
В качестве объекта исслеJ~ования политики ценоо6разонания 
возьмем крушюе оптовое предприятие ОАО "Белметалл". Данная 
оптово-посредническая фирма учреждена 25 июля 1994 г. и входит в 
состав государственного концерна "Белрссурсы" с правом юрили
ческого лица. 

Номенклатура нродукции, реализуемой пре,'\прияn1ем, весьма 
разнообразна и насчитывает более 200 наименований. Но осншшы
ми гру11наl\1и являются прокат черных метал.,-.тон, тру6ь1 и метиз111. В 
1999 г. оmовый товарооборот составил 2 197 666 млн р., что IJ сопос
тавимых ценах на 64 % больше соответствующего показателя преды
дущего года; средняя тopron<UI наценка - 10 %; рентабельность то
варооборота - 3,7 %. Предприятие до 1994 г. завозило и реализовы
вало до 400 тыс. т металлопродукции. Однако по ряду причин физи
ческие объемы товарооборота м1Iогократно умен1]шил11сь. 

На предприятии в 2000 г. предполагается использование марке
ти1IГовой стратегии, направленной на возвращение потерянной доли 
рынка МL'Таллопродукции республики. Ценовая политика, как сос
тавная часть l\1аркетинговой стратегии, будет строиться по следую
щим принципам: 

реализовывать товар в бо11ьпш:х объемах по ценам, ниже сложив
шихся, в целях стимулирования спроса и привлечения покупателей; 

при возникновении ситуации, когда оказывается возможным 

исполь~овать готон11ость части 11окупателей заплатить за товар боль
ILiе нормальной рыночной цепы, испо.аьзовать ценовую нолитику 
"снятия сливок"; 

при наличии острой потребности в наличных средствах цепы 
устанавливаются таким обра..1ом, чтобы продажа по 11иl\'1 приносила 
выручку в кратчайшие сроки (предонлата); 

политика скользящего ценообразования (в договоры постав
ки включаются оговорки о скоJiьзящеЙ· цене). 

Ноная ценовая политика nоэволит ОАО увеличить 06ъемь1 реа
лизации мсталлопродукции, активи;jиронать и повысить эффе1<тив
ность торговли. 

Е.В. Ранчинская 
сrудснтка БГЭУ (Минск) 

Обработка и анализ маркетишовой информации 

Для успешной и долгосрочной деятельности на рынке нредприя
тию необходима полная, достоверная и оперативная информация о 
нрuисходящих на рынке процессах. Еще о;~ним основным требова
нием к 11оступающей информации является ее 11uлезность. Умение 
быстро находить и отсеивать из всего потока наиболее важпу10 и по-
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лезную для нринятия определенного решения информацию эконо
мит значитеЛъные средства и сни;.кает затратьr нремсни. Осознают 
данный факт многие руководитеJIИ предприятий, но как его исполь
зовать прсдставля1от себе лиruь некоторые, большинство нускюот 
дело па самотек и хронически страдают от недостатка необхо}з;и:м:ой 
и и:~бытка ненужной информации. 

В большей степени коммерческая информация представляет ин
терес для маркетологов, поскольку именно они по специфике своей 
деятельности служат связующим зве1юм между нредприятисм и 

рынком, на котором оно действует. Информация для маркетологов 
янляется nредметом труда, имеюrциеся знания, опьп и методы ана

лиза - средствами труда, а маркетинговые решения - продуктом 

труда. Таким образом, качество работы отдела маркетинга иапря
му10 зависит от качества его информациоппого обеспечения. Проб
лема сбора информации может быть решена путем создания зффек
тивиой системы маркетинговой информации на предприятии. И из 
четырех ее составляющих - система внутренней отчетности, систе
ма сбора текущей внешней маркетинговой информации, система 
маркетинговых исслсдова1rий и система анализа маркетинговой и11-
формации ~ после;(няя занимает r лавенству101цее положение в сие.
теме маркетинговой информации. 

Основой для любого сбора маркетинговой информации является 
постановка целей, т.е. выяснение, на какие вопросы ,l{олже11 отве
тить маркетолоJ', проанализировав собранную информацию. Для 
правил1,ного ответа па вопрос о необходимой информат~nи нужна 
разработанная система анализа маркетинl'Овой ииформации. Подоб
ранные по различным панравлсниям и вопросам методы и способы 
анализа помогут бь1стро разобраться: какой метод можно использо
вать в зависимости o·r возможнь1х выхо1tн111х результатов, какая ин
формация для этого нужна, по каким вопросам и в каком объеме. 
Это определяет дальнейшие действия но сбору информации путем 
маркетинговых исследований, внутренней отчетности и сбора внеш
ней информа11ии. При этом будут точно онределены характер и на
раметры необходимой информации, что максимально увеличит эф
фективностт) деятельности маркетологов. 

А.В. Суворова 
студентка БГУ (Минск) 

СовершенствоваШJе маркеТИНl'овой деятельности АО "Атлаm" 

На предприятии АО "Атлапт'1 реализуются практически вес 
направления маркетинга. Однако в процессе их анализа 1Iроявился 
ряд IJедостатков: 
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