
логике это и есть основной показатель риска. Пусть, например, предприниматель 

установил, что вероятность r1отерять 1 О тыс. руб. равна О, 1, т. е . относитеJIЬно неве­

лика. Пусть 1 О тыс.- это наибольшu сумма, которой предприниматедь rотов рис­

ковать, чтобы начать свое дело. Анализ показал, что верокmость потерnь 20 тыс. 
руб. равна 0,3, а наиболее вероятна потеря в 25 тыс. руб. Пред11риниматель готов 

потерять mобую сумму меньше 1 О тыс. руб. и не может согласlfТься на большую 

потерю, поэтому важно знать кривую или хотя бы важнейшие характеристики кри­

вой вероятности превышения определенного уровня потерь, которая графически 

изображена на рис. 8. 
Для юмерения уровня потерь мoryr бьrrь использованы статистиче­

ский, экспертный и расчетно-анаruпический методы. 

С помощью статистического метода изучается статистика нотерь, 

имевших место в аналоrичных видах предпринимательской деятельности, 

устанавливается частота появления определенных уровней потерь, а по час­

тоте прогнозируется вероятность. Эrот метод требует наличия значительного 

массива данных. которые не всегда имеются в распоряжении предпринимате­

ля . При отсутствии такой информации используются другие методы . 

Экспертный способ или метод экспертных оценок. примеmпельно к 

предпринимательскому риску может быть реализован rтутем обработки мне-

1шй опытных предnриниматеJ1ей или специалистов. Для этого нужно, чтобы 

эксперты дали свои оценки вероятностей возникновенИll определенных уров­

ней потерь, по которым затем находятся средние значения экспертных оце­

нок и с их помощью строится кривая распределения верояпюстей . 

Расчетно-аналитические методы построения кривой веро.llП!остей 

потерь и оценки на этой основе предлринимательскоrо риска основываются 

на использовании математических методов . Вместе с тем прикладная теория 

риска довольно хорошо разработана лишь применительно к страховому и 

игровому риску. Элементы теории кrр в принципе приложимы ко всем видам 

предлринимательскоrо риска. 

ГА. Щербич 

БГЭУ (Минск) 

МАРКЕТИНГОВЫЕ РЕШЕНИЯ В РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛЕ 

Организация и ru1анирование коммерческой деятельности на основе ис­
пользования маркетинговых подходов обеспечивает наиболее полное удовлетворе­

ние потребностей и на этой основе получение максимальной прибыли . Особенно 
это актуально для такой рыночной структуры, которой 11ВЛJ1ется розничной торгов­

ля. 

Реализация маркетинга в розничной торговле предпощuсц:т решение опре­

деленных марктинговых задач, основными ю которых являются : 

• сбор, обработка и анализ и1rформаuии о рынке, спросе, постаяшиках, 
конкурентах; 

• установление типа маrазина и методов торговли ; 
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• 011редеJ1ение наиболее 11риемJJемого месторасположения ма1·азина; 

• формирование товарной и ценовой политики; 

• разработка перечня сервисных услуг; 

• оформление магазина; 

• продвижение товаров; 

• органюация работы продавцов; 

• управление складскими запасами; 

• обеспечение единства торгового процесса в магазинах сети . 

Исходным в управлении маркетинговой деятелыюстью является 
оценка внешней среды по таким важным элеменrам , 1<ак: социально­

демоrрафический, научно-технический, экономический, экологический, по­
литико-правовой. 

При проведении анализа этих фахrоров важно отследить все изменения и 

новые тенденции в макросреде и определить, какие из происходящих процессов 

являются наиболее важными для предприятия . Для этого необходимо создать ана­

литический «блок данныю>, в котором собирается, хранится и систематизируется 

соответствующая информациJ1 . 

Важной задачей управ.пени.я маркетингом является определение уров­

ня спроса. Эrот показатель можно сформировать на основе статистических 
данных объемов продаж групп, товаров в динамике . Однако для многих ви­

дов товаров статистическая информация отсугствует. В таком случае необхо­

димы специальные маркетинговые исследования для получения данных по 

числу покупателей, количеству покупок и средних цен . Подставляя :ли дан­

ные в нижеприведенную формулу, можно определить уровень с11рос11 : 

С-= ПХДХР, rде: 

С - уровекъ спроса в денежном sыражении; 

П - число покупателей определенных групп товаров; 

Д - число покупок за определе11ный период времени ; 

Р - средняя цена тоsара. 

Уровень спроса можно также опреде.11ить на основе дохода на душу 

населения по формуле: 

С = N · D · d1 • d2 , где : 
N - численность населения исследуемого рынка; 

D - доход на душу населения; 

d1 - удедьный вес затрат на олредсле11ную группу товаров, в %; 
<12 - удельный вес за-rрат на конкретный товар в затратах 110 опреде­

ленной группе товаров, в %. 
Важным маркетинговым решением явш1ется определение типа мага­

зина и методок торговли . Для этого сле.цует изучить достоинства и недостат­

ки различных форм торговли, сделать анализ привлекательности той или 

иной формы для потенциальных покупателей. 

Не менее важным маркетинr'Овым решением явш1етс11 месrорасполо­

жение магазина. Для этого необходимо изучить потоки транспорта и пешехо­

дов вб11нзи ма~ ·азн11а, проанализировать конкурентов, чьи торговые точки 

349 



нахоJUrГСЯ в ближайшем окружении, сделап. оuенку лотенциальноrо радиуса 

охвата магазином, удобства лодъе-~да к магазину, нw1ичие парковок. 

При формировании товарной политики необходимо четко представ­

лять спрос на различные груллы товаров, сделать анализ степени удовлетво­

ренности покупателей ассортимеJПом, наметить новые товарные группы, 

отличающиеся от ассортнмс~rrа конкурентов, просчитать уровень rоварных 

зал асов. 

