
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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выстанок Белорусской торrоно-11ромыrплсJ-1ной палаты показало от­
сутствие ~~ель но ныстрое1п1ой стратегии, крайне редкое прове~~енис 
маркетингоnых иссле!{онаний. 

Нами бьтло проведено маркетинговое исследuва11ис рынка 
выставочных мероприятий, целью которого было собрать первич­
ную информацию о вотреб11тельских предпочтениях участников 
выстанок (экспонеитов) и разработать соответствующие рекомен­
дации. 

По результатам проведенного исследования предлагается: 
1. Активнее использовать источники информации - Iазеты, 

журналы, телевидение для подведения итогов и рекламирования 

предстоящих вьrставок. 

2. В рамках выставок организовътвать кон су льтат!ИИ специалис­
тов, проводить пресс-конференции и "закрытые дни" с целью подго­
товки переrоиорон и послсду1ощих контактов, изучения проблем, 
обмена опьrгом. В итоговых документах семинаров и конференций 
излагать позиции организаторов и конкретные нредложения госу­

дарственным органам по содействи10 развитию .ныставочпой дея­
тсJ1ьности. 

З. Ор1·шшзаторам выстаоок добиваться разрешения на право 
беспошлинной, безналоrовой розничной тор:rовли нсt стендах, пред­
оставления помещения для нронедения перегонорон, подписания 

протоколов намерений и контрактов. 
4. К проектированию и конструированию стендов принлекать 

д,изайнеров, что позволит сформировать имидж экспонента на меж­
дународной выставке. 

5. П ронодить маркетинговые исследования экснонентов по изу­
чению спроса па выставочные услуги, целей и задач участия в выс­
тавках и име1ощихся воз:r-1о>к11остсй. 

6. Большинство фирм испытывает недостаток в квалифициро­
ванных кадрах по выставочным мероприятиям. Торгово-промыш­
ленной палате необходимо организовывать курсы и семинары по 
подготовке таких спец11а;1истов, по обучению их маркетинговой 
стратегии участия в международных выставках. 

7. Целесообразно использовать систему скидок при установле­
нии расценок па услуги. 

8. Маркетинговая стратегия орrапизатороВ должна быть ком­
плексной и це;1ьно выстроенной. Нема.11оuаж11ос значение н этом 
вопросе может оказать 11ри11лсчс11ие к работе снециалистон-маркето­
лоJ·ов. 

Б целом изучение выставочной деятельности свидетельствует о 
необходимости ее совершенствования. Этому в полной мере будут 
способствовать ;~альней1пие исследования и рекомендации ма1)кето­
логон. 
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