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рwночной средЫ опредеn•ет характер взаимодеiiстанii с ПО'!ребнте.мwн, стеnси~. их 

nриаерженности, лоял"иости н довери•, от чего и будуr зависеть в зиачительноА 

степени конечные результаты деJП'Сnьносm предпрНJlто. В nой связи особую акту

альность приобретает нспот.зоваяие предnрият11ем познционнро118ННJ1 своей npoдYJC· 
цни. жrropoe nозво.пит сформировать устойчивые 1СОНкуре1ПИые преимущесnа и нмltдЖ 

npe.llllPHnюl, а также ПОВЫСН1Ъ эффеkТКвUОСТЬ друтях фуmщионат.нwх llИJIOB де•

теJJЫIОСТН. 

Необходнмость осущест11пенИ11 позиционкрованю~ тахже обусловпеяа его мес-

10м в системе управления предпри.тием . Во-первых, позlfW{онированке 1ВJ111етс• од

юtw ю элементов процесса маркетииrовоrо nnанкроваmц, наnрав.леиноrо на форми

рова11не маркетинrовоll стратеrни. При зтом познцкоиироuнне сле.цует рессматрк
l&ТЬ ~сак свюующее звено ме)IЩ)' сеn.ентированиеN и ~rомплекс:ои маркетинга. Так, 

сеп.еектирование позвоn11ет о~елитъ наиболее nриьпе~r:атепькые целевые рынки и 
их трсбованих, nредлочтенн11, оСQбенностн поведеню~, 'П"О создает основу дJlJI познци

онированu. В свою очередь выбранное по111Qкокирование определяет содержание 

эпементоа комме~сса маркетИ8Га, которые не должны противоречить позиции товара 

на рwпе, а доноснть ее до потребИТСJJей. Bo-irropьrx, поонционированне относите• к 

областн стратетнческнх решений, юrорые определяют развитке предпрuти• в nepc
nelt'l'Нвe. В-треп.их, позицнонкрование nредставлJ1ет СQООЙ инсrрумект иар~tетиьга, 

поэвоUIОПUiЙ ~печЮ13n. достюкенме тахих С"Iратегичсских задач депельиОСП1 пред

при.-rи.11, ках рост конk}'реитоспособности продукции и улучшение финансового со

СТОПIИЯ за счет формирования высоких результатов работы. Об этом могут свиде

теJJ1.СТВОвать такие по.1rазатсли, .как объемы продаж, реRТабельиосn продаж и про.цук

аин, дом рынка и друrие. 

Поэи1U1оиирование заюtмает значимое место в системе управ.11ен11J1 деnепьнос

тwо предлр~urгия и играет большую роль 11 решении ВЦ!}IЩ экономкчесt:ИХ ЗIU!аЧ. 

OJUtuo вопросы поэнцнон11рованЮ1 проработаны недостаточно myбom и наmмен
нц вяфорwационнu база не систематизирована, Ч1'() затрудняет реализацию даиноrо 

процесса на пре.nnрИJ1ТИЯХ. Об этом свидетельствует и ror факт, что существуют paз
ЛИ"llible взпuшы на определение ПОН81ЮI <<ПОЗИЦИОНИрованНе>>. Так. ИOJl:HO выдетm 

следующие пою.оДJ.J к определению даm1ого noюrrи•: 

1) подход. ориентированный на определение поэиШtн товара на рыие по omoшe
ИRIO w: познцн.11м товаров 1Dнхуреитов. В рамках этоrо пощwда сущесnуют разные 
в.эrJIЦЫ на формирование 1еонкуре1ПНой позиции товара на рынке. Тах, можно выде

лит• следуюЩJtе аспеkТЪI : 

• СQЭ,Дание пооицнн среди kDНкурсКТ!fых товаров на основе отличия товара; 
•создание позиции в сознании потребите.nя пуrем формированю1 ero воспри.nИJ1 

с учетом позицин товаров ICORJtYPCКТOB. 

