, что 
называется, из первых уст. 
«Полученная информация 
позволяет понять нам мыш-
ление европейского потре-
бителя, каким является и 
сам лектор, его менталитет. 
В итоге информация вос-
принимается по-другому, и у 
отечественных специалистов 
уже формируется более чет-
кое представление о том, как 
воспринимают нас в евро-
пейских странах, — так про-
комментировал услышаное 
на семинаре начальник отде-
ла маркетинга Гродненской 
табачной фабрики «Неман» 
Андрей Занько. — На приме-
ре конкретных транснацио-
нальных корпораций и брен-
дов итальянский эксперт 
сообщил, к чему надо быть 
готовыми и к чему стремить-
ся, если мы хотим презенто-
вать себя на рынке Евросою-
за, учитывая все тонкости и 
существующие нюансы тре-
бований отдельных стран. 
На некоторые детали, если 
бы мы это делали самосто-
ятельно, можно было прос-
то не обратить внимание». К 
слову, предприятие «Неман» 
уже осуществило выход на 
европейский рынок. В част-
ности, на рынок прибалтийс-
ких стран, однако при выхо-
де в другие регионы Европы 
гродненский продукт может 
столкнуться с серьезными 
трудностями. «Таможенные 
пошлины очень высокие, и с 

Э к с п о р т

Гибкая маркетинговая политика — 
залог успеха для выхода на рынки ЕС

В Национальном центре маркетинга и конъюнктуры цен состоялся международный семинар  
по маркетингу компании в странах ЕС с участием итальянских экспертов

В последние годы Италия прочно закрепилась в 
десятке основных торгово-экономических пар-
тнеров Беларуси. В 2006 году объем взаимной 
торговли между двумя странами составил около 
$670 млн, в 2007-м он достиг почти $820 млн, а 
в 2008 году рекордной суммы в $1,2 млрд. 2009 
год не станет исключением из общей картины на-
ращивания взаимных контактов, углубления со-
трудничества в торгово-экономической и кредит-
но-инвестиционной сферах. 
По объему участия в проектах модернизации бе-
лорусской экономики итальянские технологии за-
нимают одну из приоритетных позиций. Сегодня 
с уверенностью можно сказать, что в нашей рес-
публике уже накоплен достаточно богатый опыт 
использования итальянского оборудования для 
технического переоснащения белорусских пред-
приятий. Его внедрение в отечественное произ-
водство способствует повышению конкурентос-
пособности национальной экономики, расширяет 
географию и объемы поставок производимой на 
нем продукции. 
Иностранные партнеры готовы содействовать 
белорусам и в решении одной из задач – укреп-
лении позиций и продвижении новой продукции 
отечественных экспортеров на рынки стран Ев-
росоюза. Этому будет способствовать проведе-
ние цикла международных семинаров с участием 
зарубежных экспертов, которые организовал и 
начал проводить Национальный центр маркетин-
га и конъюнктуры цен Министерства иностранных 
дел Республики Беларусь. Семинары проходят 
при содействии президента Итальянской ассоци-
ации логистики Доменико Нетти. Первый из цикла 
семинар на тему «Постановка и осуществление 
маркетинга компании в странах Евросоюза» со-
стоялся 19—20 ноября 2009 г. Как отметили его 
участники — руководители и топ-менеджеры в 
области маркетинга и внешнеэкономической де-
ятельности ведущих предприятий нашей страны, 
данный цикл мероприятий обещает стать знако-
вым событием в жизни деловых кругов страны. 

Андрей Евдоченко
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учетом небольшой себесто-
имости продукции наш товар 
дорожает в несколько раз по 
сравнению с ценой на рынке 
Беларуси. В этих условиях мы 
становимся неконкурентны-
ми по ценовому фактору на 
европейском рынке», — по-
яснил Андрей Занько. Полу-

ченная на семинаре инфор-
мация поможет найти выход 
из этой ситуации. 

В принципе, варианты 
разрешения проблемы про-
звучали в разделе выступле-
ния профессора Анджело ди 
Грегорио в разделе «Марке-
тинговое моделирование и 
планирование деятельнос-
ти предприятия в условиях 
нестабильного спроса», где 
иностранный гость расска-
зал о том, как с минимальны-
ми потерями (временными и 
финансовыми) осуществить 
выход на новые европейские 
рынки с учетом прохождения 
различных таможенных ба-
рьеров.

