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ГИПЕРМАРКЕТ КАК ОБЪЕКТ МАСШТАБНОГО ФИНАНСИРОВАНИЯ 

Термин «гипермаркеn> не означает новую форму тортового предприятия , 

·1<и< как подобные маrазины бьmи созданы уже сущесrвующпми торговыми 

компаниями независимо от их ориентации или организации, а также независи­

мыми коммерсантами . Речь не идет о новом методе продажи, так как в mпер­

маркетах широко используется снсrема самообслуживания и торговля со скид­
кой . На самом деле rилермаркет представляет собой новую концепцию торrов­

ли, nояВJ1ение которой обуслоВJ1еко тем разрывом, кО'Торый образовался между 
харакrером промышленного производства (массовый выпуск товаров крупны­

ми партиями, интенсивная реI<Лама) и теми условиями сбыта, которые моrла 

предложить торrовш1 (огромное число мелких магазинов с невысокой произво­

дительностью труда) . 

Современный rнлермаркет западного образца - это магазин , торговая 

nлощадь которого превышает 1 О тыс . м2 (К примеру, торговая ш1ощадь столич­
ного fУМа- 7,1 м2). По условиям обы~вленного Мингорисполкомом отхрытоrо 
конкурса, торговая площадь белорусских гипермаркетов не должна выходить за 

установленные рамки. Границы уже заданы : НИЖНЯJI - 6 тыс. м2, верхняя- 10 
тыс. м2 • Гипермаркет по определению обязан иметь широчайший ассортимент 
товаров (более 10 тыс. наименовамий) . При этом цены на ряд нз них будуr со­

поставимы с ценами на аналогичные товары в других магазинах столицы . Но 

основной объем продуJЩ){И владельцы таких торговых центров пустят в прода­

жу по ценам, значительно уступающим (30 % и более) среднегородским. Преж­
де всего, это касается продуктов питания. Это и должно привлечь внимание по­

купателей к белорусским rипермаркетам. 
Сегодня rнпермаркет чаще всеrо окружен друrими маrазннами, которые 

образуют та.х называемую торговую галерею. Эrн маrазимы используют при­
влекательность гипермар:кета, которую, они, впрочем, сами и уси..1ивают. В тор­

говую галерею входят специализирова1тые магазины (ткани, обувь, мебель, 
элеI<ТрОбытовые товары, товары для отдыха), места для отдыха (столовые, ха· 

фстсрии) или предприятия обслуживания (банки, парикмахерские, пункты чи­

стки и глажения, аптеки). Для развлечен.их широко применяются игровые авто-

. маты, боулинг, кинотеатры и даже катки . Часто в зарубежном rипермаркете ор­

ганизустс11 автоце1f11', в котором бензин отпускается со скидкой . 

В строительство и поддержание в рабочем состоянии одного гкnсрмаркета, 

по оценкам экспертов, необходимо единовременно вnожить до 50 млн дол . 

Только вхождение в рынок обходится гипермаркету в несколько миллионов 

долларов . Прежде всего, ему необходимо отработать системы поставок и рас­
nродаж, провести рекламную компанию и т.д. 

Фирмы-победители белорусских тендеров уме ка первой стадии строи­

тслы.-тва подобных магазинов доJГ..кны будуr перечислить в бюджет не менее 
1 % годового дохода каждого из них. По предварительным подсчетам, посrу11-
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лення от одного этого специализированного налога no одному nишь центру со­
ста11ят от 500 до 700 тыс. у. е. в год. При этом rтродовольственные рынки закры­
ты не будуr, но возможно будут псреустрое11ы в супермаркеты. 

Одна из основных причин успеха гипермаркета - это возможность для 

клиентов приезжать за покупками на своих автомобинях из других районов, де­

лан. сдиновремен~ые заI<}'ЛКJ! самых различных товаров в расчете на неделю, 

причем в удобное для них время. В rиnсрмагазинах их 11ривлекает богатейший 
ассортимент и низкие цены на основные товарные rруппы. 

Товар в rипермаркете стоит немного больше, чем в днскаунтах и на рын­
ках, но дешевле, чем на лредпрня1Ю1Х других форм торговms, то есть в универ­

самах юrи супермаркетах. Широчайший ассортимент дает администрации воз­

можность ценовых маневров : например, недополучение прибыли с одних това­
ров за счет большой продажи других. Руководствуясь принципом «продавать 

подешевле, чтобы продавать больше», гинермаркет.ы добиваются <Jистой при­
были в размере 1-2 % торгового оборота. 

Маркетинговая цолиnпса строится на вытеснении мелких магазинов. 
Но все же эксперты считают, что прежде, чем развивать сеть гипермарке­

тов в Беларуси, необходимо создап. в республике соответствующую законода­
тельную базу. 

В 2002 r. в Минске прошли nервые тендеры на nраво сч)Qи'ГеЛЬС"rВа rипер­
маркетов. Оrечественные гиперпрое1СГЬ1 основывались на существующей кон­

цеIЩИи развитня данной формы торговли .в столице, учитывающей зарубежный 

опыт и направления Проrраммы социально-э.кономичесхого развития страны до 
2005 года. 

Застройщюсами Qудущих белорусских rипермаркетов определены «Аль­

терсолюшенс» (пр. Дзержинсхого - ул . Есенина). <<Торгоптима» (ул. Лобаm:а -
ул. Федорова, ул. Кижеватова - ул. Корженевскоrо), «БелВиллесдею> (цр . Po­
icoccoвcxoro - ул. Ванеева), <<Арвиафуд>) (ул. Орловская - ул. Тимирязева, пр. 
Скарииы -МКАД), ((Беmяжмаш» (ул. Уманская - пр. Дзержинского), <<Eвpo­

Oil'D> (ул. Танка - ул . Капьварийсl<АJ!) и «Бслкоопсоюз)) (Моrилевское шоссе -
МКАД). 
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