П~ставиrеnn~н данного подхода JIВJIЯIOТCJI Панкрухин А. п., Бейкер м .. Хулей r .. 
lPl)'Т Дж., Котлер Ф. и другие. 

2) подход. орие~пнровакнын ва формирование мар~tетинrовой стратегии или 
механизма стратеrии, а рамках mтoporo также можно выделить таrсие аспеlСТЬI, nк: 

• nо1нцнонированне рассматрН118ется как cтpaтellfJI, напраменнu на упра.алекие 
отношением потре6ктелей к продук'lу [3, с. 3 l О ] 

• nщнцнокнрование рассматривается кu стратегия., наnрааnеннu на выбор це

левых сеrментов и отличительных преимуществ [ 1, с. 119] 
Как видно, в разных подходах позиционирование учмтываеr в большей ~пени 

иnи "80Просы rонкуренции, или поведени.1 потре()ителей. Однаm на наw 83ГJUIД реш~ 
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ине аопросо11 nооицноинрованИJ1 дсuцrио осущссп.мnСJ1 комru~е11:смо, а именно, У'fИ 

ТWJаТЪ xapaktep и степень JСОнк:уренции, потребности н поведение оотребитеnей, ха
раl:Теристиюr ипн атри6уrы товаров . 

Несмотрt на достпочпо разносторонние 1113rзuдw ва сущиосn nоэrщнонирова

нИJ1 "ожно выдетrrь общне 1110111С11ТЪ1 : 
• необходимость созданНJ11 от.11ичий товара от товаров JtОн~суреитов ми ОТJlИЧИ-

телi.иЫХ конкурентных преимуществ; 

• необходииость нспользовани.11 сеrмеll'П!рования; 

• реалнзацня nозкцнонмроваиИJt при noмoЩJt .коыппехса маркетннrа; 
• испмьзование nозиПJ1онированИJ1 в процессе упраВJJенк• маркетннrом на nреА

nрн1П1ООС . 

Создание отпнчнii то-ра 01' mнкурекrкых товароа осушеСТВJU1етс• в процессе 

двффсренцнацки, .коrоран св1134На с выделением наиболее значимого для потребктсu 
и не заипого конкурентами саойства, а также дpyntx харuтернстн1t, свnанкых с 

произаоАСТВОМ, реалюацнеА и продвюа:ениеw данного товара. Следует отметить, что 
не все свойства и характеристики способны обесnечнватъ IФ!ikypeuntoe преимуще

ство. В сW1Зи с Э'nfM важно поwниn., что некоторые из них восприннмаютс• потрсбите

.пеы кu: само coбolf разумеющееся н nрисушее продукту. К таkИм хараkТСрнстякам 

<rnЮC1t1'C1f качестао, ориентация на потребитеш, kреЗТИВНОСТЬ, цена, широта ЗС(:Орти

мента [4, с . 96]. Tpayr 
Кроме ухвзанноrо способа можно выделить и друrие напраменю~ диффереицк

ацин товаров, а нwсН1fо, на основе имид*а, nерсонала и 1Саналов распределения . 

Сооrвстствс:нно необходимо ВЬl.!lелить такие характерИстНlСН или ~прнбуты, wro
pыe на~ с базовЫNи будут отвечать конкретным пред11очтен1U1t.1 целевого сегwеn

та, и среди них опредеJIИ'JЬ наиболее значиыые и не пре.11даrаемwе k'Он.:уревтами на 

рынке. Именно такие харахтеристики к формируют устойчивые отличительные пре

имущества. 

