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2. Создание базы данных клиентуры посредством Microsoft Access. Эксперты ут-
верждают, что удержание 5 % клиентов увеличивает выручку компании на 50–100 %. 
Даже если учреждению удастся удержать 1 % клиентов, что составит 2 592 человека, 
это позволит увеличить выручку по минимальному проценту на 651,04 тыс. р. 

Предполагается, что внедрение базы данных увеличит объем реализованных 
услуг до 30 %. Так, согласно расчетам, выручка в 2006 г. может составить 
670 574,2 тыс. р., то есть увеличится на 19 531,29 тыс. р. в год. Посредством внедре-
ния данной технологии объем заключенных сделок вырастет на 5–15 %. Если за от-
четный 2005 г. число заключенных договоров аренды помещений было 28, то при 
внедрении базы данных можно увеличить этот показатель до 32.  

Наряду с очевидными преимуществами внедрения предлагаемого мероприятия 
в деятельность учреждения, существует вероятность того, что данная система может 
не прижиться в условиях деятельности предприятия, так как сама по себе организа-
ция ГДЮСШ № 5 состоит из трех структурных подразделений, занимающихся раз-
ными видами деятельности: непосредственно ГДЮСШ № 5, хоккейный клуб «Го-
мель», Ледовый дворец. Это обуславливает разную клиентуру, на систематизацию 
которой потребуются огромные временные затраты.  

3. Реорганизация предприятия. Сдерживающим факторов в реализации многих 
мероприятий является сложная организационная структура учреждения. Все три 
структурных подразделения преследуют в своей деятельности разные цели. А отра-
жение результатов происходит в одном балансе. Это создает массу трудностей 
в расчете эффективности того или иного подразделения.  

В связи с этим в качестве центрального мероприятия предлагается разработать 
процесс реорганизации ГДЮСШ № 5. Статья 53 Гражданского кодекса Республики 
Беларусь предусматривает пять видов реорганизации: слияние, присоединение, раз-
деление, выделение, преобразование. В данном случае целесообразнее всего исполь-
зовать разделение. 

Таким образом, внедрение предлагаемых мероприятий является целесообраз-
ным для исследуемого предприятия, так как позволит привлечь новых посетителей и 
обеспечит увеличение поступлений.  
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Формирующийся в Республике Беларусь рынок товаров и услуг все настойчи-
вее требует привлечения и использования рекламы. Реклама, с одной стороны, дово-
дит до потребителей разные сведения, необходимые для покупки и использования 
изделий. С другой стороны, сочетая свою информативность с убедительностью и 
внушаемостью, реклама оказывает на человека эмоционально-психическое воздей-
ствие. Реклама, сама по себе, одновременно и бизнес, и искусство. Очевидна важ-
ность изучения особенностей восприятия рекламы потенциальными потребителями. 

Была выдвинута гипотеза: «Потребители не воспринимают телевизионную рек-
ламу автоматических стиральных машин как важный источник информации». Выбор 
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данного направления исследования неслучаен. В настоящее время средства массовой 
информации изобилуют различной рекламой. В связи с этим автоматические сти-
ральные машины рассматриваются как товар, на примере изучения восприятия рек-
ламы которого можно сделать некоторые выводы об отношении потребителей к те-
левизионной рекламе. Еще 5 лет назад трудно было бы провести данное исследова-
ние, так как автоматические стиральные машины были скорее малодоступным това-
ром и не были широко представлены на белорусском рынке. Однако на сегодняшний 
день многие семьи, даже с невысоким доходом, не могут представить свой быт без 
данного вида бытовой техники. Соответственно существуют сотни рекламных об-
ращений в средствах массовой информации, предлагающих данный товар. Однако 
можно задать вопрос: «В какой мере потребители доверяют рекламе автоматических 
стиральных машин?» 

В рамках изучения данной проблемы генеральной совокупностью являются жи-
тели города Гомеля в возрасте от 20 до 65 лет, с доходом в расчете на каждого члена 
семьи от 150 тысяч белорусских рублей.  

Для получения необходимых данных было опрошено 70 человек. Выборка 
формировалась случайным бесповторным способом.  

По полу респонденты распределились следующим образом: мужчины – 29 %, 
женщины – 71 %. Возрастное распределение опрошенных составило: 20–35 лет – 
39 %, 36–50 лет – 47 %, старше 51 – 14 %.  

Наибольшей половозрастной группой являлись женщины в возрасте 36–50 лет. 
Наименьшая группа представлена также женщинами в возрасте 51–65 лет. 

