
9S %, то есть практически новые изобретения пс патентуются. Это 
свя::1а110 с отсутствием материального поощрения. 

Существует проблема выбора технологии производства нового 
издеJ1ия. Имеется множество технологических процессон, вocpeд­
crnoJ\.t которых можно изготовить повьтй товар. Но многие и-э них за­
патентованы, а значит использование возможно лишь после саг ла­

сования с держателями патентов. Таким образом, требуется тща­
тельное изучение патентной информации. I<роме того необходимо 
самим разрабатывать 11овыс технологии. 

Основная же i1робл:ема, котор~ возникает у преi(Приятий, -­
это нехватка средств. Без ее преодоления невuзмо}КПО надеяться па 
долrосро~тное присутствие на рь1,нке. Можно тт<1сонетонать взять не­
обходимое лля производства нового товара обору лование в лизинг. 
Это позволит сократить расходы по создани10 новых товаров, так 
как предприятию не придется закупать обору давание по рыночным 
ценам. 

Исследование воз1rикаIОII{ИХ пробле!\-t и поиск путей их раэреше­
пия повысит эффективность работ по созданию новых товаров и 
нозво11ит предприятию поднять свою репутацию на рынке. 

О.С. Ершt 
студентка БГСХА (Горки) 

И3учепие предпочтеIШЙ потребителей - основа будущей 
деятельности предприятия 

Становление и развитие рь1ночных отпоп1ений предопределило 
необходимость более широкого использования маркетинга в практи­
ческой деятельности 11редприятий и организац11й. Маркетинг явля­
ется одним из видов управленческой деятелI>ности и влияет на рас­
ширение производства и торговли путем выявления запросон потре­

бителей и их удовлетворения. 
Для того чтобы предприятия могли добиваться уснеха, опи дол­

жны ориентировать свою деятельность на понимание и у довлетворе­

ние нужд потребителя 11а четко обояначенных uелевьтх рь1нках. 
На примере продукции ОАО "Слонимский мясокомбинат" нами 

было проведено исследование потребительских предпочтений. Ору­
дием исследования была анкета с 15-ю вопросами закрытого типа. 
Объем выборки составил 40 человек. 

Из пронеленного исследования вытекает, что основt:1ыми поку­
пателями мясной продукции являются женщины - 67, 5 % всех оп­
рошенных. Можно выделить две возрастные группы, которые да­
же без дальней1пего анализа представляют интерес для мясного 
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рынка: в возрасте 20 --30 лет и 30 -40 лет, уровень дохода кото­
рых составляет 25-35 тыс. р. Наиболее покупаемые виды мясной 
продукции - мясо и колбасные изделия (90 %). Поч:ти для всех 
возрастных групп предпоч:тительным оказалось приобретение нро­
дукuии н фирменных 1\-fагазинах Слонимского мясокомбината. Су­
ществует еще один критерий - вкусоные кач:ества мясной продук­
ции, по которо><у 20 % опрошенных не удовлепюрены товаром. 
Незначительная часть 11окунателей недовольна ас<..:ортиментом 
Слuнимскогu мясокомбината ( 1.0 % ) . По данным он роса выясни­
лось, что 37,5 % нотребителей столкнулись с продажей некач:ес­
твенногu товара. Наибольшее предпоч:тение покупатели uтдают ве­
совой продукции (67,5 %). Упаковка является главным источни­
ком информирования покупателей о товаре (60 %). Исследуя ры­
нок, необходимо обратить внимание на частоту приобретения ~1яс­
ной продукции, а также ее потребление. Да1rныс исследован.ия по­
казали, что только 15 % опрошенных приобретают мясную продук­
цию каждый день. Потребление в сутки в сред11ем составляет: мя­
са - !00-ЗО0г(27,5%),колбасныхизделий - 100-200г(35%). 

Приведенные данные экс11ресс-опроса позволяют ныявить пред­
почтения потребителей, а также пuмогают онределить дальнейшие 
действия предприятия на рынке мясной нродукции. Поэтому мы 
1rредлагаем пре;~нриятию проводить маркетинговые исследования 

регулярно. Ведь то, что предприятие думает о своей продукции, -
не самое главное, особенно для будущего бизнеса или для его успе­
ха. tiтu потребитель думает о своей покунке, о чем он нидит ее цен­
ность - вот что имеет реп1аюu~ее значение, определяет сущность 

бизнеса, его на11равленность и шансы на успех. 

Ю.М. Жамойтина, 
студентка БГЭУ (Минск) 

Маркетишовая стратегия организатора выставоч:НJ>IХ 
мероприятий 

Бе,лорусская торгово-промышленная палата является организа­
тором выставок белорусских т01шров в Германии, Франции, Ав­
стрии, Италии, Венгрии и других странах. 

У снех выставки во многом определяется правилыюстью ее орга­
иизации, цен.тральнqе место в которой заниr~.1ает маркетинговая 
стратегия. Процесс оргн11изации выставок представляет собой сдож­
ный комплекс организационных, дurонuрных, а в некоторь~х случа­
ях дипломатических мероприятий. Изучение деятельности отдела 
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