
3) увеличеаия менее дорогих видов тоnпиве, а также местяых 
его видов и отходов производства, ветра.цициовн:ых и возобновляе­

мых источв:иков энергии; 

4) реализ1ЩJ1и положений Закона Республики Беларусь "Об 
энергосбережении": 

5) осуществления модернизации и технического перевооруже­
в:ия производств на базе наукоемких, ресурса-, энергосберегающих 

и экологически чистых технологий; 

6) прекращения необоснованного строительства новых котель­
ных в зове ТЭЦ, увеличения загрузки действующих теплоисточни­

ков. 

л.и. пецевич 

БГЭУ (Минск) 

ЭКСПОРТ ФАНЕРЫ НА ЗАРУБЕЖНЫЙ РЫНОК 

В настоящее врем.я немногие предприятия страв:ы могут рас­

считывать на успех при продвижении своей продукции на рывки 

развитых стран. Это, как правило, предприятия по добыче калий­

ных удобрений, заготовке леса и деревообработке. 
Оrкрытое акционерное общество "Мостовдрев" представляет со­

бой многоотраслевое предприятие, основными видами деятельности 

которого являются лесозаготовки, лесопиление, деревообработка, 

производство фанеры, ДСП, гяуто-клеёвых деталей и мебели. 

Предприятие предлагает свой товар одвовремевво на внутрен­

нем и внешнем рынках . Причем оно имеет довольно неплохой ре­

зультат сотрудв.ичестве на рынках дальнего зарубежьл благодаря 

высокой кооперации производств, позволяющей уменьшить произ­

водствеавые вздержки. Кроме того, предприятие обладает выгод­

ным географическим положением для экспорта продукции, что яв­

ляется зеачительвым. преимуществом перед коакуревтами. 

Основной ассорти.мент продукции, экспортируемой предприя­

тием на рыаки дальнего зарубежья, включает фанеру клеёную, ме­

бель, ДСП, латофлекс, пиломатериалы, шпон лущен:ьrй. 
Из всей перечислеавой номенклатуры ставка делается ва фанеру 

клеёную, доля которой составляет 58,5 о/о из совокупности всей эк­

спортируемой продукции. Цены на экспортную фанеру звачительво 

превышают уровень цев внутреннего рынка, что вызывает заинтере­

сованность предприятия в наращивании объема ее экспорта. 

Для укреnлевия своих позиций на развитом рывке предприя­

тию необходимо постоянно повышать качество своей продУкции. 
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В целях повышения экспортных возможностей фанеры клеёвой 

веобходи:мо: 

• освоить наиболее экономичный способ rи.цротермообработки 
сырья непрерывным методом; 

• производить окорку или оцилиндровку кряжей (чура.ков) до 
лущевия (там, где эта операция отсутствует); 

• повысить точность рубки шпона путем установки современ-
ного оборудовав.ия; 

• увеЛJАИть объем починки и ребросклеиваяия шuова; 
• организовать участок по ремонту фанеры; 
• повысить готовность продукции за счет прирезки деталей в 

размер, что способствует улуЧПiению сортности при раскрое про­

дукции более низкого сорта; 
• обратить в.1:1имавие на маркетинговые хара.ктеристики това­

ра, т.е. его способность отвечать потребностям покупателей. Этого 
можно добиться путем придания фанере функционального вазва­

ч вия: для строительства (облицованная, огнеэащищеявая, авти­

сеnтированвая, греющая), для мебели (рельефная поверхность, ме­
таллизированная в вакууме на ионоплазмеввом уровне); 

• улучшить товарный вид за счет маркировки продукции с ис­

пользованием штрих-кодов, позволяющих ' вести ее а.втоматизиро­
ванный учет. 

МАРКЕТИНГ И СБЫТ В HORECA 

Я.А. Побочина 

БГЭУ (Минск) 

С каждым днем появляется все больше новых методов и возмож­

ностей стимулировавия сбыта. Производители стремятся заполучить 
максимальное количество потребителей. Их основой целью является 

желание дать потребителям "доnолнителъный стимул" к действию. 
Потребитель с каждым даем становится более требовательным 

к выбранному товару или услуге, побуждая этим производителя 
находить возые тенденции в производстве и заинтересовывать его в 

покуп-ке. 

Для мвогих компаний HoReCa - уже не поста бессмыслекый 
набор бу-кв . Аббревиатура, расшифровывающаяся как "Hotels, 
Restaurants, Ca:Ces", означает быстрорастущий рывок, который 
ставов~1тся. перспективНЫN каналом сбыта, включающим в себя с~­
мые разнообразные точки общественного питания - от рестора­

вов-отелей "Минск" до кафе "McDonald's" и студенческой столо­
вой. Но чтобы освоить территорию общепита, компаниям-произво­
дителям приходится менять привьrчвую технологию продаж. 
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