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генезис развития концепций среднего класса начался от теоретических взглядов в контексте про-
тивостояний идеологических теорий, а завершился социалистическим взглядом на формирование 
общества в направлении социальной однородности. На современном этапе развития мировой эко-
номики должно доминировать социально-экономическое видение роли среднего класса как стаби-
лизационного фактора и носителя демократических свобод, а также как сильного и экономически 
активного хозяйствующего субъекта. 
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Новым направлением развития национального законодательства является тенденция к усиле-
нию государственной защиты социально-экономических прав граждан. Ярким  примером норма-
тивного правового акта, в котором усматривается такая тенденция, служит новая редакция Закона 
«О защите прав потребителей» от 08 июля 2008 года № 366, вступившего в силу 8 января 2009 го-
да. Третья редакция Закона, (предыдущие: 1993 г., 2002 г.) свидетельствует о том, что обществен-
ные отношения с участием граждан  –  потребителей находятся в постоянном развитии и требуют 
оперативного урегулирования со стороны государства, что приводит к изменению законодатель-
ства в области защиты прав потребителей. 

Рассмотрим, насколько изменился Закон «О защите прав потребителей» в части усиления госу-
дарственной защиты прав потребителей. 

В новой редакции Закона «О защите прав потребителей» появляются понятия общественного 
контроля, дорогостоящего товара, существенного недостатка товара (работы, услуги), которые 
наполняются новым содержанием. К примеру, существенным недостатком товара (работы, услуги) 
будет считаться неустранимый недостаток, либо недостаток, который не может быть устранен без 
соразмерных расходов (в размере тридцати и более процентов от стоимости товара (работы, услу-
ги), либо несоразмерных затрат времени  (превышающих допустимые затраты времени, установ-
ленные техническими нормативами) или выявляются неоднократно, или проявляются вновь после 
устранения, либо подобные недостатки (ст.1). 

В нем даются более развернутые определения понятий:  «продавца» и «документа, подтвер-
ждающего факт покупки товара». К таким документам относятся: кассовый (товарный) чек, кви-
танция к приходному кассовому ордеру, квитанция к отрывному талону, надлежащим образом 
оформленный технический паспорт, инструкция по эксплуатации, руководство пользователя, иной 
документ, который содержит сведения о наименовании товара (работы, услуги), стоимость товара, 
дате приобретения товара, продавце (исполнителе). 

Уточняется сфера действия Закона «О защите прав потребителей», т.е. определяются отноше-
ния, на которые Закон распространяет свое действие полностью, а на какие отношения в опреде-
ленной части. Так, защита прав потребителей, связанных с отношениями, вытекающими из доле-
вого строительства, осуществляется в части не противоречащей нормативным правовым актам 
Президента Республики Беларусь (п.2 ст.2). 
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коричневый или влажный сахар, превратившийся в кирпич, просто могут не найти потребителя, 
хотя по своим основным качествам они все еще могут быть вполне пригодны. 

Но, следует также учитывать, что в магазине покупатель может попытаться «попробовать» из-
делие (открыв, например, банку с продуктом или флакон с косметикой), незаметно унести его с 
прилавка, подменить или украсть товар, если его упаковка невелика по размерам, не имеет защит-
ных приспособлений и ее легко спрятать. Одна из задач упаковки  — защитить товар и от такого 
неправильного обращения потребителей 

Не менее актуальной и ответственной задачей общества становится ныне также и защита окру-
жающей среды от воздействия на нее продуктов производственной деятельности человека. И в 
этом случае упаковка призвана сыграть свою защитную роль. Необходимость того, чтобы упаков-
ка защищала окружающую среду от ее содержимого, очевидна и не требует особых доказательств: 
никто не станет покупать не упакованным надлежащим образом шоколадный сироп, домашний 
сыр, типографские краски, жидкие (или сыпучие) пестициды, скипидар или какие-либо другие 
химически активные (или клейкие), пачкающиеся или иные продукты подобного рода.  

