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экономики существенно усилилась роль социально-экономических факторов. Резкая 
дифференциация доходов различных слоев населения при среднем низком уровне жизни белорусов, 
потоки дешевой и низкокачественной продукции из стран Юго-Восточной Азии и весьма дорогих 
изделий из стран Западной Европы ставят перед отечественными предприятиями легкой 
промышленности сложные задачи в области осуществления рекламной деятельности; 
2) колеблемость временных рядов сбыта продукции. Данная колеблемость определяется прежде 
всего сезонным характером большинства изделий легкой промышленности; 
3) относительно короткий цикл подготовки производства новых изделий; 
4) широкий круг потребителей продукции-оптовиков. В отношении крупных и средних оптовиков 
одним из основных способов рекламирования продукции легкой промышленности являются 
оптовые ярмарки, для мелких оптовиков и части средних наиболее эффективным способом 
становятся веб-страницы предприятий в Интернете; 
5) относительно короткий жизненный цикл для многих товаров легкой промышленности; 
6) развитие интеграционных процессов в отрасли. Сущность этого процесса проявляется в 
реализации относительно новой для производителя функции – фирменной торговле и применении 
рекламных инструментов непосредственно в местах продаж; 
7) разная степень готовности потребителя к восприятию нового товара в силу сегментации 
потребителей; 
8) при выборе соответствующих инструментов рекламной деятельности немаловажное значение 
имеет умение предусматривать поведение потребителей. Рациональный тираж производства 
определяет необходимую степень обновления ассортимента продукции, а успех ее реализации 
требует адекватной реакции в способах продвижения: реклама новых изделий, повышение 
оперативности веб-страниц и т.д.; 
9) отсутствие необходимости создания системы послепродажного обслуживания; 
10) ограниченность бюджета комплекса продвижения товаров. Слабое финансирование 
определяется, во-первых, сложным финансовым положением большинства белорусских 
предприятий легкой промышленности, а во-вторых, отсутствием качественных методик определения 
эффективности рекламной деятельности предприятия, обоснованно «увязывающих» затраты на 
рекламную деятельность с ее отдачей. 

Учет рассмотренных выше особенностей определяет подход к выбору наиболее эффективных, с 
точки зрения сбыта продукции, рекламных каналов для предприятий легкой промышленности. 
 

СОВРЕМЕННЫЕ ТЕНДЕНЦИИ В РАЗВИТИИ ТОРГОВЛИ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ 
Галушко А.А., 3 курс, 

Байбардина Т.Н, к.э.н., доцент.  
УО «Белорусский торгово-экономический университет потребительской кооперации» 

Современная торговля – сложный, многоуровневый, динамично развивающийся бизнес. Тому, 
кто хочет успешно торговать, необходимо искать покупателей, выявлять их нужды и потребности, 
закупать соответствующие товары, складировать, перевозить, договариваться о ценах и условиях 
продажи.  

Возрастающая борьба за более высокий статус в цепочке «производитель – потребитель» и 
конкуренция среди розничных торговцев заставляют участников рынка концентрировать свои 
усилия на создании конкурентных преимуществ своих магазинов. Чтобы торговые объекты 
отличались индивидуальностью и привлекали покупателей, необходимо не только умело 
использовать все традиционные рычаги воздействия на покупателя, но и искать новые. В Беларуси 
рынок розничной торговли является одним из наиболее быстрорастущих. С 2004 года ежегодный 
рост розничного товарооборота превышает 25%. По прогнозам А. Т. Kearney's Global Retail 
Development Index, Беларусь может в ближайшие годы войти в списки перспективных стран для 
развития розничного бизнеса.  

Использованию новых технологий, внедрению современных методов управления розничной 
торговлей будет способствовать реализация утвержденной «Программы развития внутренней 
торговли Республики Беларусь на 2006-2010 годы». 

Одним из приоритетных направлений розничной торговой сети в Республике Беларусь является 
формирование крупноформатной торговли. 2007 год является важным стартом для важных проектов 
«ГИППО», т. е. гипермаркетов – магазинов нового поколения. Появление гипермаркетов в Беларуси 
– это новый перспективный этап развития розничной торговли, новая концепция работы. Сегодня на 
розничном рынке страны крайне мало современных магазинов. Отсутствует жесткая конкуренция. 
Запланированное развитие сети «ГИППО» учитывает тенденции развития розничного рынка и П
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направлено на использование новых технологий, внедрение современных методов управления 
розничной торговлей и создание новых рабочих мест. Первым гипермаркетом в Республике Бела-
русь стал мультиформатный розничный магазин в г. Минске. Предполагается использовать 
передовой опыт «ГИППО» в ближайшее время в Могилеве, Минской области, а в перспективе 
планируется экспансия и в приоритетные областные центры.  