Кроме того, некоторые от-
веты на вопросы были даны 
уже в первой части выступ-
ления профессора в разделе 
«Глобализация европейской 
экономики и методология 
международного маркетин-
га». Здесь речь шла о том, 
что в современных услови-
ях завоевывать и удержи-

вать собственные ниши на 
мировом рынке становит-
ся все труднее. Лишь това-
ры со «знакомым для покупа-
теля лицом» всегда остаются 
лидерами в рейтинге про-
даж. Таким лицом и являет-
ся бренд компании. В этой 
связи транснациональные 

корпорации создают свои 
производства в разных стра-
нах мира, работающие кон-
кретно на ее потребности и 
удовлетворение спроса в от-
дельно взятой стране, где 
расположены новые заводы. 
В итоге известный мировой 
бренд для каждой страны мо-
жет быть под другим товар-
ным знаком. К примеру, на-
звание мороженого, которое 
продается в Италии, не бу-
дет покупаться во Франции. 
Для сохранения покупатель-
ского спроса оставляется ло-
готип, но меняется название 
продукта, которое впоследс-
твии с успехом продается. 
Это и есть глобальный под-
ход к маркетингу, к распре-
делению на мировом рынке 
данного товара. Как подчерк-
нул итальянский эксперт, се-
годня под единым брендом 
выпускать товар для каждой 
страны уже нельзя. Для каж-
дого сегмента рынка один и 
тот же продукт должен иметь 
свой бренд с учетом нацио-

нальных особенностей. Кро-
ме того, при игнорировании 
такого подхода могут воз-
никнуть сложности при фор-
мировании транспортной ло-
гистики доставки до места 
назначения товара. 

По мнению Анджело ди 
Грегорио, белорусским 
предприятиям нужно обра-
тить внимание на то, что не 
всегда экономически целе-
сообразно производить то-
вар только в одной стране 
и осуществлять его постав-
ку на большие расстояния. 
Будет намного выгоднее от-
крыть дочернее предприятие 
или небольшое производс-
тво с выпуском аналогичной 
продукции на территории той 
страны, куда она уже экспор-
тируется. В противном слу-
чае транспортные затраты на 
доставку продукции оказы-
ваются очень значительны-
ми. В качестве примера Ан-
джело ди Грегорио привел 
всемирно известную ком-
панию Coca-Cola, которая в 
свое время открыла произ-

водство на территории Маль-
дивских островов. Потребле-
ние напитка здесь большое, 
а доставка Coca-Cola, допус-
тим, из Италии, достаточно 
затратное дело. Поэтому ру-
ководством компании и было 

принято такое решение. 
Данная тема также акту-

альна для одного из старей-
ших предприятий кондитерс-
кой отрасли Беларуси — ОАО 
«Красный пищевик». Пред-
приятие специализируется на 
производстве пастило-мар-
меладных изделий (зефир, 
мармелад и т.д.). Ассорти-
ментный перечень продук-
ции насчитывает более 200 
видов. Производственные 
мощности предприятия — бо-
лее 19 тысяч тонн кондитерс-
ких изделий в год. География 
его поставок включает Из-
раиль, США, Канаду, Герма-
нию, страны Балтии. Совсем 
недавно первую партию про-
дукции белорусы отправи-
ли в Монголию. Таким обра-
зом, внешнеэкономическая 
деятельность – безусловный 
приоритет ОАО. В то же вре-
мя «транспортные затраты на 
доставку продукции иност-
ранному заказчику с учетом 
такой обширной географии 
значительны», — отметила в 
разговоре с корреспонден-
том информационного бюл-
летеня «Конкурсные торги в 
Беларуси и за рубежом» эко-
номист по маркетингу пред-
приятия «Красный пищевик» 
Галина Березина. В решении 
задачи уменьшения транс-
портных расходов на логис-
тику при поставках в даль-
нее зарубежье (к примеру, в 
США) бобруйчане объедини-
ли усилия с «Коммунаркой» 
и «Спартаком». В итоге ав-
тотранспортом экспортный 
груз доставляется в порт Ка-
линиграда, оттуда морским 
путем вместе с продукцией 
двух известных белорусских 
экспортеров до конечного 
потребителя. Однако совер-
шенствование транспортной 