В этой связи заслуживает особого внимания еще одна актуальная проблема  —  приоритетное 
развитие тех видов упаковки, которые могут быть вторично использованы после извлечения из 
них продукта. Например, упаковки из-под желе могут впоследствии использоваться дома как ста-
канчики для сока, металлическая упаковка  — служить емкостью для хранения муки, кофе, чая и 
других подобных продуктов, баночки от детского питания — для хранения маленьких винтиков и 
скобяных изделий, которые необходимо отделить друг от друга и эффективно разместить на рабо-
чем столе. Такой творческий подход к вопросу повторного использования упаковки может оказать 
стимулирующее воздействие на сбыт и одновременно сократить расход упаковочных материалов. 

Повторное использование упаковки, т.е. возвращение ее после использования на промышлен-
ные предприятия, очищение от загрязнений и наполнение тем же самым продуктом, дает возмож-
ность особенно эффективной экономии упаковочных материалов. Самый типичный в этом отно-
шении пример  —  это бутылки для напитков, повторно собираемые и наполняемые вновь. Это 
снижает потребности в новой стеклянной или пластмассовой таре, но связано с затратами на дос-
тавку ее обратно на предприятие и очистку перед заполнением. 

Переработка использованной упаковки  —  это деятельность, привлекающая в последние годы 
особенно большое общественное внимание и являющаяся стратегией, которая может способство-
вать ослаблению спроса на ограниченные природные ресурсы.  

Обеспечение удобства использования продукта  (the  performance  function).  Эта роль упаковки 
особенно многогранна и призвана удовлетворять запросы потребителя, т.е. упаковка должна мак-
симально и наиболее конкретно оказывать полезные услуги человеку, использующему данный 
товар. Необходимо, например, чтобы она открывалась, позволяя свободно доставать и использо-
вать продукт, а также (в необходимых случаях) и закрывалась для того, чтобы часть продукта мог-
ла быть сохранена для повторного использования. Смысл термина «удобство упаковки» состоит в 
том, что она должна быть рассчитана на неподготовленного потребителя и должна быть понятной 
даже без подробной инструкции о том, как она действует. 

Термин «практичность» также уже многие годы используется для того, чтобы охарактеризовать 
особые преимущества той или иной упаковки в деле доставки товара к месту его реализации. 
Прежде всего, этот термин используется для определения способности упаковки подавать товар 
потребителю в том виде и последовательности, в которых это необходимо для его наиболее эф-
фективного использования.  

Коммуникационная функция  (the  communication  function).  Именно упаковка обеспечивает 
идентификацию продукта, информирует покупателя об особенностях товара и является последним 
связующим звеном с потребителем в торговом зале, побуждая его приобрести данный товар, чему 
предшествуют реклама и продвижение продукта другими способами. Она всегда должна быть 
прямо увязана с формой, содержанием, строением, а также с напечатанным текстом и художест-
венным оформлением товара. Концепция качества продукта, его чистоты, целостности, ощущение 
расточительности или бережливости, мужественности или женственности всегда могут быть пред-
ставлены покупателю при помощи успешно сконструированной упаковки. Упаковка — это деталь, 
которая прежде всего бросается в глаза и наглядно показывает специфику продукта. С этой точки 
зрения она прежде всего призвана: 

— идентифицировать продукт по его обычному, узаконенному наименованию. Вдобавок к это-
му она идентифицирует продукт по его качеству, неся на себе печать (имидж) компании. Качество 
продукции, которое компания пытается поддерживать, также может быть выражено упаковкой; 
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говых операций. Прямой функцией упаковки остается, разумеется, и защита продукции от меха-
нических воздействий, порчи и загрязнения. 

