
4) изучение зависимости между величиной затрат на проведение 
природоохранных мероприятий и экономическим эффектом в виде 

увеличения выручки в результате осуществления этих мероприя­

тий, снижения величины уплачиваемых экологических налогов, 

штрафов за превышение лимитов выбросов и/или затрат на хране­
ние ОТХОДОВ и др.; 

5) определение оптимальной величины затрат на управлеЮiе 
экологическим потенциалом предприятия. 

Таким образом, реализация представленного подхода позволит 

предприятиям определить оптимальную величину затрат на управ­

ление природоохранной деятельностью, что позволит обеспечить 

их экологическую устойчивость в долгосрочном периоде на основе 

рационального сочетания экологических и экономических целей. 
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ПРИМЕНЕНИЕ МЕРЧЕНДАЙЗИНГ А В Г. БАР АНОВИЧИ 

Мерчендайзинг (от англ. merchanclise-пoдroтoвкa товаров к про­

даже, сбыту) - комплекс мероприятий, проводимых производителя­

ми и продавцами непосредственно в местах продажи, и направленных 
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на уве:m:че:.ние объемов сбьrга, развитие популярности товарных ма­
рок пуrем целенаправленного воздействия на потр~бителей. 

Первоначально инициатива по внедрению мерчендайзинга ис­
ходила от крупных проИ3водителей (Coca-Cola, Pepsi и др.), пред­
лагающих товары импульсного спроса. :Именно характер произво­

димой продую.щи обусловил их желание максимально влиять на 

покупателей на все:х этапах продвижения товаров. В результате 

исследований бып сделан вывод: выбор покупателя на 20 % опре­
деляется основными свойствами товара, а на 80 % - его окруже­
нием (цена, дизай:н:, товарная марка, упаковка, сервис, удобство 

приобретения). Более того, до двух третей реше1ш:й о покупке при­

нимается непосредственно в торговом зале под воздействием «По­

купателыюй>> аТNюсферы. Следовательно, в местах продажи пре­

доставляется возможноС'IЪ целенаправленного осуществления ме­

роприятий, влияющих на потребительский выбор. Кроме того, пре­

вратив процесс покупки в увлекательное занятие и таким образом 

увеличив время пребывания покупателя в торговом зале, можно 

поn;учить допопнит1~льный эффект за счет не:щпланированных по­

купок. Статистика свидегельсrвует, что привлекательная экспози­

ция товаров н :местах продажи на 12-18 % ут~личивает товарообо­
рот. Поэтому мерчендайзинг стал активно использоваться не толь­

ко применительно к товарам импульсного с:проса, но и в целом для 

осуп~ествления мер коммуникационного воздействия на. покупате­

лей непосредственно в местах продажи. 

Компш~кс :.tероприятий мерчендайзинга в местах продажи 

включает в себя: формирование атмосферы розюtчного торгового 

предприятия; эффективное размещение и выкладку товаров; рек­

ламно-информационное обеспечение процесса продажи товаров; 

использование упаковки («безмолвного продавца») с исчерпываю­
щей 1шформаuией для покупателей; систематическое проведение 

направленных на покупателей акций по стимулированию сбыта. 

Для того •побы привлечь внимание покупателей и сформиро­
вать ик лояльность, место продажи должно выделяться на фоне ему 

подобных. Магазин - это «месrо воздействия» производителей на 

покупателей, с помощью мероприятий, входящих в комШiекс мер­

чендайзинrа, :котоjрые были перечислены ньпш:. 

В м:агюинах города ])арановичи бьmо проведено разведочное 

исследование в апреле 2.011 года. Целью ис,следования являлось 
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изучение выкладки товаров и разработка практических рекоменда­
ций, направленных на привлечение дополнительного числа поку­

пателей и увеличение товарооборота. 

При исследовании был сделан акцент на размещение товаров на 

полках, атмосферу магазинов (в частности отношение продавцов к 

покупателям), музыкальное сопровождение, РОS-материалы (шел­

фтокеры, ценники, стопперы, промостойки, пластиковые лотки, 

флажки, упаковка, выкраска, наклейки, постеры, бирки, линейки, 

распространяемые в местах продаж), ассортимент товара и другие 
элементы привлечения внимания покупателей. 

Объектом данного исследования стали следующие магазины 

г. Барановичи: <<дор Орс», «Пралеска», «Калейдоскоп», «Славян­

ка>). В результате проведенного исследования бьши сделаны выво­

ды о нарушении канонов мерчендайзинга: 

1. Полочное пространство перегружено или пустует; 
2. Выкладка товаров на стеллажах дезорганизованная; 
3. Испольуется недопустимое расположение товаров друг на 

друге; 

4. Предоставляемые фирменные стенды неверно используются. 
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УПРАВЛЕНИЕ ПРЕДПРИЯТИЕМ 

НА ОСНОВЕ СОЗДАНИЯ СТОИМОСТИ 

В условиях экономических опюшений, трансформировавшихся в 

результате мирового финаноового кризиса, менеджеры предприятия 

доmкны переосмыслить стратегию развития бизнеса, найдя рацио­

нальное соотношение между текущими критериями эффекmвносrn 
и долгосрочными целям его развиmя. Одним из инструментов, по­

зволяющим обеспечитт. успешность бизнеса в долгосрочном перио-
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