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Рано или поздно интерес покупателей к продукции предприятия пропадает 
и приходится убирать данный товар с рынка. Поэтому компаниям необходимо 
постоянно планировать выпуск новых товаров.  Успех планирования  
и последующей реализации нового продукта в значительной степени зависят от 
качества проработки маркетинговой составляющей. 

В ходе исследования изучена работа по планированию новых товаров на 
примере компании «Милавица». 

Закрытое акционерное общество «Милавица» является крупнейшим 
брендом по выпуску нижнего белья в Беларуси и корсетных изделий в Восточной 
Европе. Бренд известен по всему миру, что мотивирует руководство выпускать 
новые модели товара и составлять конкуренцию зарубежным компаниям.  

ЗАО «Милавица» следит за своим товаром от его разработки до попадания 
на прилавок магазина. Для выхода компании на новые рынки маркетологами 
специально изучаются предпочтения и типологии фигур жительниц конкретного 
региона. Идеи о создании новых изделий заимствуются на выставках, также 
изучают различные журналы модных изделий. Деятельность отдела маркетинга 
ЗАО «Милавица» поставлена на должный уровень. 

В то же время исследование выявило определенные недостатки 
маркетинговой деятельности предприятия: отсутствие в ассортиментной линейке 
товаров для детей/подростков; отсутствие учета фактора сезонности при 
планировании и выводе нового продукта на рынок; невысокая квалификация 
специалиста по стратегическому планированию нового продукта; низкий уровень 
взаимодействия с потребителями на этапе формирования идей новых товаров. 

Для совершенствования процесса планирования новой продукции можно 
провести следующие мероприятия: 

 проведение рекламной кампании «Нам нужны ваши идеи!», чтобы 
взаимодействовать с потребителями на этапе формирования идей новинок;  

 совершенствование коллекции белья «Classic» как «Classic.youth», где 
будут представлены модели нижнего белья для девушек от 16 до 22 лет; 

 планирование выпуска совершенно новой продукции бельевого 
трикотажа и купальников для детей от 3 до 14 лет под ТМ «Детская Милавица»; 

 найм специалиста по стратегическому планированию нового продукта; 
 создание отдела планирования и подготовки производства новой 

продукции, что позволит наиболее рациональным образом распределить 
ответственность за создание новых продуктов. 

Таким образом, все вышесказанное положительно скажется на деятельности 
предприятия в целом и сможет принести дополнительную прибыль. 
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Современная финансовая наука и практика для оценки размера налогового 

давления на экономику оперируют главным образом показателем «налоговая 
нагрузка на экономику», который определяется как доля всех доходов 
государственного бюджета в валовом внутреннем продукте (так называемый 
уровень централизации), в числе которых налоги составляют преобладающую 
часть. Налоговая нагрузка на экономику имеет два уровня: номинальный  
и реальный. Номинальная налоговая нагрузка характеризует фискальный 
потенциал действующей системы налогообложения и рассчитывается как 
отношение начисленных к уплате налогов и платежей в бюджетные  
и внебюджетные фонды к валовому внутреннему продукту. Реальная налоговая 
нагрузка, рассчитанная как отношение уплаченных в течение рассматриваемого 
периода налогов и платежей в бюджетные и внебюджетные фонды к валовому 
внутреннему продукту, отражает фактические возможности экономики  
по формированию доходов бюджета и в сопоставлении с номинальной служит 
своего рода индикатором текущего состояния государственных финансов  
и эффективности налоговой системы. По данным за 2020 г., величина налоговой 
нагрузки на экономику Республики Беларусь составила 22,8 % к ВВП. 
Министерство по налогам и сборам постоянно ведет работу, направленную на 
поиск резервов для снижения налоговой нагрузки. Один из таких резервов –  
это поиск и отказ от индивидуальных точечных льгот, которые не завязаны на 
экономический рост, стимулирование перспективных отраслей экономики. 

Налоговая нагрузка на действующие организации рассчитывается как 
отношение к выручке уплаченных в бюджет платежей, контролируемых 
налоговыми органами, за исключением платежей, в отношении которых субъект 
хозяйствования выступает налоговым агентом (то есть без учета подоходного 
налога с физических лиц, налога на доходы и др.), а также группы неналоговых 
доходов (административных штрафов, арендной платы за землю, доходов от 
перечисления части прибыли унитарных, высокорентабельных предприятий). 
По итогам работы за 2020 г. налоговая нагрузка на действующие организации 
Республики Беларусь в части платежей, контролируемых налоговыми органами, 
с учетом сумм возмещений НДС из бюджета составила в среднем 4,1 %  
к выручке от реализации товаров (работ, услуг). К основным инструментам, 
позволяющим законно оптимизировать налоговую нагрузку налогоплательщика, 
относятся: использование налоговых льгот; выбор форм ведения бизнеса, 
позволяющих получить благоприятные налоговые последствия; применение 
особых режимов налогообложения; выбор методик учетной политики, 
позитивно влияющих на налогообложение.  
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