Во-вторых, возрастающее значение упаковки обусловливается тем, что все большее количество 
продукции ряда отраслей просто не может ныне выпускаться без соответствующей упаковки. При 
этом по мере развития пищевой и фармацевтической отраслей промышленности роль этой функ-
ции упаковки быстро возрастает. Встречается уже немало технологических процессов, где понятие 
упаковки вообще неотделимо от самого производства и выпуска, а также потребления конечного 
продукта. 

В-третьих, определение функции упаковки становится в нынешних условиях неотъемлемым 
элементом развития современных форм самообслуживания, организации общественного питания, 
продажи готовых изделий по каталогам и т.п.  

В-четвертых, выдвижение на передний план задачи максимального удовлетворения запросов 
потребителя приводит к тому, что само назначение упаковки и ее роль на современном рынке вы-
ходят за границы прежних понятий. Ныне уже общепризнано, что упаковка надежна и эффективна 
лишь в том случае, если отражает образ продукта (с точки зрения потребителя), если ее цвет, ма-
териал, графика и форма выражают суть и назначение продукта. Такое представление особенно 
важно потому, что знакомство покупателя с товаром происходит именно на основе символов и 
текста на его упаковке, причем особую роль играют ее цвет и форма. 

В-пятых, к важнейшим функциям упаковки относятся сегодня ее эстетичность и информатив-
ность. Графическое изображение на упаковке дает дополнительную информацию о продукте: о 
способе приготовления, системе хранения, правильных приемах открывания и закрывания и т.д. 
При этом важно, чтобы текст был максимально краток и содержал лишь самые необходимые све-
дения или ссылку на наличие подробного описания внутри упаковки. 

В-шестых, все более активно выдвигаются на передний план новые функции и дополнительные 
требования к упаковке: упакованный товар не должен загрязнять окружающую среду, а упаковоч-
ные материалы должны быть пригодны для переработки и повторного использования. Не будет 
преувеличением сказать, что уже в ближайшем будущем это требование может выйти на первое 
место и стать абсолютно обязательным. 

Практически каждый, кто связан с реализацией товаров, слышал о  4-х элементах комплекса 
маркетинга: товар, цена, продвижение товара и сбыт товара. Ведь наличие «нужного товара, про-
изведенного и перемещенного надлежащим образом, по необходимой цене в нужное место», тео-
ретически, и должно обеспечить успех предприятия. Упаковка как раз и является тем связующим 
звеном, которое объединяет все эти проблемы.  

Для того чтобы содействовать сбыту продукции, упаковка должна выполнять несколько функ-
ций, количество и цели которых отдельные эксперты определяют по-разному. Однако если исхо-
дить из самых необходимых требований к упаковке, то следует выделить четыре функции: лока-
лизация продукта, защита его от внешней среды, обеспечение удобства использования продукта и 
коммуникационная функция. 

Локализационная функция  (the  containment  function).  Фактически любая упаковка означает, 
прежде всего, ограничение в некотором объеме определенного количества продукции. Главная 
цель такого ограничения — сделать возможным прохождение продукта через систему распределе-
ния. Производство, погрузочно-разгрузочные работы, складирование и транспортная сеть как раз-
витых, так и развивающихся стран в одинаковой мере нуждаются в такой функции упаковки для 
того, чтобы перемещать изделия с одного места на другое. При этом для многих товаров становит-
ся совершенно необходимым использовать специальную упаковку, обеспечивающую эту возмож-
ность. Например, невозможно продавать аэрозольную распыляемую краску без упаковки, способ-
ной выдерживать давление ее газа-вытеснителя.  

Рядовой покупатель ожидает, даже требует, чтобы продукт поступал уже упакованным. Со-
вершенно естественно, что современное общество требует, чтобы как сельскохозяйственные, так и 
промышленные товары были упакованы таким образом, чтобы их можно было транспортировать, 
хранить, грузить и реализовывать на удобном для продажи месте. 