Формирование ценовой полиrики требует таких маркетинговых ре­

шений, каJС изучение цен на рынке, разработка системы сющок и бонусов, 

возможность организации распродаж и ахций со скидками. 

Одним из факrоров конкурентной борьбы является сервисное обслу­
живание , коrорое предполагает такие услуги, как гарwпийное обслуживание, 

доставка, установка, также наличие консультационной службы, удобство рас­

четов для покупателя, обмен устаревшего товара клиекrа на новый, часы ра­

боты ма~азина, демонстрация товара, бесплатная улаховка и т.д. 

Следует постоянно проводить анализ спроса на дополнительные услу­

ги, перечень сервисных УСJГУГ, выявлять неудовлетворенный спрос на зти 

услуги . 

Не менее важную роль, чем сервисное обслуживание, имеет и оформ­

ление магазина: вывеска, оформление вmрнн, занимаемая площадь, удобство 

входа, выхода, особенности выкладки rоваров, освещение магазина, цветовая 

гамма секций . Для большей nрнВJ1екателыюсти магазина необходимо сделать 

анw1из особенностей психологического воздействия оформления магазина на 

покупателей и разработать рекомендации . Кроме того необходимо принять 

решение по расположению rоваров и товарных групп в торговом зале . 

Формирование коммуникационной политики магазина требует таких 

маркетинговых решений, как: 

• разработка фирменного стиля магазина и формирование бреида; 

• формирование рекламной страте1 ·ин ; 

• разработка мероприятий по св.яз.ям с общественностью; 

• разработка системы мероприятий по стимулированию продаж. 

Культура торгового обслуживания зависит от решеии.я таких вопро­

сов, как вежливость и доброжелательность, компетентность и профессиона­
лизм продавцов, их внешний J\Нд, число товаров, npe1L1Iaraeмыx покупателю, 

преодоление возражений покупателя, орr·анизаци.я работы по жалобам поку­

пателеА . 

Дшr бесперебойного снабжения товарами покупатеrur необходимо 
уnраВЛJ1ть складскнмн запасами . Это требует аналюа товарных запасов, вы­

яснение причин нереалюованного товара, определение оrnимальных CКJlaд­

CIOfX запасов и разработка мероприятий по сокращению нереализованных 

товаров. 

Если формоА торговли .явл.яетс.я сеть магазинов, то необходимо cлe­

mrrь за единообразием товарной, ценовой политихи, единым оформлением 
магазинов и сервисным обслуживанием. 
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Использование маркетинговых подходов в управле11ии торговым щю­

цессом нозвошn· оперативно скорректировать свою деятельность в соответст­

вии с меняющимися рыночными условиями , а значит и достигать конхурент-

11ых преимуществ, что в конечном IПОГе обеспечит максимальную нрибьшь . 

Н.П. Яровая, Г.А . Короленок 

ТРАНСФОРМАЦИЯ ВНЕШНЕЙ ТОРГОВЛИ РБ 

Превращение РБ в суверенный субъект системы мирохозяАственных св11-
зеА, становление белорусской государственности обуславливают потребность соз­

даии.11 эффективноА экономики, специализирующеАсJI на производстве наиболее 

выгодных для РБ видов продукцИ,и и развитии торговых, пронзводствеmю­
технолоrnческих, научнЫх свазеА со .странами ближнего и дальнего зарубежЬJ1 . 

Переход Беларусн х новым экономическим отноwеНИJ1м, кард~mальное из­
менение ее геополитического положе11.и.11 после распада СССР превратюи внешне­
экономическиА фапор развиrия страны в один ю решающих. 

В сложившейся экономической ситуации имеwю внешЮU1 торговля явля­
ется важнейшим н~авлением дш1 вывода экономики из кризиса. По сравнению с 

другими странами республика имеет менее разнообразные природщ.~е условия, 

небогатые за11асы полезных ископаемых, ограниченную емкость внутреннего рын­
ка. Эти факторы опреде,1J1Юr ориентацию 11а международный рынок . 

Одним из стратегических приорит~rов во внешнеэкономической по.'1итике 
страны п;u1ется наращивание экспорта. В свою очередь наращивание экспорта 

возможно лишь при поддержке со стороны государства отечественных производи­

телей. В мировой практике тахая ·поддержка осуществляете.я по трем осноВНЪL\1 
направлеНИJIМ : 

• стимулирование отечествен11оr-о экспорт~ 

• зauurra внутреннего рынка; 

• обеспечение блаrопрюrrнъrх у~овий для доступа товаров на внешний рынок. 

В РБ стимулирование отечественного экспорта посредством выдачи экс­

портных субсидий или кредитования экспорто-орие~пированных отраслеА затруд­

нено в связи с серьез11ыми оrраничениями на финансовую поддержку экспортеров 

в рамках бюджета. 

Финансовые средства нашим субъектам хозяйствования нужны в первую 

очеред~. для технического перевооружения и реконструхции предпри.11тий. Решив 

эту проблему, предприятия обеспечат повышение конхуренгоспособности своей 

продукции, уменьшат ее энерrо· и материалоемкость, повысят качество. 

Защиrа внутреннего рынка от иностранных конкуре1rrов пронзводится че­

рез тарифное и нетарифнос реrулирование. В международной торговле в рамках 
процесса либералнзации происходит существенное снижение таможенных тари­

фов. Это особенно актуально дл11 РБ, взявшей курс на встумение в ВТО. 

Таможенный тариф РБ систематизирован в соответствии ТН ВЭД СНГ, 

сформированной исходя из приНJ1ТЫХ в международной праrrике систем к.1асси­

фикации товаров. Тарифные меры реr)'лирования явruuотся более предтточтите;1ь-
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