
•  ож идаемы е неблагоприятны е последствия;
•  субъективность оценки;
•  вариабельность уровня;
•  м ногоаспектность проявления;
•  наличие разнообразия классиф икационны х признаков.
Ф инансовы й ри ск  возникает в сфере отнош ений пред п ри яти й  с

контрагентам и, банкам и, другим и ф инансовы м и институтами, а  такж е 
участникам и потребительского ры нка. К ак  правило, его определяю т 
к а к  вероятность возникновения неблагоприятны х финансовы х послед
ствий в виде потерь дохода или  к ап и тал а  при неопределенны х условиях 
финансовой деятельности. Такое ограничение возмож ности возникно
вения финансового р и ска ситуацией неопределенности условий осущ е
ствления финансовой деятельности, н а  наш  взгляд , суж ает действи
тельны е м асш табы его проявления и является  излиш ним .

Углублению  поним ания природы  финансового р и ска содействует 
системны й подход к  определению  его видовых проявлений. Отнесение 
того или иного риска к  видовой группе должно основываться н а его при
надлеж ности  к  состоянию , явлению , процессу или  операции, которые 
сопровождаю т финансовую  деятельность предприятия . О трицательные 
последствия ф инансовы х рисков требуют ф орм ирования специальны х 
м еханизмов управления им и, которы е бы идентиф ицировали, оценива
ли , предвидели, см ягчали  или  нейтрализировали  их, создавая тем са
м ы м  условия для устойчивого развития потребительского ры нка.

Г.Г. Гоцкий, канд. экон. наук 
БГЭУ (Минск)

И Н Н О ВА Ц И О Н Н Ы Е ТЕХН О ЛО ГИ И  Н А  ОТЕЧЕСТВЕННОМ  
П О ТРЕБИ ТЕЛЬСК О М  Р Ы Н К Е

Т енденции развития мировой эконом ики свидетельствую т о том, 
что формирование конкурентоспособной национальной эконом ики воз
мож но лиш ь посредством трансф ормации ее в «экономику знаний» в 
контексте обладания субъектами хозяйствования зн ан и я по поводу то
го, для кого и сколько производить, к ак  лучш е производить и прода
вать. И нтегрированны м  инструментом, обеспечиваю щ им реш ение этой 
важ нейш ей государственной задачи , является  Н ациональная И ннова
ционная Система (НИС) — совокупность субъектов народного хо зяй 
ства и отнош ений м еж ду ними по поводу создания и распространения 
нового зн ан и я, его трансф орм ации в технологии и последующ его их 
потребления. П рименительно к  торговле это означает, что торговым ор
гани зац и ям  нуж но развивать свою клю чевую  компетенцию  н а основе 
м одернизации торговы х технологий. Н а это стремление указы вает ан а
лиз тенденций в сфере розничной и оптовой торговли.
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А ктивное соверш енствование торговы х технологий н а предприяти
ях  розничной торговли страны  создает обш ирны й ры нок консалтинго
вы х услуг. К аф едра управления предприятиям и торговли вы полняет 
научно-исследовательские и консалтинговы е работы для предприятий 
г. Б реста: ОАО «С авуш кин продукт» и ООО «П родтовары ». О пыт по
казы вает, что потребность в инновационном продукте вы раж ается в 
подготовке реком ендаций для разработки стратегии развития торгового 
предприятия н а среднесрочную и долгосрочную перспективу н а  базе 
ком плексного ан али за  работы предприятия в части:

•  ан али за  работы сущ ествую щ ей торговой сети ком пании  для опре
деления отдельны х торговы х форматов («м агазин у дома», «универ
сам», «дискаунтер») для построения системы правильного позициони
рования отдельны х магазинов сети перед возм ож ны м и покупателям и и 
поставщ икам и;

•  разработки отдельны х стандартов для каж дого определенного 
форм ата м агазина всей торговой сети с учетом перспективны х планов 
р азви ти я  ком пании , строительства и зап уск а  двух новы х форматов 
торговы х п редприятий  (торгового ц ен тра (суперм аркета) и гипер
м аркета);

•  оптим изации  организационно-ф ункциональной структуры  ком 
пании н а базе сущ ествующ его ш татного расписания.

