
города. Банк принимает участие в международных выставках, при 
помощи которых информирует посетителей, Jаинтересоnанных n 
контактах с белорусскими предприятиями, о своих КJJИентах. Важ­
п1,rм элеf\.тснтом комплекса коммуникаuий д,ля банка янJ~ястся не­
формальное общение с клиентами: руководителей предприятий ноз­
дравляют с праздниками, приглашают принять участие в корпора­

тивных праздн.иках самого банка. 
Как видно, белорусскими банками для рекламных целей практи­

чески не используется телевидение, без которого трудно 11редста­
вить существование 11рестиж1юй рекламы. Однако, по мере разви­
тия банковской систем1)1, а значит .и ба11кuвской рскламt>t, в ближай­
шем будущем появится имиджевая реклама белорусских банков, Т:l­
кая же запомшшющаяся, как реклама российских банков Импери­
ал, И.нкuмбанк, Ме11атен. 

Е.С. Захорошко, Е.Н. Филиппова\ 
студентки БГЭУ (Минск 

Исполыювание анкет в маркетинговых исследованиях 
покупателей телевизоров 

В качестве объекта исследования были выбраны 11оте1щш1лыrые и 
ршльные поку1щтели телевюоров "Горизонт". Информация была 
нолучена с помощью наиболее распрострапспного способа - опроса. 
Для этого 11отре6ителям телевизоров прсдлагалосъ заполнить анкету. 

Анкетный опрос нроводился в письменной форме. В нем приня­
ло участие 100 человек - конечных покунателсй телевизоров. Из 
псех опроп1енн1,1х J\fУЖЧИJПJТ составили -1.5 %, же1rщивы -55 %. 

Таким образом, в опросе были представлены врактически вес 
слои населения, янляю1циеся 1нJтенциа..r1ы1ыми покупатс~ттями тс11с­

низоров. Среди них преобладали респонденты с высшим 06разова­
ш1ем и в возрасте 21 -- 30 лет. При опросе также были охвачены са­
мые разные категории семей, причем в наибольшей степени именно 
те труппы, которые янляются основными покупателями предметов 

домашнего обихода длительного полhзования, - молодые семьи .и 
полные семьи с детьми различных возрастов. Для полови11ы онро­
ше1п1ых ~1нение членов семьи имеет большое з1-1ачение; у 16 % по­
купку совершает один из членов семьи, ориентируясь на собствен­
ное мнение. В результате се1·ментнрования потребителей по уровню 
доходов оказалось, •rто респонденты, имеющие доход в 30 -- J 00 
дол., отдают предпочте1:1ие все равно импортным моделям. 

Исследование показало, что при покупке телевизора для потре­
бителей наиболее важными являются следующие критерии: качес-
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тво, надежность, цепа. В наименыпсй степени покупатели уделяют 
внимание 11рсстижности и новизне мuдедей, сервисному обслужива­
нию. Анализ факторов, которые мОI'ут оттолкнуть от покупки теле­
визора, показал, что большинство поку1Еателей пугает низкое качес­
тво. 

В ходе исследований было устаноn;1ено мнение по1<упателей о 
тор1·овой марке 11 Горизонт". В г ла:::1ах рсспон1~ентов те;rевизоры "Го­
ризонт" - модели достаточно дорогие, со средним уровнем качес­
тва, невысокой н·а;\ежностью. Кроме того, покупатели невысоко 
оценивают и дизайн данной торговой марки. 

Исс11едование также включало вопросы, касаю1циеся отно111ения 
покупателей к основю}tм инструме1rrам маркети1rrа. Оно показало) 
что большинство покупателей при выборе модели телевизора ориен­
тироваJ1ось на свой личный опыт или на сонеты знакомых. Лин1ь 8 % 
почерннули енои свед;ен11я из рекламы. При этом наи6011ыпес влия­
ние имеет реклама па телевидении - 48 %, а рекламу в печати, тран­
спорте и радио предпочитают до 20 % респондентов. 

Анализ серв11сных услуг показал, что большинство потребите­
лей желает получить nесплатно такие услуги, как доставку, установ­
ку, консультацию по эксплуатапии, а готовы платить лишь за мо­

дернизацию и нослегара~ггийпое обслуживание. Болыuая часть рес­
НОНJ{ентов жела.'lа бы иметь гарантийное обслуживание н течение 
более двух лет, как это предлагают многие зарубежные фирмы, а 
также воаможность покупки в кредит. 

Н.К. Зозуля~ 
студt:нтка ГГУ (Гомель} 

Проблемы маркетингового исследования региоиальиоrо 
рынка 

В современных условиях центр тяжести nсей работы по стабили­
зации, а затем и экономическому pocry долже11 находиться не в от· 
де11ы1ых отраслях (хотя это и не искл-ючается), а в экономических 
регионах, которые лучше владеют экономической ситуацией, чем 
любое центральное ведомство. 

Каждый региональный ·рынок специфичен как по своим возмож­
ностям, так и по оrраничсниям, касающимся экономического роста 

на макро- и микроуровrrях. i 
Характерные особешюсти рынка Гомсл~.ского региона состоят в 

1

1. 

следующем: преобладающей формой собственности остается госу­
дарственная; оснонн1)1е пред1триятия нромышлеипого производства 

сосредоточены в г. Гомеле; увеличилось число предприятий, полу- j 
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