НеобходнNоСТ» нспо11i.3О&аНИЯ сеrментнроваиия обусловлена : 

• поисю:>N новых мар11.-еrииrовых возможностей в цеп11х }'JIY'111ICHКJI или развитня 
бизнеса; 

• .о:остижением высоких показателей деятельности; 
• адапrацнеlt к изwеи.ющи111СJ1 рыкочяьп.f условюrм; 
• обеспечением более эффеrrивиого удометворенИJ1 потребностей покупателей; 

• повышением ~ктивиости марке111нrовой депепьности предприятии; 
• создан:нем выгодной позиции товара на рынке. 
Однаl.1> существуют проблемы в области сеrмснтирования, са"3811ные с лрик~ти

ем решений о необходимости ero проведенн•, выбора критериев, нспользовани• инст
рументов в зааисимое&И от цели сегме~rrирования н ресурсных во31о1ожностеli пред

прНJПWI, что требует разработки соответсnующих методических: основ. 

Выбраннu ПООИШIJI должна быть доведена до целевых потребителей пуrем MIUl
HНJI на их восприяrие. Для :лoii цели нспоnь.зуетсJr tсоМnлекс маркетинга. Ero содержа
ние доJJЖНо выгодно подчеркивать позиционирование и нс проткюречить ему. Сле.цу

ет оn~етить, что сообщ~нис о позиции товара при помощи определенных эле111ентов 

жомn.nекса маркетинrа основываетси на выбранных атрибутах товара. ОднаkО меж

ду атрибутами может наб.11юдаться JCaK Dоложительная и.11и отрицате.п.ьнu корре
ляци11:, которые соответственно уснпива1ОТ или ос.nаб.11яют позицию. ПриNерами 

NОГут аыс-rуnать такие сочетания атрибутов, JCaJ: НИЗJСU цена - вы.со~rое качество, 

по11нота вкуса - иизкu каяорнАность, необычный - простой, питательность - хо

роwиА akyc 1t другие [ 2, с. 342 ]. 
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Обусло11nенная необходимость нспоnьзованм поонциоинроааию1 в nроцесс:е 
уnравпеиИR маркетингом на nредпрИRТИИ опредеm1ет потребность в разрабоце меха

низма формироеаки• системы позициониро11анц llO'tOpu должна орrаиично вписы

ваn.с• • общую систему уорunенНА. Соодакне тamro мехаин:wа в первую очерет. 
ос:ноааио на принципах менеджмента, то есть к процессу nозиционированu спс.цуп 

пощtодить с точки зреии• упрамевн11.. OДNam сначала необходнNо определить сово
купность процессов, состаамющнх познционнроааиие, н соsокупиостъ процессов. 

формирующих основу дм разработХJ1 к реатоацин оо)нциопировани•. 

Форюrрованне основы Д/lJI оозкuионированм осушесплястс. при nомощн сеr

менt1fроваиu 1t днфференцироаавия. Содержание сегмекmроваим onpeдeJUleтc• 11 
3а11исимости от но11и:Jttы продаваемого товара иnи сбьrrа товара на новых рын~сах, а 

nкже от стадии жизненного циuа товара и цепи сегментироваии•. Данные обсто11-

tепьства обусловливают управлеичесJСИii acnen nроце<МА сегментнрованu, то ecn. 
осущесnмется сегментирование вперsые и это nре.ппо.лаrает в первую очередь pea
JJJGIЦJIIO фу~nсцин плакнрования НJ1И сущесnует необходимость иониторинта цеnе11ш 

сегментов, сrто может выэватt. юмеиения в юt составе и струкrуре. Таое существуют 

р«1111f'(НЫе способы сеrме11ТНрОаання, осиоваьные чаще всего на критериях тuих групп, 

ux демо(])афнчесJСИе, rеоJ]Jафические, поее.ценческие и психоrрафи11еские. При :пом 

аопрос о выборе наиболее подходящих критериев ДJia сегментироваиИА остастса nро

бпемны111. На наш взтц наиболее перспективным способом яаляется сеrментнрова
нне, основанное на способах удоаnетворен1tJ1 потребности. Во-первых, он позвОJ1ит 

8.l.WIИ'J'lo степень неоднородности в сrру1ПУре предпочтений потребИt'СЛеА. Во-вто

