
Окончв~шв 

1 2 3 4 

7 Плuироваиие товаро- Присутстаует • полвой Не а полно• о&ье•е 
общюта. сбыта сеnвнса JIIIIDe 

8 Формированке спроса в Пpolt380ДJI'I'CJI ПОСТОАВВО 0cyщecTMJIIOТCJI 3DИ30-
СТКNV11ИDО118ВИе сбwта .DIIчески 

9 Раэработка к р.еалиэа- В полвой мере Не а полно• о&ъем 
ЦИА ueROIOИ ПОЛИТИКИ 

10 Информационное обеспе- Постоянно Частично 
чевие 

11 AИ&JIB3 И КОВТDОЛЬ Постояввые fiPIICVТCТBVIOТ частично 

12 }/tф&аnение маркетивrом В полвой меnе Отсvтстаvет 

На ОАО "Вресткий молочный комбинат" маркетинrовая дея

тельность ориентирована на анализ перспектив потребительского 
рывка и максимально возможное их удовлетворение. Предприятие 

пытается заглянуть в завтр8.U1вий день и уже сегодня ориентирует 
свои возможности на удовлетворение перспектив~ потребнос

тей. На ОАО "Ковры Бреста" маркетивговая деятельность носит 

ограниченвый характер и ориентирована на решение проблем дня. 

сегодня.пшего, т.е. на реализацию уже проиЗведенных товаров. 
Разность подходов маркетнаговой деятельности определяет конеч

ный результат деsтельности предприятий. ОАО "ВМК" яаля.ется. 

преуспевающим предприятием города. Финансовое положе~rие 

ОАО "Ковры Бреста" оставляет желать лучшего: мощности пред

приятия загружены частично, персовал занят веполвую рабочую 

неделю, имеют место задержки заработной платы, проблемы, свя 

занные с техническим перевооружением производства и т.д. Ана

лиз положения дел показал, что степень работоспособности служ
бы маркетинга существенно влияет на укрепление позиций пред

приятия на рывке и на его финансовую устойчивость. 

НJ1. Перееозникоеа 

БГЭУ (Минск) 

МАРКЕТВНТОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ РЫНКА 

ЭЛЕКТРОУСТАНОВОЧНЪIХ ПРИБОРОВ 

В настоящее время рывок электроустановочвых приборов на 
территории как Республики Беларусь, так и Российской Федера
ции, представляет собой совокуnиость мелких и крупных, нацио

нальных и иностранных фирм-производитепей. Для организации 
работы на рывке электроуставовочвых приборов фирме нужна раз-
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личного рода информация, которая, как правило, является резуль

татом проведения маркетинrовых исследований. 
В результате исследования было определено, что на территории 

Республики Беларусь осуществляют свою деятельность 7 предпри
ятий-производителей электроустановочвых nриборов: "Общество 
слеnых" (Беларуси), "АВВ'' (Германия-Чехия), "DjeneraJ E1ectric" 
(США), "Legrand" (Франции), "Unika" (Испания), ''Ensto" (Фин
ляндия), "Ноотехника" {Республика Беларусь). В то же время рес
nонденты на воnрос: "Какие фирмы nроизводителей электроуста

новочвого оборудования они знают?" вазвали лишь "Общество сле
пых" - 60 % , затруднились ответить- 40 % 01rрошенвых. 

В ходе исследований также было выявлено, что на территории 

Республики Беларусь нет таких предприятий, которые производи
ли бы электроустановочное оборудование с дистанционным уnрав

лением, кроме белорусской фирмы "Ноотехяика". Даивая фирма 
осуществляет свою деятельность на территории Республики Бела
русь уже 12 лет. 

При опросе респондентов о том, слышали ли они когда-нибудь о 
выключатвлах с диставциоввым управлением, были получены 

следующие результаты: 15 % респондентов слышали о даввом виде 
выключателей, 85 % о нем ничего не слышали . На воnрос, стали ли 
бы они приобретать такие выключатели, 70 % респондентов отве
тили - "да", 30 % - "нет", так как в этом у них нет необходимос

ти. 

К наиболее важным факторам при выборе электроустановочво
го оборудования 35 % респондентов отнесли удобство пол.ьзовавия, 
по 15 % разделили такие nозиции, как надежность, ценовой фак
тор, многофункциональность, по 5 % -соответствие современио
му стВJUО и долговечность, остальвые 10 % - качество. 

При исследовании рывка электроуставовочвого оборудования 

на территории Российской Федерации был использовав анализ вто
ричной информации - деятельность на данном рынке осуществля 

ют 6 вышеуnомянутых фирм (кроме "Общества слепых"), а также 
"Polo" (Польша), "Siemens", "Elso", "Bercker", "Rehow" (Герма
ния). Все они не производят электроуставовочвое оборудование с 
дистанционным уnравлением. 

Исследован:ие двух рывков электроустановочвого оборудова
ния на территориях Ресnублики Беларусь и Российской Федера
ции показало, что новой нишей ва даввых рывках может стать 
производство злектроуставовочвого оборудования с дистанцион

ным управлением. 

Эту "рыночную вишу" может завять фирма "Ноотехв:ика" по 
отношению к предnриятиям-конкурентам. Основным конкурентом 
"Ноотехви:ки" является "Общество слепых". Продукция данного 
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nредприятия достаточно нзвества ва территории Республики Бела

русь и характеризуется высоким качеством. С учетом коикурект

ной среды предприятию "Ноотехника" целесообразно разработать 

оборонительную стратегию: в отношении производства основной 

nродукции (электроустановочного оборудования) возвести стену, а 
касательно электровыключателей с диста.вциоввым уnравлеаием 

оно должно быть мобильным. 

Е.Н. nepa.a 
БГЭУ (Минск) 

МЕТОДИКА ОЦЕНКИ ИМИДЖА СТРАНЫ ТУРИСТАМИ 

Для многих стран туризм является высокодоходвой отраслью. 

Именно на вх образе (имидже) туристические фирмы строят свой 

бизнес. Учитывая: то, что многие фирмы ориентируются на даввое 

обстоятельство, работая с определенными сегментами рывка, целе

сообразно им сконцентрировать свою деятельность на определен

ных странах, регионах, наиболее привлекательных для клиентов. 

Предлагается для этих целей исnользовать 'методику, с ПО· 
мощью которой можно оценить и.мидж страны (региона), nод ко

торым nонимается совокупность эмоциональных и рациональных 

представлевий, вытекающих из сопоставления всех приэваков 

страны, собственного опыта и слухов, влияющих ва создание опре

деленного образа. Все nеречисленвые факторы позволяют сразу же 

nри уnоминании названия строить целую цепь ассоциаций по отно

шению к данвой стране. Действительно, когда речь идет о том, что

бы посетить ту или иную страну, принятие решения во многом за

висит от имиджа, который она ИNеет. 

Представляется целесообразным рассмотреть СОСТ8ВЛЯlОЩИе имид

жа страны в рам1<ах вышеупомянутой методики, основанвой ва ис

пользовавии метода рангов и интервальной шкале. 
Для этого предлагается использовать матрицу, вкJПОчающую 

основные факторы, которые оказывают влия:ние на выбор стравы 

туристами. Факторы выбиралась на основе отзывов, которые ос

тавляли "бывалые" туристы на сайтах фирм, а также оnросов ПО· 

тенциальны:х туристов. Матрица будет и:меть вид, представленвый 
в таблице. Возникает вопрос: как турфирма сможет ею воспользо

ваться? Очевидно, что она должна орrакизовать опрос своих клиев

тов, предложив расставить приори'J'еты по выделевв.ым факторам 

для каждой страны отдельно. 
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