
Безус.nовно, магазиНЪI сталкиваются с !'Уfиожеством проб,'lем в пери

од внедрения системы и в первое время работы с ней. Но нужно бороть~ 

ся за своего потребителя, и:дn вместе с кш11 •в nогу со времевем•. Пере
ход к новым информациов.ным. техвологинм, штрихкодировавию - не 

самоцель, а жиз11енво важ.вый этап в освоении новых торrовых техно

лоr~tй. Задача белорусско1i торговли состоат в то , чтобь1 как можно 
скорее использовать ее в повседневной работе. 
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КАК ВЫЖИТЬ МАГАЗИНУ В КОНКУРЕНТНОЙ 
БОРЬБЕ С БЛИЗСТОЯЩИМ ГИПЕРМАРКЕТОМ? 

Внутренняя торговля - одна из важнейших сфер жизнеобеспече
ния населеаuя и одпн из основных источников поступ.nения денежных 

средств для формирования основ фпнавсо1101i стаб11льяостп государ

ства. При этом абсототно понятна заинтерt'соваппость государства в 

увелпчею111 масштабов торговой деятельности. 
Согласно "Программе раэвития внутренней торrопл11 Ре 'публики 

Беларусь па 2006-2010 rr." развитие розничной торговой сети будет 
осуществляться по двум ьаnравлею1ям: первое - увеличение размеров 

мю·азияов за счеr строительства п открыткя мптер- и супермаркетов (к 

2010 г. планируется открытие 116 ед~шиц) и торговых центров; второе 
- формирование системы удобных маrnаинов. расnоложенв:ых в радиу· 

се пешеходной доступности и торгующих ассортиментом продовольс

твенных и непродовольственных товаров nервой необходимости. 

На nервый взгляд ~ожет показаться, что дак1П>Jе 1iаттравлекия яв

ляются взаимоисключающими, посRолы<у опыт работы на Западе мага

эи-нов крупного формата показывает, что в радиусе 1-1,5 км вся дРУ· 
гая торговля м1бu rибяет, либо меняе·r свой формат. Однако в мировой 

розничной торговле даже при очевидном лидерстве cynep- 11 rиаермар

кетов та!{же ж1mут и д11намично развиваются свмые разнообразные 

площадки для продаж, nосколы<у этого требуют nflтepecы покупателя. 

Что касается Мивr:ка, то проблема выживания маленького маrази
на в конкурентной борьбе с гипермаркетом имеет место и здесь. После 

открытия rипер~аркето "Гиппо" 4 июня 2005 г. у располс1жеш1ого в зо
nе ero действия. гастронома ЗАО "Прыпу1·нiк" товарооборо-r в первый 
месяц упал на 24 % , далее общее снижение данного nоказатР.ЛЯ аа 3 ме
СJща доС'!'иrло 34,4 %. Руководство маrазина быстро сориентировалось 
в сложившейся ситуации и с оrло'lастwчно восста1:101шть товарооборот. 

Каков же р цсnт выживnmtя просто1·0 маrазu1111, который не может 

конкурировать с гиоермаркетом no части широкой t~еортимеятиой 

{1·1 рnцы • 1:Н1з1<1tх. цен? С теоретичесхой точки рения поnробу м. рас. 

t:мотреть возможаые пути р шепия до.ппоft rzроб.11емы. 
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1. Поддержко rосударствеяной власти в части создави.я ддя ме.11кой 

розницы более ко. 1фортнъrх условий тру до (продление времени их рабо

ты по сравнРю~ю с пrnсрмаркетами, np доставление льгот на 1:1ренду по
мещеяrп1: 11 др.). 

2. Создание сетевых структур. Централизация ;щ.купок, создание 
собствеl:f.НЫХ QПТовых складов, использование передовых техноло1·ий 

торговли uозвоJ1ит мелкой рознице снизить издержки обращения п со

ответственно 11рещ1аJ'ать ноt<уnателям цены, не отличающ~1еся от цен в 

rиuермаркетах, появится бuлъше финансовых возможностей для разви

тия 11 ведения эффективной коккурен·rной борьбы с крупнь1ми форма
тами. 

3. Определение опти 1алъвой структуры ассортиментной матрицы с 
учетом спроса ттотреб1пелей. При это:'lf особое внимание следует уделить 

включению в ассорпrмеnтный мrп1имум имnджевых. т.е. уника..1ьнъ1х 

товаров, которые пе представлены в дpyr1tx :l'lагазинных. 

4. Гибкая ценовая политика (возможно снижение цеп за счет умс11ь
шеяия торговых подбавок, создония сетевых струк1•ур (см. п. 2) и т.д.). 

5. Изменение стратегии продаж. В данном случае основное внима
ние уделяется иnдив1rдуальному nодходУ к каждому покупателю (вы

явление его предпочтев.ий, :.1от1mов uохупки и др.) для создаm1я груn
пы постоянных к:тиентов. 

б. Предостав:rение широкого перечня услуг (местоположение мага

зина, удобство подъезда и входа. атмосфера и микроклимат в залР, 

влажность, температура, аапахи:, доставка товаров на дом, формирова· 

аие ааказа клнепта по сппску сейчас или J( определенному моменту, 

проведе1ще дегустаций и т.д.). 

А .Ф. Колтун 
БГЭУ (Минск) 

ВЫЯВЛЕНИЕ И КЛАССИФИКАЦИЯ ФАКТОРОВ, 

ОПРЕДЕЛЯЮЩИХ РАЗВИТИЕ ТОВАРООБОРОТА 

ОРГАНИЗАЦИЙ ОБЩЕСТВЕННОГО ПИТАНИЯ 

Важнос1·ь отрасли обществеffного n~tтанил в условиях социально 

ор11ентирова.нной экономики несомн<>нпа и обуслов.1ена прежде всеrо 

nалнчием функций производства продукции, органиаацни ее потребл<'

ния и окозании услу1•. Э·rа значимость повышается в объечтах, органи

зующих п11тание в детских дошко.т1ъных учреждениях, обеспеч~rn ю

щ~t.х получение общеrо среднего, професс11онально-·rехни11еско1·0 и сред

него спецщ1J1ъноrо образоваю~я, а тnкже 11 больннцах, сана·rориях, по 
:,,е ту работы, т.е. име щих социа11ьную направле.1н10с-1·ь. Сложность в 

ффе1<т11вном у11раалеюш тими объектами. состоит n то , чтQ их дея
тельность контролир ется и оr·раюrчиваеt·ся со стороны Г()(·ударсrвен-
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