
оборудование. Цены в «Радзивилловском» также выше, чем в других 
продуктовых сетях [2].

Для выработки программы преодоления убыточности необходимо 
провести глубокий анализ влияния убыточности на стратегию органи­
зации.
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СТИМУЛИРОВАНИЕ ПРОДАЖ
КАК ВАЖНЕЙШЕЕ СРЕДСТВО

УСПЕШНОГО ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРА

В современной литературе стимулирование продаж обычно рассмат­
ривается как элемент комплекса маркетинговых коммуникаций. Ф. Кот- 
лер определяет стимулирование продаж как разнообразные краткосроч­
ные побудительные приемы, призванные ускорить или увеличить при­
обретение товаров или услуг [1, с. 571]. Торговые сети в настоящее время 
широко используют стимулирование продаж чтобы предложить поку­
пателям дополнительные стимулы для совершения покупки.

Как розничная торговая сеть предприятие «БелВиллесден» начала 
свое развитие с 28 мая 2005 г. На сегодняшний день функционирует 
11 торговых объектов, из которых: 7 имеют формат торговли по типу 
«гипермаркет», 4 объекта — формата «супермаркет». Два крупных ги­
пермаркета расположены в региональных городах — Могилеве и Гоме­
ле. Розничная торговля товарами осуществляется под торговой маркой 
«ГИППО». с самого начала своего развития торговая сеть «Гиппо» уде­
ляет важное внимание повышению лояльности покупателей, используя 
для этого как ценоые, так и неценовые методы стимулирования продаж.

Стимулирование ценой, которое представляет собой акции по сни­
жению цены на определенные товарные группы или категории. При 
предоставлении ценовых скидок важно довести эту информацию до по­
купателей, для чего используется реклама по телевидению, радио или
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в прессе. В этом случае на входных группах торговых объектов расклеи­
ваются информационные плакаты, указывающие на размер ценовой 
скидки.

Скидки на вторую и последующую покупку. Основная цель данного 
метода стимулирования продаж — увеличение общей суммы покупки 
и распродажа менее популярных товаров. В сети «Гиппо» этот метод 
используется при продаже бытовой техники и непродовольственных 
товаров.

Дисконтная программа, предполагающая, что владелец дисконт­
ной карты получает право на ценовую скидку при всех последующих 
покупках во всех магазинах торговой сети. Размер ценовой скидки со­
ставляет 3-10 % . Дисконтные карты «Асоба» в сети выдаются бесплат­
но, во время открытия магазина, во время праздничных мероприятий 
или при условии совершения покупки на определенную сумму. Ко дню 
рождения держателю карты лояльности «Асоба» предоставляется разо­
вая скидка в размере 10 % на одну покупку (один чек) за 3 дня до дня 
рождения, в день рождения и 3 дня после дня рождения. По средам 
представляется скидка пенсионерам в размере 7 % .

Таким образом, на сегодняшний день мероприятия по стимулирова­
нию продаж в сети «ГИППО» достаточно разнообразны. Однако воз­
можности для их расширения, по нашему мнению, имеются. Считаем 
целесообразным постепенный переход от дисконтных карт к бонусным 
программам, при которых при совершении покупки покупателю вместо 
скидки начисляются бонусы (баллы), которые он может потратить для 
того, чтобы получить скидку при совершении последующей покупки. 
Количество бонусов стимулирует покупателя совершать покупки на 
большие суммы. Применение бонусных схем позволяет создать у поку­
пателя ощущение своего особого статуса.

До недавнего времени в сети действовала ценовая скидка 15 % в ве­
чернее время на продукцию собственного производства. Задача подоб­
ной акции заключалась в увеличении потока покупателей в те часы, 
когда уровень посещаемости торговых объектов самый низкий. Счита­
ем целесообразным возвратить эту акцию. Реализация указанных ме­
роприятий позволит повысить лояльность покупателей и укрепить кон­
курентные преимущества торговой сети на рынке.
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