
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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Про1'Ноз объема сбыта, полученный с использованием экстрапо­

ляции, :в сравнении с прогнозом, основанном на темпе роста, ока­

зался более близким к фактическим значениям. Качество прогноза 
nри этом оцени.валось при помощи коэффициента корреляции, ап­

роксимации и стандартной ошибки пр01·ноза. Здесь прогноз экспор­
та в целом по предприятию составил 2016 тыс. дол. СПIА, а сбыт по 
силовым трансформаторам. - 1763,85 ·rыс . дол. США. Однако не­
достаток этоrо :1r1етода в том, что на прогноз влияет лишь один фак­

тор - время. Поэтому длл получения наиболее качественного про­

гноза был испощ.зован :1r1етод множествннной регрессии. В качестве 

факторов, ш1ияющих на объемы сбыта, были выбраны следующие: 

курс доллара CIIIA, иu:декс промышленного производства, объемы 
экспорта и уровень рентабельности Элt!КТротехнической промыш­

ленности. В связи с этим была получена следующая модель для 

прl)гноз:;~:рованил экспорта продукции: У - 29.596 - 28.824Х1 + 
О.34Х2 + О.812Хз . Х 1 , Х2. Хз - индеке курса доллара США, про­
мышленного производства и экспорта соответственно, и получили 

про1·ноз - 218Я тыс. дол . США. 
Для по.1уqепия прогноза сбыта по силовым трансформаторам 

была исuоЛJ.зоnана следующая модель: 

У = 161.hЗЗ - 13.942Х1 - 156.826Х2 + О.351Хз + О.863Х4 • 

Здесь Х1 - индекс курса доллара, Х2 - индекс рентабельности 

по электротехнической промышленности, Хз - индекс промыш­
ленного проивnодства, Х4 - - индекс экспорта. Прогноз составил 

1726,11 тыс. дол. США. 
Таким образом, прогнозы, полученные с помощью этого метода, 

оказались наиболее качестненными и имели незначительные от­

клонения от фактических данных. 

Е.А. Пархом>tик. 

студентка БГЭУ (Минск) 

KOMMYI IИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА ООО "БЕЛКОСМЕКС" 

В последнее время на беJJорусском рынке парфюмерии и косме­

ТИJ(И заметно прослеживается теuденция усиления позиций отечес ­
твенных марок. Анализ опыта зарубежных производителей косме­

тики, фуню(ио11ирующих в условиях жесткой конкурентной борь­

бы, позволил белорусским производителям оценить значение рек­

ламы и начать более или менее активн·D ее использовать. 
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