логистики перевозок оста-
ется для «Красного пищеви-
ка» насущным вопросом. По 
ее словам, помочь в реше-
нии транспортных проблем, 
уменьшить нагрузку на мар-
кетинговые структуры бело-

Э к с п о р т

«На примере конкретных транснациональных 
корпораций и брендов итальянский эксперт 

сообщил, к чему надо быть готовыми и к чему 
стремиться, если мы хотим презентовать себя 

на рынке Евросоюза» — участник семинара, 
начальник отдела маркетинга Гродненской 
табачной фабрики «Неман» Андрей Занько.

«Основные аспекты постановки маркетинга на 
предприятии единые, но далее у каждой страны 

есть свои аспекты, исходя из ее менталитета. 
Опыт и сведения, представленные экспертом 
из Миланского университета, нам однозначно 

нужны» —  участник семинара, экономист по 
маркетингу ОАО «Красный пищевик»  

Галина Березина.
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русских предприятий, вы-
рабатывающих стратегию 
продвижения на новые вне-
шние рынки, сможет и насто-
ящий цикл семинаров. «Я бы 
посетила все семинары, ко-
торые будут проводить здесь 
зарубежные эксперты раз-
ных стран. Потому что у каж-
дой страны есть свой опыт 
и его нельзя объединить в 
один Евросоюз. Конечно, ос-
новные аспекты постановки 
маркетинга на предприятии 
единые, но далее у каждой 
страны есть свои аспекты. 
Опыт и сведения, представ-
ленные экспертом из Ми-
ланского университета, нам 
однозначно нужны», — за-
ключила Галина Березина. 

«Для того чтобы быть кон-
курентоспособными, надо 
вооружиться знаниями, а 
потом принимать решения. 
Предварительно необходи-
мо все четко рассчитать», 
— продолжил разговор за-
меститель директора по ком-
мерческим вопросам ОАО 
«Торгмаш» Станислав Ще-
мелев. Данное предприятие 
производит торгово-техно-
логическое оборудование 

для fastfood: мясорубки, кар-
тофелечистки, овощерезки и 
т.д. Оно используется для ос-
нащения столовых, кафе, ба-
ров, ресторанов и завоева-
ло устойчивую репутацию на 
рынке стран СНГ и Балтии. 
На внутренний рынок Бе-
ларуси поставляется всего 
10—15% производимого им 
технологического оборудо-
вания. Однако серьезные по-
зиции на европейском рынке 
пока для него лишь цель, хотя 
первые шаги на пути завое-
вания емкого и платежеспо-
собного европейского рынка 
уже сделаны. «Еще до нача-
ла кризисного периода наше 
предприятие начало поиск 
зарубежных партнеров, осу-
ществлялось активное учас-
тие в выставочном дви-
жении. В итоге мы нашли 
партнера — польский фили-
ал Hendi Polska Sp. z o.o. гол-
ландской компании Hendi по 

выпуску аналогичного про-
дукта. Вместе осуществи-
ли сертификацию, вышли на 
рынок с товаром под их брен-
дом. Они уже имеют здесь 
свое лицо, опыт работы и га-
рантированных покупате-
лей, которые начали приоб-
ретать наше оборудование 
благодаря уже известному 
бренду. Конечно, были труд-
ности. Как оказалось, и это 
было отмечено на семинаре, 
многие моменты мы не учли, 
т.е.менталитет нации, запро-
сы, привычки местного на-
селения и т.д. В настоящий 
момент мы работаем с ним 
напрямую и будем доводить 
наш продукт до тех требова-
ний, которые предъявляют-
ся. Так мы должны двигаться 
и дальше по каждой стране», 
— отметил Станислав Щеме-
лев. Отрадно, что благода-
ря участию в семинаре до-
стижение такой цели стало 
еще ближе. Во время прове-
дения семинара состоялись 
деловые переговоры пред-
ставителя «Торгмаша» с пре-
зидентом Итальянской ассо-
циации логистики Доменико 
Нетти. В итоге определил-