Защитная функция  (the protection function). Это предназначение упаковки имеет двоякую сущ-
ность  — с одной стороны, оно должно обеспечить охрану пакуемого продукта от вредного влия-
ния окружающей среды, а с другой — охрану людей и окружающей среды от агрессивных и опас-
ных продуктов посредством их особой упаковки. 

Защита продукта от окружающей среды является наиболее общей функцией упаковки. Продукт 
не должен иметь физических повреждений или даже выглядеть поврежденным. Выцветшая ткань, 

 119

Определяется правовое регулирование отношений с участием потребителей. Рассматриваемые 
отношения регулируются, в первую очередь, Гражданским кодексом Республики Беларусь, 
имеющим более высокую юридическую силу по отношению к законам, Законом «О защите прав 
потребителей»,  иным законодательством. 

Согласно новой редакции Закона, у потребителей восемь основных прав. К ним относятся сле-
дующие права на:  просвещение; информацию о товарах (работах, услугах); свободный выбор то-
вара (работы, услуги); надлежащее качество, в том числе безопасность  товара (работы, услуги); 
возмещение в полном объеме убытков, вреда, причиненных вследствие недостатков товара (рабо-
ты, услуги), в том числе на компенсацию морального вреда; государственную защиту своих прав, 
в том числе на обращение в суд и другие уполномоченные государственные органы за защитой 
нарушенных прав и интересов, охраняемых Законом; общественную защиту своих прав, создание 
общественных объединений потребителей для  защиты своих интересов. 

Впервые  в Законе появляется норма (п.2 ст.5), в которой закреплено, что потребитель «имеет и 
иные права, предусмотренные настоящим Законом, иным законодательством». Установленная 
норма означает, что список прав потребителей не закрыт, что дает возможность гражданам от-
стаивать  (защищать) любые свои права на рынке товаров (работ, услуг), опираясь на действующее 
национальное законодательство, которое прямо или косвенно регулирует общественные отноше-
ния с участие граждан-потребителей. К такому национальному законодательству относится Кон-
ституция, Гражданский процессуальный кодекс, Уголовный кодекс, Положения Совета Минист-
ров  и др.  

В самом тексте Закона «О защите прав потребителей» можно найти ряд дополнительных прав и 
гарантий для потребителя. Таким примером служит статья  21 следующего содержания:  «В отно-
шении товаров, на которые гарантийные сроки или сроки годности не установлены либо гаран-
тийные сроки составляют менее двух лет, потребитель вправе предъявить указанные требования, 
если недостатки обнаружены в течение двух лет со дня передачи таких товаров потребителю, а в 
отношении недвижимого имущества  – в течение трех лет со дня его передачи потребителю, если 
более длительные сроки не установлены законодательством и (или) договором». 

Впервые Законом (ст.  3)  устанавливается запрет государственным органам принимать норма-
тивно – правовые акты в области прав и законных интересов потребителей по трем основаниям: 

1) противоречащие Закону «О защите прав потребителей»; 
2) ограничивающие права потребителей; 
3) снижающие гарантии защиты прав потребителей. 
Положение вышеуказанной нормы укреплено статьей  19  Закона «О защите прав потребите-

лей», которая гласит, что «условия договора, ограничивающие права потребителя по сравнению с 
правами, установленными настоящим Законом и иным законодательством в области защиты прав 
потребителей, считаются ничтожными». Согласно п.  1 ст.  167 Гражданского кодекса Республики 
Беларусь «ничтожная сделка – это  недействительная сделка, признанная таковой по основаниям, 
установленным настоящим Кодексом и иными законодательными актами». Норма ст.  19  Закона 
«О защите прав потребителей» является дополнительным основанием для признания сделки ни-
чтожной, что в последствие повлечет к изменению национального законодательства, в частности, 
внесение изменений в Гражданский кодекс Республики Беларусь в части понятия и определения 
видов недействительных сделок. 