Кроме того, необходима оптим изация сущ ествую щ ей технологии 
торговой сети в части внутренней планировки , организационной струк
туры , управления предприятием  (контроль и безопасность), разработки 
и реализации  программ профессионального и карьерного разви ти я  пер
сонала, подготовки системы его м атериального и нем атериального сти
м улирования, аренды  площ адей, закуп ки  товаров, реклам ной, ценовой 
и ассортиментной политики , оборудования, инф орм ационной системы 
торгового объекта, обслуж ивания покупателей.

Н а основании разработанной и согласованной стратегии развития 
крупного торгового предприятия н а  среднесрочную и долгосрочную 
перспективу возникает потребность в анализе м ероприятий для опти
м изации  работы оптовых подразделений в части:

•  зап уска новой управленческой програм мы , направленной н а р аз
витие логистики;

•  работы по оптовым поставкам  в Республику Б еларусь продукции 
из-за  рубеж а и от белорусских производителей;

•  разви ти я  дилерской (дистрибью торской) работы подразделения 
по регионам республики;

•  управления персоналом.
Если задаться целью  ответить на вопрос, к  каком у  уровню иерар

хии  относится данная инновационная способность, то, используя так  
назы ваемую  «инновационную  пирамиду» (см. рисунок), мож но конста
тировать наличие 4-го уровня иерархии  — производство и использова
ние технологий для м одернизации торговы х предприятий.
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Производство знаний 

Производство системных продуктов 

Производство технологий 

Производство ширпотреба 

Эксплуатация территорий (транзит и туризм) 

Производство сырья

«Пирамида» степени использования инноваций в экспортном продукте

И.И. Гуторова, аспирант 
БТЭУ ПК (Гомель)

СПРОС Н А  П РО Д У К Ц И Ю  И УСЛУГИ ОБЩ ЕСТВЕННОГО 
П И ТА Н И Я  К А К  П РЕД М ЕТ М А РК ЕТИ Н ГО В Ы Х  ИССЛЕДОВАНИЙ

Ф ормирование спроса в общественном питании  — слож ное явле
ние: с одной стороны, оно отраж ает общие тенденции разви ти я  спроса 
н а  потребительском ры нке, а  с другой — имеет отличия, обусловленные 
ф ункциональной специф икой предприятий. П оэтому целесообразно 
рассмотреть особенности его проявления и ф орм ирования, которые 
влияю т н а  организацию  м аркетинговой деятельности и долж ны  учиты 
ваться при проведении м аркетинговы х исследований.

Н а наш  взгляд , специф ика спроса проявляется, преж де всего, в его 
объекте — м аркетинговом  продукте общественного пи тан и я  — услуге, 
состоящ ей из совокупности элементов. У слуга характеризуется слож 
ной системой взаим освязи  м еж ду различны м и компонентам и, что по
зволяет рассм атривать спрос н а нее к а к  систему, ибо ему присущ и ос
новные системные характеристики: целостность структуры , организо
ванность, наличие связей  м еж ду элем ентам и и т.д . К ом плексны й х а 
рактер  объекта спроса и предопределяет его главную  особенность, за 
клю чаю щ ую ся в том, что он зависит одновременно от ряд а факторов: 
ассортимента и качества продукции, уровня обслуж ивания, степени 
ком ф орта в зале, организации развлекательны х м ероприятий, наличия 
дополнительны х услуг и др. В общественном питании , в отличие от тор
говли, процесс проявления спроса по времени совпадает с процессом его 
удовлетворения, т.е. потребления, так  к а к  реали зац и я продукции за 
верш ается непосредственным обслуж иванием  посетителей в обеденном 
зале. Н а спрос влияет и место располож ения предприятий  питания: 
спрос н а услуги лю бых типов предприятий , располож енны х в цент
ральной части городов, в местах отды ха и интенсивны х лю дских пото
ков, в районах сосредоточения торговы х предприятий , н а  ож ивленны х 
м агистралях , в несколько раз вы ш е, чем в ж и лы х  районах.

Т аким  образом, спрос н а услуги общественного п итания отличается 
вы сокой диверсиф икацией, изменчивостью , колеблемостью , диф ферен
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