Белорусские гипермаркеты сейчас концептуально не отличаются от иностранных, ориентируясь 
на зарубежный опыт. Основное заметное различие наблюдается в ассортименте. Если в Европе 
предлагается ассортимент почти в 2 раза больше, то в белорусских гипермаркетах количество 
товаров пока составляет 50 тысяч наименований. Причем ассортимент достаточно стандартен, 
сложно найти эксклюзивный товар. В странах ЕС гораздо шире территориальный рынок, 
соответственно больше производителей и возможности создать ассортимент, отличный от других.  

Самое важное – знать, чего хотят покупатели и чего ждут от предложения в конкретном 
магазине. Стремление покупателей к разнообразию сказывается сегодня на работе гипермаркетов, 
для которых основной целью является наращивание количества товарных позиций, расширение и 
углубление ассортимента.  

Сегодня наблюдается новая тенденция в формировании покупательских предпочтений к бренду 
«ГИППО». Ряд белорусских производителей выступает с предложением о совместном производстве 
товаров с логотипом «ГИППО» на упаковке производителя и использованием элементов 
фирменного стиля. В настоящее время сеть «ГИППО» представлена в двух основных форматах: 
гипермаркет и магазин у дома. В Минске уже открыты три магазина у дома «ГИППОмаркет». За 
полгода данные магазины в столице посетили более 3 млн. покупателей. Доля на розничном рынке 
Минска составляет 2%. Узнаваемость бренда в столице – более 70%.  

Открытие новых объектов позволит продолжить работу, направленную на лидерство в сегменте 
мультиформатных розничных сетей Беларуси. Лидерство мультиформатных розничных сетей, 
прежде всего, обеспечивается за счет использования современных технологий продаж, в частности 
мерчандайзинга. Экономические выгоды от внедрения системы мерчандайзинга очевидны: 
получение дополнительной прибыли через увеличение товарообо-рота на каждый м. кв. площади, 
повышение эффективности труда, использование выставочной и демонстрационной площади, 
снижение расходов на реализацию товара и др.  

Мерчандайзинг может успешно заменить привычные методы стимулирования сбыта 
продукции. Он постепенно становится самостоятельным видом профессионально осуществляемой 
деятельности по управлению поведе-нием покупателей, основанным на анализе распределения 
познавательных ресурсов человека.  

Создание в Республике Беларусь магазинов нового формата и использование в них 
современных технологий продаж позволит розничной торговой сети республики стать 
конкурентоспособной и на новом качественном уровне удовлетворять потребности населения в 
разнообразных товарах и услугах. 
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Чрезвычайно быстрые изменения деловой среды белорусских предприятий, связанные с 

развитием конкуренции, информационных технологий, глобализаций бизнеса и многими другими 
факторами, обуславливают возрастание важности стратегического менеджмента. 

Стратегический менеджмент как концепция управления предприятием позволяет взглянуть на 
организацию как на единое целое, объяснить с общесистемных позиций, почему некоторые фирмы 
развиваются и процветают, а иные переживают стагнацию или им грозит банкротство, т.е. почему 
происходит постоянное перераспределение ролей основных участников рынка. 

Каждая конкретная стратегия компании – это принятые ее высшим руководством направления 
или способы деятельности для достижения важного результата, имеющего долгосрочные 
последствия. Формирование стратегии становится жизненно необходимым в тех случаях, когда 
возникают внезапные изменения во внешней среде компании. Причинами таких изменений 
являются: насыщение спроса, крупные изменения в технологии, неожиданное появление новых 
конкурентов, изменение социальных и экономических условий и др. 

В практической деятельности предприятия рассматриваются стратегии для девяти самых 
распространенных условий конкуренции: в формирующихся отраслях, на подвижном, изменчивом 
рынке, в зрелой отрасли с низкими темпами роста, в отрасли, находящейся на этапе застоя или 
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