Закон ужесточил требования к продавцам (изготовителям, исполнителям) товара (работы, услу-
ги). Им запрещается: 

1) обуславливать приобретение товара обязательным приобретением иных товаров; 
2) оказывать дополнительные услуги, оказываемые за плату, без согласия потребителя (ст. 

19); 
3) отказывать потребителю в замене товара ненадлежащего качества при отсутствии у него 

документа, подтверждающего факт приобретения товара (п. 8. с. 20). 
Закон увеличил санкции в отношении продавца (поставщика, исполнителя, ремонтной органи-

зации) за несоблюдение добровольного порядка удовлетворения требований потребителя. В этом 
случае с продавца взыскивается в судебном порядке в местный бюджет по месту рассмотрения 
иска штраф в размере ста процентов суммы, присужденной судом в пользу потребителя. 

На местные исполнительные органы власти Законом налагаются новые функции:  
1) организовывать разъяснения законодательства по вопросам  защиты прав потребителей; 
2) оказывать юридическую помощь населению по вопросам защиты прав потребителей; 
3) обращаться в суд с иском о защите прав потребителя (ст. 43) и др. 
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Традиционно считается, что права граждан-потребителей защищаются двумя системами. Пер-
вая система – это государственные структуры, наделенные законом обеспечивать защиту прав по-
требителей на основе существующего законодательства в области защиты интересов потребите-
лей. Вторая система  –  это потребительское движение, официально функционирующие общества 
защиты прав потребителей, осуществляющие общественную защиту прав и интересов потребите-
лей. Но, как показал белорусский опыт, общественная защита за последнее десятилетие, оказалась 
не способна обеспечивать надежную и всестороннюю защиту прав и законных интересов потреби-
телей. Этот фактор стал одним из решающих в разработке новой редакции Закона «О защите прав 
потребителей». 

В заключении следует отметить, что при разработке новой редакции Закона «О защите  прав 
потребителей» использовались основные положения Типового проекта законодательного акта о 
защите прав потребителей Межпарламентской Ассамблеи Евразийского экономического сообще-
ства, а также учитывался национальный опыт, поэтому упор был сделан на усиление государст-
венной защиты прав потребителей, что предоставило гражданам новые возможности в отстаива-
нии своих прав и законных интересов на рынке товаров, работ и услуг. 
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Такой инструмент, как оперативный бюджетный контроль, хорошо известен и востребован в 

той или иной степени, уже давно. Однако в условиях бурного роста бизнеса руководство компа-
ний, как правило, не использует все его возможности и не уделяет должного внимания качеству 
его реализации и применению для принятия управленческих решений. Общепринятое заблужде-
ние, работающее, тем не менее, в благоприятных экономических условиях, - перерасход бюджета 
окупается за счет высокого роста прибыли. 

В большинстве случаев оперативный контроль заменяется либо учащением периодичности 
ретроспективного бюджетного контроля, либо контролем ликвидности (это может быть просто 
сверка по документам, или, например, казначейский контроль, или даже инициатива одного лица, 
после ухода которого заканчивается и сам контроль). Таким образом, получается «эффект зеркала 
заднего вида»: мы не управляем затратами, а осуществляем контроль постфактум, фиксируя пре-
вышение расходов [1]. 

Немаловажным моментом в построении эффективного бюджетного контроля является кон-
фликт интересов. Например, финансовый отдел хочет контролировать реализацию инвестицион-
ной программы, в то время, как отдел по управлению проектами всегда будет этому активно пре-
пятствовать. В результате все сводится к противостоянию интересов руководителей двух подраз-
делений. 

Ситуация усугубляется еще и тем, что в условиях нестабильной экономической конъюнктуры 
усложняется и планирование затрат. Предприятия сегодня вынуждены идти по пути сокращения 
горизонта планирования, его детализации [2]. 