ся потенциальный партнер 
белорусских производите-
лей. Им может стать италь-
янская компания «Лавацца», 
специализирующаяся на вы-
пуске кофемашин и заинте-
ресованная в сотрудничест-
ве с белорусами. Кстати, она 
уже зарекомендовала себя 
на российском рынке. «С уче-
том создания Таможенно-
го союза Беларуси, России и 
Казахстана было бы неплохо 
проработать вопрос взаимо-
выгодного сотрудничества, 
приобрести некоторые ита-
льянские машины и техноло-
гии. Фактически речь может 
идти о создании на нашей 
территории нового совре-
менного производства и ос-
воении выпуска конкурентос-
пособной продукции, пока не 
производимой в Беларуси. 
Мы настроены работать, об-
суждать совместные планы. 
Тем более, когда нам протя-

гивают руку», — с удовлетво-
рением отметил представи-
тель «Торгмаша».

Таким образом, уже пер-
вое мероприятие в рамках 
цикла двухдневных семи-
наров с участием междуна-
родных экспертов в области 
маркетинга выявило новые 
возможности для укрепле-
ния торгово-экономических 
отношений между нашими 
странами. «На семинар при-
ехали действительно заинте-
ресованные, желающие по-
лучить информацию люди. 
Видно, что за спиной у них 
есть определенный опыт и 
знания. Опять-таки, есть же-
лание совместной работы и 
определенные традиции. Те-
перь необходимо адаптиро-
ваться к условиям ведения 
бизнеса в конкурентной сре-
де на европейском рынке. Тот 
интерес, который проявили 
участники семинара, будет 
иметь позитивный результат. 
Они показали способность 

воспринимать новые мето-
ды и могут произвести опре-
деленные изменения с целью 
повышения своей конкурен-
тоспособности. Желание со-
трудничать вне конкуренции», 
— подвел итог итальянский 
професор Анджело ди Грего-
рио. Безусловно, позитивное 
начало такой формы бело-

русско-итальянского сотруд-
ничества станет еще одним 
шагом на пути создания но-
вого уровня двухсторонних 
отношений. Последующие 
семинары, посвященные ак-
туальным вопросам ВЭД на 
экономическом пространс-
тве Евросоюза, также внесут 
свою лепту в развитие эф-
фективного взаимодействия 
в торгово-экономической 
и инвестиционной сферах. 
«Наша конечная цель – сов-
местная работа. У нас четкие 
промышленные и коммер-
ческие цели, а данный семи-
нар – инструмент их реали-
зации. 

Мы будем продолжать со-
трудничество с Националь-
ным центром маркетинга и 
конъюнктуры цен, осущест-
влять подготовку настоя-
щих менеджеров не только 
в области маркетинга и ло-
гистики, но и в сфере ком-
муникаций, европейского 
законодательства и т.д. Чем 
больше у вас будет подготов-
леных специалистов, тем бо-
лее эффективно будут рабо-
тать сами предприятия. Тем 
быстрее и больше финан-
совых средств смогут вкла-
дывать наш бизнес и италь-
янский банковский сектор в 
белорусскую экономику», — 
отметил президент Италь-
янской ассоциации логисти-
ки Доменико Нетти. По его 
словам, достигнута также 
договоренность о совмест-
ном проекте с Национальным 
центром маркетинга и конъ-
юнктуры цен по выпуску бе-
лорусско-итальянского науч-
но-экономического журнала, 
который «станет площадкой 
для обмена мнениями и ин-
формацией».

Главное сегодня — разви-
тие определенных подходов и 
соответствующего мышления, 
то, что помогает развивать 
страну. Ведь «настоящий ре-
сурс развития – человеческий 
фактор, а не богатые недра», 
— уверен Доменико Нетти.

Алексей ГУЛЕВИЧ 

«Для того чтобы быть конкурентоспособными, 
надо вооружиться знаниями, а потом принимать 

решения. Предварительно необходимо все четко 
рассчитать» —участник семинара, заместитель 

директора по коммерческим вопросам ОАО 
«Торгмаш» Станислав Щемелев.

Э к с п о р т

Достигнута договоренность о совместном 
проекте с Национальным центром маркетинга 

и конъюнктуры цен по выпуску белорусско-
итальянского научно-экономического журнала, 

который станет площадкой для обмена мнениями 
и информацией.

Анджело ди Грегорио


