
В иядустрии HoReCa действуют свои правила игры. Одва из 
главных задач - воздействие на потребитею1. И здесь HoReCa 
предста.вляет поистине веогравичеввые возможности. 
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ФОРМИРОВАНИЕ РЫНКА УСЛУГ МАРКЕТИНГОВЫХ 

ИССЛЕДОВАНИЙ В РЕСПУБJШКЕ БЕЛАРУСЬ 

В условиях перехода Беларуси к рыночным отношениям, роста 

конкуренции одним из неотъемлемых условий успешного ведения 

бизнеса стал такой инструмент, как маркетинговые исследования. 
Для выявления отношения субъектов хозяйствовав.ия. к прове­

дению маркетинговых исследований была составлена авкета, со­

держащая 9 вопросов, и проведен телефов:вы.й опрос в Минске. Вы­

бор предприятий осуществлялся по и.вформациовному каталогу 

"Беларусь. XXI век". Всего было опрошено 75 респондентов. 
По результатам исследования сделаны следующие выводы. 
Большинство представителей предприятИй не отрицают полез­

ности и целесообразности проведения исследований для успешного 

развития бизнеса. Вместе с тем под термином "маркетинговые ис­

следования-" подразумевают различные понятия и инструменты. 

Большинство респондентов уверены, что их предприятие может 

справиться с проведением исследований самостоятельно. Опыт об­

щения с исследовательскими компаниями имеют всего около 30 % 
предприятий. Однако уровень недоверия к ним достаточно высок. 
Это обусловлено вегативяым опытом общения и отсутствием пав.и­

мавия границ исnользовав:ия маркети.нrовых исследований для ре­

шения проблем предприятия. 

Основаыми побудительаыми мотивами руководства предприя­

тий к сотрудничеству с исследовательскими компаниями являются 

уровень квалификации кадров, цеяа, опыт и 1:tаличие положитель­

ного имиджа. Результаты ответов однозначно свидетельствуют о 

необходимости проnагавды эффективности работы исследовательс­

ких компавий. 

Можно рекомендовать предприятиям при планировании .и про­

ведении маркетияrовых исследований обращать ввамыmе на та­

кие моменты: 

• четко формулировать цели и задачи исследования, добивать­

ся понимания этого от всех заинтересованных лиц; 
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• обращаться к специализированным фирмам при веобходи· 
мости реmеsия задач, требующих значительных затрат времеии и 

опыта исследователей; 
• не переоценивать возможности собственных сотрудников при 

выполвевии таких вепрофильвых задач, как составление авкеты, 

оргавизация опроса, анализ пол}"lеввой информации, интерпрета­

цв:я аол}"lенвых давных; 

• выбирать исследовательские фирмы, ориентируясь не н.а цену 
услуги, а ва опыт и известность исполнителя работы; 

• тщательно проверять вторичную информацию при принятии 
решений ва их основе; 

• рассматривать маркетинговые исследова.вия как инструмент, 

не помогающий выйти из кризиса, а позволяющий не довод.ять 

предприятие до кризис.ВЪJ.х ситуаций; 
• при обращении к специализированным предприятиям кон­

тролировать все стадии исследования, поскольку успех в них воз· 

можея лишь при сотрудвичестве за.казчи.ка и исполнителя . 

В целом рывок маркетинговых исследований в Беларуси явля· 

ется перспективным, во требует активных действий со стороны как 

фирм, предлагающих данные услуги, так и предприяntй-произво· 

дителей. 
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ЦЕНООБРАЗОВАIШЕ В ЛЕСНОМ ХОЗЯЙСТВЕ 

Ценообразование - это та сфера деятельности предприятия, 

которая требует к себе наибольшеrо внимания. На политику цен 

влияет ряд факторов, важнейшими из которых являются издерж· 

ки, сложившееся соотношение между спросом и предложением, 

уровень конкуренции, реализации маркетивга, государственвая 

ценовая политика. Последняя имеет существенное значение в лес· 
ном хозяйстве, эффехтиввость которого во многом предопределяет· 

ся системой ценообразования на основную продукцию лесохозяй· 

ствеввого производс'J'ва - спелый лес ва корню. Существуют два 
подхода к формированию уровня nоnенной платы - затратный и 

рыночный. Первый используется в странах со сметво-бюджетвым 
механизмом финансирования лесного хозяйства, второй - в стра· 

sax с рывочвой экономикой, где такая плата рассчитывается ва ос­
нове принципа цен равновесия между спросом и предложением на 

рынке лесопродукции. 
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