
Данная модель была применена для определенин возможной до
ли рынка тракторов :МТЗ- 1:522 на рынке высокомощных тракторов 
Германии. 

На основе изучения внутригодовой динамики продаж тракто

ров, обусловленной сезонностью, была построена модель гармони
ческих колебаний данного конъюнктурного показателя: 

У = 924,833- 349,509 · cos 2тт t/n + 165,468 · sin2 
rt t/n 

На основании информации, полученной с помощью приведен
ных выше моделей, был по.:троен прогноз возможного объема про
даж МТЗ-1522 на 2001 год в разрезе поквартальной динамики. 

Исходя из приведенных конъюнктурными институтам11 Герма
нии прогнозов развития тракторного рынка страны методом экстра

поляции спрогнозирована динамика средней рыноч:пой цены на высо
комощный трактор, что в дальнейшем использовано дл.и выработки 
эффективной ценовой с1·раТ1~гии МТЗ. 

На наш взгляд, проведенное коЕъюнктурное исследование, 

во-первых, имеет практическую полезность доля привятю• марке

тинговых и управленческих решений при выходе на данный зару
беж1rый рынок. А, во-в'rорых, построение прогнозных экс1·рапо,'1Я
ционвых моделей, предложенные в работе методика и методология 

оценки конкурентоспособности тракторов могут nослужитъ педаго
гическим целям для совершенствования организации конъюнктур

ных исследований на М'Г3. 

O.kr. Гояовкин.а, 
студеН1'1<е. ВГЭ"))Т (Минск) 

МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ ПОКУПАТЕЛЕЙ 
НА РЫНКЕ ПОДРОСТJ~ОВОЙ ОБУВИ РЕСПУБЛИКИ. БЕЛАРУСЬ 

С развитием рыночных отношений белорусские nредприятия все 
чаще сталкиваются с проблемой снижения объемов сбы1·а выпускае
мой продУкции в связи с возрастающей конн:уренцией. С э·гой про
блемой столкнулось и обуввое предприятие "Сивельrа", ко1·орое об
разовалось в 1996 г. в резул1,тате раздела ПО "Луч" на Шi'l'Ь самОС'rо
ятелъных предприятий. На обувном рынке Респуб.:~ики Беларусь су
ществует рыночная ниша с низкой степенью насыщенности - обувь 
для подростков. В целях стимулирования сбыта и онределения воз
можностей выхода на этот сегмент рынка предприятие решило про
вести маркетингоное исследование покупателей. 
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Основными целями исследонанил стало определение: потенци

адьного объема исследуе.'4ого сегмента; подрос1•ковой ростовки; 
вкусов подростков в отношении обуви; места, времени и частоты 

покупки; диапазона цен приобретаемой обуви; роли родителей при 

выборе обуви для подростков; требований родителей к обуви; влия

ния реюtамы на подростковую аудиторию. 

Сбор данных осуществлялся методом прямого анкетирования . 
Объем выборки определялся по формуле 

N · t 1 
· р · q 

n :;: • 1 
N · д· + t · р · q 

где N - объем генеральной сонокупности, д - предельная ошибка выборки, t 
уровень доверительности , р и q - оцt~ниваемые доли пр»знака. 

Он составил 386 ЧР.ловек. Генеральная совокупность - все под
ростки РеспублиI<и Бtшарусь 12--17 лет. Степень охвата <tлементов 
совокупности равна 80 % , ·г.е . подростки-школьники представля
ют 80% всех подрос1·ков Республики Беларусь. Основу выборки 
составляют учащиеся средних школ г. Минска 7- 11 классов. Они 
представляют только rородсr<их подростков, но их доля достаточно 

nыеока (23 % городсю1х подрос1·ков и 16 % всех подростков) и поз
волит сделать выводы о всей совоку11ности. 