рых. ПО38МИТ onptщenнn наиболее предпочтитеп:~.яые иапраменltЯ дифференцкаtU1н 

nредnа.:енкя. Так, при однородной и рассе•lfНой струпуре про11едеине дифференци

ации затруднено по аtрибутам товара, СОО'JВf:Тстаенно возможио nотребктепей ио:юю 

~ст раздел.иn. no реахuяи ка маркетюtrоВLlе cntl\fyJIЫ, а при 1СJ1астериой струIСТуре 
наобороr более предnоЧ11ПСJ1ьиа дифференциацЮ1 по товару. Днфференциаwu rова

ро• может осущесташm.с1 не ТОЛЬJСО по своJ(ствам. по 11 форме, качесrау, до.пrоеечко
стя, надежности, ремонтоприrодвосm, uчеству соопетстаNЯ, СТИJIЮ. При этоw, ках 

01'1\tечает Ф. J<отпер, в ycno11Ux обостренlfJ( rоихуренцни, когда предприnю~м все 

труднее находить важные ддя потребителей оmкчия своих товаров, во3ра.стает рол" 
ммеино ДИ3АЙН4, IDТОрЫЙ ВЫПОЛЮIСТ нк~еrрнрующую рот.. ПOCIQ)IJЬk)f по сути дизаilи
это оовохуnкость свойстаi, оnредСJ11ющих внешний вид и функционирование товара с 

ТОЧЮt зрения требоаавиА покупателя [ 2, с. 405 ). 
Таае в успо111иц обостренИll конхуреицни особое значение может RNСТЬ .~.нффе

ренцирование ус.луг, ооnутсnующих nроД8]1:3.М выпускаемого товара. К тахиы уеду

rам отвос1ПС1 nростота оформленм. :sаказа, доставь. установn. обуче11не покуnате

пеR, IФнсул~.тироваине покупателей, обспуживаине и ремо~п [ 2, с. 406 - 408 ]. 
Следует тuже отметить. чrо процессы сеrwентиро11анм и дифференциации 11а. 

JаООТс1 анаnИТlfЧескимн и предnояаrают: 

• определение рыи~са и его хараnсристнк (месrорасnопожеиие, емкость, степень 

фрагментации и I<Dвоолкдацик, сrепень и характер kDнхуреиции), а также их аиали3; 
• определение крнтериее сеrментироваию1; 

• состацеиие npoфИJU1 сеп.tеитов; 

• оцеиа и выбор целевых сеntектоа; 
• опре.11елеиие и оценка значимости Д11J1 ПО'J1)ебНТС11ей атрибутов товара; 
• выбор от.пнчитет.ных атрибутов товара по оmошенню х mнкуревтам; 
• вwбор и оцеиа способа дифференциации предnоженИJI. 
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Кацому нз перечисленных процессов должен ооответС'ПЮвать опредСJJекный 
набор янструмеи:тов, noз80.llRIOUUIЙ решаТL ПОСТiW'lекнwс ЦIUIЧH. При этом подбор 
ннструментарЮ1 осущеста1U1етс11 с учетом факторов. которые можно разб111Ъ на та~tие 

гpynnw, xu цели упрамеию1, характеристики рwнц ресурсные 11ООможностк nред· 
nplUТИJI . 

От эффеа:тнвиости cerveнтнpolWIHJI и дифференциации бу.11ет зааисеть качесn~о 

основhl, нсобхо.nнмоА ДJIJI неnосредстаенноrо nозиционироааниJ1, nocla)Jli.xy между 
ннwи существует "Ncнu .взанмос11tl3Ь, проJ1ВJ1J1ющаяс. в оnре.1tеnении отлнчкll nотре. 

битеnей nри сегментировании и отличий товара от товаров rонr:урситов при днффс
ренцмацюс . Объединение вwяапеиньvс отличиli ocyщecтlUJJleтc• при пооищrонирова· 

нии. Кроме :noro nознциоиированне npeдnonaraeт разработку технологии их оцен!Qf и 
nосnедующеrо выбора, что в свою очерещ. 1ребует определенИА соответствующих 

мето.до• и инструментов, J<OТOpwe оозволипи бы реwнть яаипую задачу. 