Создание правильной системы контроля позволит решить эти проблемы, так как охватывает 
все этапы бюджетирования, все подразделения предприятия. Главная задача при внедрении такого 
инструмента  -  интеграция его в систему управления предприятием. В этом случае предприятие 
вынуждено в короткие сроки разрабатывать процедуры и методики осуществления оперативного 
контроля, т.е. создавать соответствующую систему, в рамках которой каждый сотрудник или ру-
ководитель будет четко знать: что он должен делать, к каким источникам информации обращать-
ся, какие формы заполнять, какую информацию туда заносить и кто является получателем этой 
информации. 

В условиях кризиса на первый план выходит задача укрепления дисциплины исполнения бюд-
жетов и подконтрольности любых управленческих действий, связанных с появлением затрат или 
финансовых обязательств предприятия. 

Система оперативного бюджетного контроля основывается на анализе состава бюджетов ком-
пании и включает следующие основные пункты [1]: 

• перечень «регулируемых статей», т.е. статей затрат, подпадающих под процедуры опера-
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сполитую, Российскую империю, СССР не разрушило базовые институты этой матрицы и позво-
лило сохранить целостность белорусского этноса.  

К основным базовым институтам белорусской матрицы в сфере политики можно отнести сле-
дующие: унитарный  характер властных отношений; неприемлемость абсолютной неограниченной 
власти; доверие к верховному властителю как к гаранту защиты от внешней агрессии; институт 
«лавирования» между интересами более сильных в военном отношении соседей. 

В сфере экономики в белорусской институциональной матрице  прослеживаются следующие 
базовые институты: государство как важнейший и активный экономический субъект; крупная ча-
стная или коллективная собственность в сельском хозяйстве; взаимопомощь. 

Для сферы идеологии характерны коллективизм, сильные родственные связи и отношения, ре-
лигиозная терпимость. 

Тезис о том, что до XIII века уже сформировались основные базовые институциональные инва-
рианты, подтверждается последующей историей. Вхождение в состав Речи Посполитой, для кото-
рой характерна была  Y-матрица, не разрушило эти инварианты, несмотря на сильное давление 
польских властитетелй, особенно в сфере идеологии (насаждение католицизма и униатства). Ин-
ституты  Y-матрицы так и не прижились в качестве базовых, хотя многие из них успешно были 
восприняты как комплементарные.  
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Современные маркетологи утверждают, что концепция интеграции в единый комплекс проблем 

производства, транспорта и снабжения в сочетании с нынешними техническими средствами спо-
собна обрести новый смысл и создать качественный сдвиг в управлении сбытом и логистикой.  

В рамках данной концепции совершенно по-новому выглядят функции упаковки. Увязка в еди-
ный комплекс вопросов производства, перемещения и потребления продукции требует принципи-
ально иного подхода к определению ее задач.  

Выдвижение на передний план вопросов удовлетворения всех потребностей заказчика и дос-
тавки ему продукции только высокого качества и без потерь объективно ведет к существенному 
пересмотру значения упаковки.  

Особенно заметный сдвиг в вопросах функционирования упаковочного хозяйства начался со 
второй половины 70-х годов. В настоящее время этот процесс завершился важными качественны-
ми сдвигами: подход к упаковочному хозяйству, как к одной из важнейших отраслей современной 
экономики, получил в 90-х годах уже признание не только в теории, но и в практике всех развитых 
стран. Анализ показывает, что по значимости своих социально-экономических функций, по стои-
мости объема производства и по степени использования науки и техники эта отрасль в некоторых 
странах выдвигается уже в первые ряды и во многом определяет некоторые общие показатели эф-
фективности национальной экономики. 

Во-первых, одним из важнейших предназначений упаковки считается теперь сохранение коли-
чества и качества производимой продукции; обеспечение удобства ее погрузки, выгрузки, пере-
возки на всех видах транспорта, повышение эффективности и облегчение работ, связанных с хра-
нением продукции на складах; облегчение условий труда и повышение производительности тор-