Анкетирование позво."Iило получить следующие данные: еже-

1·одный объем рынка подростковой обуви Республики Беларусь сос

тавляет около 2,2 мл11 пар (женская обувь - 1120 тыс. пар, муж· 

екая обувь - 1080 тыс. пар). Белорусские обувные предприятия 
производят либо детский ассортимент либо взрослый, который не 

соответствует подрос"I·ковой рос·rовке. 94 % подростков сами при
нимают решение при выборе обуви, а 6 % носят обувь, ко1·орую вы
бирают для них роди·rели. 69 % опрошенных подростков назвали 
"качество" самым: важным фактором при выборе обуви , 28 % под
ростков на первое место поставили соответствие моде и только 

3 % - цепу обуви. Марка uриобретаемой обуви не имеет особого 
значеню1 для подростI<ов: только для 10% опрошенных марка обу

ви очень важна, 70 % ответили, что марка для них не очень важна, 
хотя они и обращают на нее внимание при покупке, а для 20 % она 
вообще не имеет никакого значения. Половина подростков считает, 
что импортная обувь лучше, чем отечественная. 65 % подростков 
uокупают обувь в магазине. Из них 94 % покупают обувь в магази
не потому, что счита.ют ее более качественной, 5 % ·более дешевой, 
а 1 % -- более модной. 35 % приобретают обувь на рынке, а основ
ная причина - более низкая цена, чем в магазине. Время покупки 
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обуви чаще всего совпадае·1· с началом сезона (52 % ), 27 % подрос
тков обновляют обувь по мере износа, а 15% ·-когда появллются 

более модные модели. Зимнюю и демисезонную обувь обновляют 
раз в год или два. а летнюю в основном каждый год. Покупате.'lи 

приобретают обувь преимущественно в следующем ценовом диапа

зоне: зимняя обувь - 21 - 50 дол. США, летняя обувь -- 11-40 
дол. США. 

По результатам анкетирования можно сдела1·ь следующие выво

ды: предnрия·rие должно производить качественную обувь из нату

ральных материалов спортивного и :'dодного нn.правления для дево

чек. классического и спортивного направления для мальчиков. Цена 
пары зимней обуви не должна превышать tIO дол. США, а пары леt·

вей обуви - 40 дол. США. Для подростковой коллекции можно ис
пользовать индивидуальную торговую марку, отличную от фирмен

ного названия. Рекламную компанию новой ко.rt:лекции следует нап

равлять на подростковую аудиторию, а не на их родителей. 

11.А. Грицевич, 
студентка БГЭУ (Мин(;к) 

ПРОГНОЗИРОВАНИЕ СБЫТА КАК ЭЛЕМЕНТ ПЛАНА 
МАРКЕТИНГ А НА МИНСКОМ ЭЛЕКТРОТЕХНИЧЕСКОМ 

ЗАВОДЕ ИМ. В.И. КО3ЛОВА 

Прогнозирование объемов сбыта не только играет центральную 
роль в маркетинге и сбытовой деятельности, но и является решаю

щим фактором для определения других нанравлений деятельности. 

Кроме того, прогноз сбыта продукции является неотъемлемой час

тью при планировании всей маркет11нговой деятельности. 

На Минском электротехническом заводе объемы сбыта продуКции 

предприятия прогнозируют с использованием :v~етода, основанного на 

темпе роста. Как показали исследования, проведенные при анализе 

используемой методики, данный метод не совсем оптимален, т.к . при 

сравнении плановых и достигнутых объемов имеются существенные 

отнлонения. Так, например, при прогнозе э1<сnорта на январь 2001 г.: 
прогноз 1917 тыс. дол. США, факт - -- 2180 тыс. дол. США. 

Мы попытались осуществить прогноз объемов сбыта с использо

ванием экономико-статистических методов. Причем были выбраны 
два направления в прогнозировании: экстраполяция и множествен

ная регрессия, а в качестве исследуе~rых показателей - объем сбы

та по силовым трансформаторам и объем эксnорта. 
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