ТаkЖе позиционирование саязаио с формированием 11осnриnия цспевых ПО'JРС" 
бите.пей путеN ycraиoaлeflНR ассоциа!UfЙ опредс:ленноrо 'JllПA с товаром или тoproвoit 
марmй. В свою очеред~. это требует проведение процедур, свазанu.wх с разрабоnсой 
тoproвoii марkН и ее оценrой. В свою очередь торrовu марка nоовомет формироват~. 
преиN}'Щестаа Uk дм nроизводнтец таr: и ДJ111 потребнтсля:. 

ПреимущеСТN Jt)UI nроиэводнтеля могут состоnъ в следующем : 

• возможнОС't~. влнnь на по.ведение nО'lребителей; 
• возможность увеличения спроса за счет повышения лояльности потребителей и 

тем самw уеелнченJU доходов; 

• возмщсност~. формнровани• kОНf<УРСКТНЫХ upeимyщeC'I'll; 
• В&ЗNО»:Вость зanurn.i caoero рынка от посяrатеm.ств жокхуреитов: 
• JIОЭМОЖИОСТЬ yвemtчe11W1 стоимости nредпр1Ц1МЯ. 
ДЬ no'IpeбкreJIJI осноtsныма nреимущесnамн OJIJl)()"IU: 

• возможность и.центнфнющии товара среди остальных, тем самым поаыwаетСJ1 
вс:роЯ11tосn. noкyn101 нменuо дa1U1oro товара; 

• марка nредостunяет rарантии опредеяеяяоrо тиnа, в первую оче~ nчесп~а. 

ОднUФ решения о nозицио11ировании должны учиты:ваn. :nап жизненного цикпа 
товара 11 нэменен~u на рынке. Так, у rrредцрИJПня мoryr быtЬ 00J1амться cneдyюnnte 
во1можиОС111 дм разработttн позиции товара на этапе его внедреии11: 

•если nредnриятне вы11ос1П с11Ой товар на рынок, rде нет ю:>нкурентов, то у него 

есть возможttость выбора наиболеt прнвлехатеп~.ных дм nотребителеА атрибутов, на 
которых и будет основываться nоз1щнонироваине. Также сущесТвует возможность 
уск.nенttя поэиции и защиты пуrем испоnt.зоваккя nк сtратеrичесkИХ, таr; и нестрате

rичеСl(RХ барьеров входа ш рынок. В качестве стратеrических барьеро11 могут рас· 
см11рнааnа цеиообрюованне, оrраиичивающее вхо.n: на рЫRок, смзанное с назначе
нием цены на основе абсолютных или относнтельных преимуществах в издержках, 

доnоnнктеnьные инвестиции в оборудоваине, np<>JIYl'Y011411 .Фtфферевuиаци•. АОМО· 
сроЧ8Ые 1Wнтракrы с постuщиквми и nотребителям11, создание тoproвoit марки. Не. 

стратеntчеС1СНми барьерами .A81W0Тci1 с:мl<ОС11. рынка, 061.ew unитальных затрат, аб
сопюt11ое преимущество в кцерJUЗХ дс:йстаующих. фкрw, администратнаные барье

ры. состояние иифрастр}'k'I)'Ры рынn, качество тоsара. значение которого усилива· 

етс.я за счет торrовоА NapkИ. Кроме эroro определенные бapi.epw могут рассматри
ваn.с• как источник возможиостеА nознuнонироваииt товаров npe1111pияnt.A JtМ .цру

rШI cen.cetrroв рынка. 

• если оредлриnие выносит сюi товар иа рынок, nte уже действуют JtОнкурен
ты, то .1tМ nознцяонироваякя моrут исnольэовnъся только те возможности, в рамках 
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J!ТТОРЫХ опредеruпотс• атрибуrы товара. важные дЛJ1 ПО'lребнтелеА и не заиnwе mн
~суреитuсн . В случ~ отсутствн• подобных аозмQЖносrеli необходныо найти друrне 
осно•аиИJ1 Д1(J1 познщюnироваим товара. 

