
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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ч~1вших убытки по результатам финансовu-хозяйствснной деятель­
ности; возросл:и примерно в 1,8 раза остатки готовой нро/tукции по 
нредпрИЯТИ:Яl\1 11poмi.IJllЛCIПIOCTlI. 

Существенной хариктеристикой развития регионального рынка 
является степень удонлетнорения потребительского спроса и как 
мuжно более гибкое реагирование нроизводства на его изменения. 
У спешно действовать в непрерывно ме1rnющейся ситуац:ии способен 
тот, кто пе просто следит за неремен11ыми рыночной копъюн1<туры, 
а использует ноnейшу ю информацию для оперативной корректиров­
ки своей деятельности. Вот почему внедрение в регионал1,ный биз­
нес маркетингоnого исследования рынка следует рассматривать как 

эффективное средство экономического роста. 
Маркстингоuые исследования требуют много усилий, вре1'1ени и 

средств и доступны нс каждому предприятию в полном объеме. Од­
нако ло1·ика современного рынка такова, что экономия па маркетин­

говых исследованиях оборачивается 1<рупным11 потерями во время 
нроизнодства и продажи товаров. 

Проведенный анализ деятельности предприятий Гомельского 
региона нокаяал, что все они испытывают 011ределснныс тру дн ости 

при проведении маркетинговых исследований. I< числу объектив­
ных нричин сложившегося положения следует отнести отсутствие 

опыта в про нед спи и таких исследований, недостаток кадров соот­
ветстnуюшей квалификации. Кроме того, в реснублике R среде ма­
лого и среднего бизнеса не получили широкое развитие услу1"и по 
изучению р111нка, исследованию конкурс1rции и лрактикц деятель­

ности конкурентов. Создание снециализированных структур, зани­
ма1ощихся вопросами исследова11ия регионального рынка. послу­

жило бы основой более полиого удовлетворения потребностей су-
1цсствующих и потенциальных покупателей товаров. 

Процесс маркетингового исслед.онания включает н себя: опреде­
ление проблемы и цели ~отбор источников информации ~сбор ин­
формации ~ анализ собранной информации ~ выработку рекомен­
даций ~ представление нолученных результатов. Чаще всего мар­
кетинговое исследова1rие преследует практическу10 цель, так как 

оно призвано дать информацию для выработки рекомендаций, под­
готовки и принятия реп1сний по вонро_сам, способным повысить эф­

фективность деятельности предприятия. 
Исследован~с регионального рь1нка как такового является од­

ним из наиболее важных для деятельности предприятия. Такие ис­
следования служат основой разрабатываемой предприятием страте­
гии и такти1<и развития, проuедения целенаправленной.товарной по­
литики. К числу проблем, рассматриваемых при изучении регио­
нального рынка как такового, следует отнести: географическое по­
ложение и особенности рынка, определение емкости рынка и от-
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дельных его сегментов, конъюнктурные и прогнозные исследuва­

ния, изуче11ие конкуренции и практики деятельности конкурентов, 

вь1ян11ение их сильных и слабых стороН. 
Лна.11из показателей деятельности, целей и стратегии конкурен­

тов целесообразно ттронодить 110 ноказателям, характеризующи.~ 
экономический поте1rпиал предприятия-конкурента (активы, объем 
продаж, прибыль, основной и оборотп1,1й капитал, собственный и 
заемный капитал и другие), масштаб операции, промытпленный по­
тенциал, об1)ем и напра5ления иннестиций, конкурентоспособность. 
Проведенный анализ позволит разработать нрограмму маркетинго­
вой деятельности предприятия. 

В.В. Кааак, 
студентка БГЭУ (МинскJ 

Товарные знаки: психология восприятия 

В наше время товарные знаки прочно вотпли в повселневную 
жизнь. Они применяются фирмами всех стран мира в качсстне сред­
ства идентификации своих изделий и услуг. Вот почему буквально 
миллионьт их соревнуются н 11рин;1ечении в11иl\.1апия потребителя. 

IIроизводитсли заинтересованъ1 н том, чтобы товарный знак мак­
симально индивидуализировал их продукцию. Но создать знак, 
обеснечиuающий идентификаци10 товара среди аналогичных, очень 
слож1rО, поскольку кроме технических аспектов необходимо учесть 
психологические. 

Очень важно, чтобы знаки вызывали положительные ассоциа­
ции, и сонсеl'-1 не обязательно, чтобы в знаке была заложена ипфор· 
мация о фирме-производителе, товаре и т.д. - Достаточно лишь на· 
мска, причем инота абстрактного, рассчитанноm на воображение 
потребителя. Положитсль1п,1е ассоциации ян;1яются nредпосъ1лкой 
хорошего и благожелательного отношения к фирме (марке) со сто· 
роны потребителя. Информация, в большинстве своем, недоступна 
потребителю, а· благозвучие и общий внешний вид товарного знака 
очень проигрывают из-за этого. Получается, что Товарный знак -
это самоцель, а не средство, стимулирующее покупку. 

В соответствии с этим положением товарные знаки по своей при­
роде -имеют два нзаимосвязанных аспекта: технический и нсихоло· 
гический. Именно последний обеспечивает силу товарного знака, 
хотя этот факт, к сожалению, признается не всегда. 

Завоевать хорошее реноме товарному знаку, не подтвержденно­
му высоким качеством товара, невозможно. Здесь может быть лиruь 
кратковременный успех. Настоящие же гиганты качества на миро-
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