
в стил<' ретро. Во uремя ттостов, безусловно, должна быть представлена 

информация о постных продуктах, однако она не до:1жва навязывать 

соблюдение поста, оставляя свободу выбора покупателям. 

Праздничное убранство зала и выкладку желательно фотографnрО· 
вать и хран~fть в спецщu~ьной папке, вместе с результатами анализа 

продаж. Ес.11и ю1каких праздников не намечается, можно проводить 
специальные акц~щ и;~и тrредставлять •товар месяца. неделп• вовив· 

ки. Неплохим решением ll!ожет стать •отдел несеJонных Тl)ВЭРОВ•, 
(снег летом). Конеч:во, успех завuсит и от рас11оложеюrя торгово11 точ· 

ки, а также ассортимента и Цf'Н на эти товары. 

Серьезвок nроблемоii арJТ rтрове11ен1н1 изменепий в 'У!агазх~не явля· 
ются слабая дисциплина и недостаточная материальная заинтересован­

ность сотрудников. Персонал во многих случаях реагирует яегативно 
nотому, что изменения кажутся лишней нагрузкой. Хорошие результа· 

ты дает использование очков-бонусов за изменения, поддержание :-.~ага­

зина в 11р11влекательном для покупателей виде. 

Расщ:юстрапепо 111неrше, что изменен1т в размещеR~fИ и выкладке 

могут иметь негативные последствия, потому что постоянные uокуnате· 

ли ве найдут товара ва тrр1mьrчных местах. Поэтому необходимо тща 

телъно изучать все факторы, влияюlЦ}lе на ассортимент и вьrк,11щку то· 

варов, и (главное) Rаучиться управлять им1f. 

А.В. Лис 
БГЭУ (Минск) 

ЭКСПЕРТНАЯ ОЦЕНКА УРОВНЯ 

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ СТИРАЛЬНЫХ 

ПОРОШКОВ 

Белорусски:й рынок стиральных поротков является высоконасы­

щенным, из·за чего характеризуется сильной стеuснью конкуренции. С 

целью въrяв.,епnя ва11более конжуреонтосnособных торговых марок rт1f­
ралъных пороmков ва:.fи было проведено :-.sаркетинговое nсс11едоваю1е в 

в1ще экспертного опроса. 

В не:\! пр11ня:нr участие 30 эк ·пертоn - торговых работников упu­
вермаrов г. Мш1ска . Эксuерта~u были оценены 20 поnулsrрных тор о­
въrх -,,арок порощков по 28 nоказ1н лям КОfJ}(урентосnособности (16 ка­
чес1·ве1rным и 12 - маркетинговым) с исnольэова1111ем n~тибалльной 
шкалы. 

Полученные результаты были дифференцlfрованы в зав~rсимост~1 u1 
образования, стажа работы и должности экспертов. 

В зависимости от уровня образования все эксперты были распр!!де­

лены на rрулпы торговых работников с профессиона.11ьно-телuичt•ским. 

средниlll сnец11алъuым и высши.1 бразо11анием Торговые работники о 
первой группы посчитали с·1•иральный 11орошоt< • Дею1 • еuропейсJ<о1 ·о 
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производителя •Henkel•, со средним специальным - tСорт1н. Отме­
тим высокое третье место, занятое, по мнению работню<ов с профессио­

налъво-техни-ческим образованием, стиральным порощком •Виксав• 
белорусского производителя СП ООО •Аквасав•. 

В зависимости от уровня образования экспертов остальные места 

распределились следующим образом. По мнению специалистов с выс­

шим образованием - tТайд• (2-е место). •Е• (3-е). •Лоск• (4-е) и 
•М1tф• (б-е): со средне специалъным - •Тайд•, •Дося•, •Е• и •Лоск•; 
профессионально-техническим. - еСорти• {2-е), •МиФ• (4-е) и •Тайд• 
(5-е). Таюrм образом, ведУЩИе позиции занимают стиральные порошки 

компаний •Henkel• и •P&Gt, причем торговая марка tTidet во всех 
случаях воn1ла в 1нгrерку лучших. 

В зависи~ости от продолжительности стажа работы эксттерты были 
разделены на группы работников со стажем работы до 1 года, 1-3 года, 
3-5 лет, 5-10 лет и более. Торговые работники со стажем работы до 1 
года из всех оцениваемых образцов пользовались ~J потому оцени.'IИ 

лишь 3 торговые марки: •Sorti• (1-е место), •Tide• (2-е) и •ВiМах• 
(3-е). Стоит отмет~1ть, что все торговые работНИRи вне зависимости от 
стажа работы стиральный тторошок tSortit не включили в число пяти 
лучшnх. Что касается торговых работнтmов со стажем работы свыше 1 
года, то в качестве лучших были отмечены стиральнь1е uороПП<и про­

изводства •P&G•: cTide•, •Е• и tLosk•. Высокий уровень J<онкуренто­
сnособаости от.:1tечен и в отиоmенип торговой марки •Дени• (комттании 
•Henkel• ). Заслуживают вяимания, как попавшие в пятерку лучших 
стиральные порошки российского производства •Ile:.tOC• и •Лотос•. 

В зав1Jсимости от занимаемой должности эксперты были разб11ты на 
группы торговых работRJ.tков среднего звена и торговый персонал. К со­
жаленmо, в опросе не приняли участия торговые работники на руково­

дящих до11жвостях. Торговый персонал пятью лучuтми посчитал сти­
ральRЪ1е порошки производства •Henkel•: •Dosia• (1-е место), •дени• 
(2-е), •Sorti• (4-е) и •МйФ• (5-е). Третье место зaнJIJI белорусский сти­
ра.11ы1ый порQшок •Виксюн. Что касается работников среднеrо звена, 

их предпочтение было отдано стиральным порошкам производства 

•Henkel•: •Дени• (1-е место) и cSorti• {2-е), и tP&G•: cTide•, •Losk• и 
«Ariel• (3-5-е места соответственно). 

В целом эксперты высоко оценили стиральные порошки производи­

теля •P&G• как по качественным, так и по мвркетинrовы:.t. показате­
лям конкурентоспособности. Что касается стиральных порошков изго­

товителя •Henkel•, то они получили высокие оценки по :маркетинго­

вым показате.1ям и невысокие по качественным. Зто объясняется боль­
шим вю1мавием данного производитf'.ля к своей аолпт11ке продвиже­

ния, нежели к вопросам обеспечения высокого качества продукции . 

Продукция отечествснпых производителей, к сожалению, невысоко 

оценена экспертами как по качественным, так и по маркетинговым по­

~азателям конкурентосnособностл . 
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