На этапе спада возникает необходимость нэменеиКJI поо1щии товара, то есть npo-
8e.11CHIU репозиционирования, кли юмененкя портфем цепевwх сегментов, что хара~с

термзуета внедрением имсющеiiся пооиЦJtн на иоаые сеrмекты. 

, Результатом процесса nознционированм вwсrупает С1ратеЛ1я, ~соторая также 

характеризует реэуm.таmвмосп. фуmсции ппанироtw111>1. После разработки С"Iратепtи 
nооицновмро.N.ИШI необходимо лрораб«mпь вопросы ее реализации, tr:oТOpu вклюqаст: 

1) Организацию процессов: 

• разрабоnа маркетинговых и личных коммуникаций. Содержание коммуиик.а

цнii доано отвечать условиям эффеRТН11ноrо по3кциоЮtрованИ11: 

а) чеnсое и •сное представпенне о целезых покупателях, rоторое форwируеrс• по 
резуш.татам сеrме1ПИр0вани.1 рынка; 

б) использование наиболее важных, значимых, притягательных характеристик 
дм целевых потребктепеli, блаrодаря К01'0рЫl\4 появляетСJ1 возможность получен~ 
ими выгоды; 

в) соответствие реалЬИОN}' состоянию и JIOONOЖllOCTJIМ ПредпрRIТИ•; 

r) учет пооиций kOl:licypeнтoв и кх &озможвостей по обслуживанию поорd)иостей; 
д) соответствие 1'8Юfм критериям, как npocroтa, пезамыСJiоватосn., точностъ. кон-

кретность, заnомииаемосn, узнаваемость; 

е) соответствие способу дифференцироваиНJ1 (унихалъность nро.цукп. первен

СТIО а сознании покупателей, владенне одним понпнем, лидерстао е определенной 
обJrастн н друrиu ); 

• соmасоваиие и уrверждение маркеmмговых проrрамм, имеющих определенные 
nрuтсрисmки (бю.джет, персонал, сроки). При этом до.лжиы быть оnре.деленw осиов
Юlе пмномочИJ1 соответствующих сtруюурных подраз.де.rtеинй nреJ1ПРняти11; 

• разрабоnа nлендариого q:~афиа реализации разработанных nроrрамм . 

2) Орrанюа.цию учета 11 контроля выuолнения маиов. Основными параметрами 
)"lета JIВJWOТC• mличество, качество, зnраты, исоолннтелн, сроки. Учет расхода ре

сурсов желательно орrаинзоват.ь no всем видам ресурсов, выnусuемым товарам, их 

стадн•м жнзнениоrо цнма и подразделениям. Следует отметить, что в JI1rrepaтype 

~Юfые вопросы в oбnaCТJt маркетинга nраюнчески не иэучаютс.я. 

3) Мотивацию 11ыполненн• планов в устаноаленные сроки требуемого качества и 
с наиwеньшимн затратами. Эта oбllaCl"L 11 маркетниrетакже •amieтcJ1 неnроработанноii 
и имеет большое практическое эначенне дм npeдnpиЯТJtli. 

Познuионирование nродуJ<ции оnзываетбопьшос значение на деяwtьносn. пред
при~mц, о чем мoryr свидетельствовать такие показатели, как ДOJIJI рынка, фнн.ансо
вые результпы, поnзатепи сбыта nродуt<цин и друrие. РазрабоТJСа эффеJСТнвного 
nознциоимрования требует определения механизма, mторый позволкr создавать ус

nсwные nозкции товара на рыиttе и реали:ю11ать w:онкуреитные nренwущсстаа пред

l!рlЦТЦ. При этом основными вопросами разработки та!Фго механюма на nредпри•

ТИJIХ ВЫС'l)'llают ооределенне набора методов к ниструмеятов дм реапизацин основ

иьа функций управления, определение организационных acncl(Т()B построеии• сксто
мw nозкционировзн~u на предnриllТИЮt. Т81а<е организационно - :)IСDНОNИческ:ий меха

