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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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спада, в сильно сегментированной отрасли, в условиях быстрого роста компании, для компаний – 
лидеров отрасли, для компаний, преследующих лидера, для компаний, занимающих конкурентно 
слабые позиции или пребывающих в состоянии кризиса. 

Компания должна постоянно пересматривать стратегию и основы своего конкурентного 
преимущества. Частый пересмотр оборонительных и наступательных планов тоже нельзя назвать 
эффективным, но следовать устаревшей стратегии еще хуже. 

Существуют следующие стратегические действия: 1) активное инвестирование в НИОКР для 
удержания лидерства в технологиях и ноу-хау; 2) развитие способности организации к быстрому 
реагированию на действия конкурентов и неожиданные изменения на рынке; 3) стратегическое 
партнерство с поставщиками и производителями сопутствующих товаров; 4) новые конкурентные 
инициативы каждые несколько месяцев, а не в ответ на активные конкурентные действия 
соперников; 5) поддержание привлекательного имиджа товаров и услуг компании для 
дифференциации на фоне аналогичных товаров и услуг. 

Наиболее распространенными стратегиями являются: наступательная стратегия, стратегия 
активной обороны, стратегия демонстрации силы. 

Наступательная стратегия строится на принципе, что лучший способ добиться широкой 
известности и доминирования на рынке – постоянно опережать конкурентов и ставить их в 
положение догоняющего, вынужденно адаптирующегося к инициативам лидера; другими словами, 
лучшая защита – нападение. Роль законодателя мод в отрасли заставляет компанию непрерывно 
искать пути совершенствования и обновления бизнеса, удерживать технологическое и 
инновационное лидерство, лидерство по качеству и потребительским свойствам товара, по уровню 
обслуживания потребителей; постоянно снижать издержки, максимально упрощать для 
потребителей переход с товаров конкурентов на товары лидера.  

Стратегия активной обороны состоит в создании препятствий для действующих конкурентов и 
новых компаний на рынке. Цель оборонительной стратегии – сохранить за собой имеющуюся долю 
рынка и конкурентные преимущества и закрепиться на уже занятых позициях.  

При применении стратегии демонстрации силы доминирующий в отрасли лидер действует 
жестко и решительно (не выходя за рамки юридических и этических норм), если конкуренты 
помельче пытаются с помощью ценовых скидок и иных наступательных действий поколебать 
позиции лидера. Компания может еще сильнее снизить цены в ответ на снижение цен конкурентом; 
развернуть мощную маркетинговую кампанию при первых попытках конкурента отвоевать долю 
рынка; предложить заманчивые условия поставок ключевым потребителям. Лидер в рамках 
стратегии демонстрации силы жестко преследует дистрибьюторов за попытки заключения 
соглашений с конкурентами, снабжает торговых агентов информацией о недостатках товаров 
конкурентов, переманивает лучших сотрудников конкурентов, предлагая им заманчивые условия. 

Ознакомления с основными вариантами стратегии – лидерства по издержкам, лидерства за счет 
дифференциации, оптимального сочетания цены и качества, сфокусированных стратегий – 
недостаточно; мало иметь представление о возможных характерах стратегии – наступательного, 
оборонительного, пионерного или следования за лидером. Главное для менеджера – научиться 
выбирать стратегию, соответствующую условиям отрасли, конкурентной среды и положением 
компании. Стратегия должна отвечать внутренней и внешней среде компании, различные сочетания 
которых можно сгруппировать в девять стандартных ситуаций. 
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Начиная с конца XX столетия Организация экономического сотрудничества и развития активно 

продвигает концепцию создания национальных инновационных систем. Используя такую стратегию, 
Европейский союз поставил перед собой цель построения к 2010 году «самой конкурентоспособной 
в мире и динамичной экономики, основанной на знаниях». Достичь этого можно только посредством 
улучшения политики в области образования, поощрения исследований и создания благоприятного 
инновационного климата для внедрения новых и высоких технологий в национальную экономику.  

Такая цель стоит и перед нашим государством. Задача перехода белорусской экономики на путь 
инновационного развития была поставлена президентом еще на третьем Всебелорусском народном 
собрании в марте 2006г.  

Были определены и основные направления этого пути: 
− использование новейших технологий; 
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