На вопрос: «Какие чувства у Вас вызывает новый ролик телевизионной рекла-
мы?» 79 % опрошенных признались, что испытывают интерес, 14 % – безразличны, 
7 % – раздражение. Совсем другая реакция наблюдается на уже знакомые рекламные 
телевизионные обращения: 1 % – интерес, 73 % – безразличие, 26 % – раздражение. 
Наблюдается резкий скачок воспринимающих уже знакомую рекламу безразлично 
и с раздражением, что свидетельствует о нежелании потребителя изо дня в день быть 
объектом информационной атаки со стороны рекламодателей.  

При высокой согласованности мнений респондентов наибольшего доверия за-
служила реклама в прессе, затем – телевизионная, далее – наружная. Можно предпо-
ложить, что потребители, доверяя в большей степени рекламе в прессе, поступают 
данным образом из-за большей информативности печатных рекламных объявлений. 
Так как рекламные ролики на телевидении зачастую короткие и не могут нести в се-
бе развернутую информацию о товаре, не говоря уже о наружной рекламе, содержа-
щей лишь короткие рекламные фразы.  

Потребители чаще всего встречают телевизионную рекламу стиральных машин 
(66 %), реже всего – наружную (11 %). Это говорит о большой интенсивности теле-
визионной рекламы. Низкий процент по наружной рекламе связан с тем, что в горо-
де Гомеле только недавно стали появляться рекламные щиты с информацией об ав-
томатических стиральных машинах.  

Для проверки гипотезы в анкете подготовлены нижеприведенные варианты от-
ветов на вопрос: «Какую роль играет для Вас телевизионная реклама автоматиче-
ских стиральных машин?»  

1. Является важным источником информации. 
2. Может служить источником информации лишь в случае отсутствия альтерна-

тивных источников. 
3. Совершенно бесполезна. 
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Варианты ответов 1 и 2 подсчитаны совместно как варианты, выражающие по-
ложительное восприятие информационной роли телевизионной рекламы автомати-
ческих стиральных машин, соответственно вариант 3 – отрицательное. 

Представлялось интересным проанализировать результаты ответов не только по 
всем респондентам в целом, но и в разрезе влияния одновременно двух факторов: 
пола и возраста. В связи с этим выделяются 6 сегментов: мужчины в возрасте от 20 
до 35 лет, мужчины в возрасте от 36 до 50 лет, мужчины в возрасте от 51 до 65 лет, 
женщины в возрасте от 20 до 35 лет, женщины в возрасте от 36 до 50 лет, женщины 
в возрасте от 51 до 65 лет. 

Наиболее влияющим фактором оказался пол респондентов, а возраст при пере-
ходе между группами 36–50/51–65 лет – наименее влияющим фактором. Большинст-
во опрошенных в каждом сегменте воспринимают телевизионную рекламу автома-
тических стиральных машин как важный источник информации. И если еще некото-
рая часть мужчин 36–50/51–65 лет высказались о том, что такая реклама бесполезна, 
то женщины практически всех возрастных групп были единогласны в признании 
информационной роли рекламы. 

Таким образом, можно заключить, что гипотеза «Потребители не воспринима-
ют телевизионную рекламу автоматических стиральных машин как важный источ-
ник информации» не подтвердилась, причем данная гипотеза не подтвердилась для 
всех выделенных сегментов потребителей.  

Результаты анкетирования можно предложить использовать для анализа уже 
проведенных рекламных кампаний, а также для прогноза эффективности рекламных 
кампаний фирм, производящих бытовую технику для семейного пользования. 

Также представляется возможным на основе данного опроса прогнозировать 
охват целевой аудитории, а уже на этой основе выбирать наиболее приемлемые для 
фирмы средства распространения рекламы своих товаров.  

Важность вышеназванных исследований очень велика на современном этапе в 
условиях перехода к рыночной экономике и возрастает с каждым днем по мере уси-
ления конкурентной борьбы между фирмами. 
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Постепенная интеграция Беларуси в международную систему рыночных отно-
шений кратно увеличивает присутствие импортных товаров внутри страны, что су-
щественнейшим образом изменяет спрос на товары отечественного производства. 
Основные рынки сбыта отечественных предприятий – РФ, Украина, Казахстан, 
Молдова, Прибалтика – стремительно осваиваются крупными мировыми производи-
телями. Данные тенденции ставят белорусских производителей в жесткие конку-
рентные условия. Аналогичные тенденции в полной мере коснулись строительной 
отрасли Республики Беларусь и ОАО «Гомельстекло» в частности, что обусловило 
необходимость стратегического планирования маркетинговой деятельности, ранжи-
рование целей и выделение доминантных направлений, поскольку на интенсифика-