низм формированИ.1 системы позиционирования требует уч~ ВЛНЯННJI рыночных, 

ко.икуректиых и друrих факторов, что в свою очередь окажет uю~иис кс тот.кu на 

со11ершенствование управ.лених иаркетмнrом на nредnркwrни, ио и ма упр4Мение его 

де1ТСJ1ьиостью. 
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УО нБсюрусскиu zocyдtJpcm1eн11wii экономический унut1ерсиме11и• 

МliНск (Беларус•) 

РИСК-МЕНЕДЖМЕНТ В СИСТЕМЕ УПРАВЛЕНИЯ 
ФИНАНСАМИ БАНКА 

В последние дес~пилетня в процессе совершенствования системы ynpaane1111• 
деятепt.ностыо банка nробпеме управления банковскими рнскаr.ск yдeJtReтc• все боль
ше вниW'&ния. Методологическое к методическое обеслечекне оцено~с основных баt1· 

№вских рис&0в (хреднmоrо, рыночного, олераuнонноn;1) uолучнnи значиrельное раз· 

вirrиe и достаточно широко освещены в эmномИ11есmii лктературе. Одна!IЮ чаще всеrо 

бан№всkНЙ риск-wенеткыеит ра.с:сматриваетсJ1 в юитексте уnрDЛения активами ( 1:ре
д!4ТНЫN , Rнвесткцнониыw nортфе.11ЯМ11, оортфеnем ценных бумаг и Ар. ) к пассивами 
банn.(депозиn1ым портфелем, nоIJГФелеы межбаиховс1<11Х креДJ{ТОв), а оценка непос

редственной влнмосвяэи банковских рисков н величины и качества финансовых ре

зультатов дewrc:.nьнoct1f кредиnаоii ортанизацик постоянно ОТХОАНТ на «aтopolt маи)) 

как сама собой разумеющаяся. 

Поюrrие прибыли банJСа неразрывно СВJ!Запо с понnнем банковского риска, под 

ю:rrорым соrласно норматиаиь~м aicraw РесnублиkИ Беnарусь понимаете• объе~mtвно 
сущеспую1ЦаJ1 а прl[сущих 68.lm)вcxoii деятельности усповиn неопредепекности по

тенциальная llОЗмо:trкость поиесения потерь (убытков), неполучения залпаиироваи· 

иых доходов и (или) ухудшениа ликвидности и (или) иастуnлени.11 иных иеблаrоnрнrr

ных последст:вчй JVlJI банка ВС11едсnне ВООНИf\'НовенНJ1 р11311кчных событиii, сnзанных 
с вкутренннмя н (яnи) внешниwи факторами деятелы1ости кредJtТиой орrанюаШ!:и [ 4). 

Бессnорно, не вызывает вопросов лоntческое заключение о том, что чем больше 

потери, в01нИ1<ающие nри реализаuнн риск~, тем мен~.те фннаноовыil результат от

четного периода. Однаю н.ам бы xorcnocь обратить акнмакне на сущность н роль 

упраалеЮtЯ рискамн • системе уnрамекия финансовыми результатами деятельности 
банJСа, и надо сказаn., что :шесь можно проследить неl(()'fорые проблемные acnenы. 

Во-первых, взанмосвсt. уровня риска и прибыля банка предстuляет собой 111м· 
киутую цеnочk)' : с одной стороны, чем болt.wе доходность осущеСТ8.11.11емwх банJСОМ 

оnерацнй, 'КО'rорые увепнчнвают ба1111Овскую прнбwл~., тем, как nравнло, больше уро

вень их рнсmванности и соотвсrственио больший соаокупиый уровен~. риска, nринн

маемоrо на себ• банmм, с другой стороны, чем больwе уроsень рнска, принимаемого 
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