
Особое внимание в б л и ж а й ш и е пять лет будет уделено р а з м е щ е н и ю в сельской ме­
стности, малых и средних городских поселениях социально-ориентированных магазинов 
(торгующих по сниженным ц е н а м — дискаунтеров) . Д л я р е ш е н и я этой задачи предпола­
гается использовать гибкую систему экономических рычагов и стимулов , в том числе 
льготные т а р и ф ы при аренде городского имущества и земельных участков. Будет разви­
ваться придорожный сервис. 

Повышению доли продажи отечественных товаров, удельный вес которых составит 
более 80 %, будут способствовать меры по расширению ассортимента , оказанию д о п о л ­
нительных услуг, развитию новых ф о р м продажи с использованием Интернет-технологий 
таких, как электронная торговля , а также развитие сети дисконтных магазинов . 

Развитие общественного питания , в первую очередь, будет направлено на обеспе­
чение потребностей таких социальных слоев населения, как работающие на производст­
ве, учащиеся и школьники . В основе п о в ы ш е н и я уровня обслуживания этих категорий бу­
дет внедрение новых технологий приготовления пищи и высокотехнологичного оборудо­
вания. В общественном питании в 2 0 0 6 - 2 0 1 0 гг. сеть пополнилась на 1,5 тыс. объектов . 
Кроме того, количество объектов общественного питания придорожного сервиса увели ­
чилась более чем на 100 единиц . 

В б л и ж а й ш и е годы сохранится тенденция последних л е т о п е р е ж а ю щ е г о роста по­
требления непродовольственных товаров по сравнению с продовольственными товара­
ми. Так, если в целом оборот розничной торговли в 2 0 0 5 - 2 0 1 0 гг. рос в среднем на 10,1 % 
в год, то продажа непродовольственных товаров увеличивалась в среднем на 11,2 %, а 
продовольственных — на 9 %. Оборот общественного питания сохранит высокую д и н а м и ­
ку роста, с л о ж и в ш у ю с я в п р е д ы д у щ и е годы, и не намного будет отставать о т увеличения 
оборота розничной торговли. Среднегодовой темп роста оборота общественного питания 
в 2005 -2010 гг. составил 8,6 %. 

Высокая д о л я товаров импортного производства обеспечивает сбалансированность 
спроса и предложения на рынке потребительских товаров, и благодаря этому способст­
вует созданию конкурентной с р е д ы и о граничению роста цен на потребительские товары. 
В 2005-2010 гг. темпы роста импорта потребительских товаров составили 1 3 - 1 7 % в год, 
постепенно замедляясь по мере п о в ы ш е н и я конкурентоспособности отечественной про­
дукции. В целом, д о л я импорта потребительских товаров в объеме розничного товаро­
оборота несколько увеличилась — с 45 % в 2005 г. до 4 8 - 4 9 % в 2010 г. При замедлении 
покупок продовольствия потребительский спрос б у д е т переключаться на приобретение 
технически сложных товаров, в первую очередь персональных Э В М , телевизоров, видео­
магнитофонов, стиральных машин , холодильников . Рост объемов продаж по этим товар­
н ы м группам будет опережать т е м п ы у в е л и ч е н и я объемов продаж непродовольственных 
товаров в целом. 

При нашей оценке показателей развития торговли на 2 0 1 1 - 2 0 1 5 гг. учитывались па­
раметры, определенные Программой социально-экономического развития Республики 
Беларусь на 2 0 1 1 - 2 0 1 5 гг., Программой развития внутренней торговли на 2 0 1 1 - 2 0 1 5 гг., а 
также прогнозируемые темпы роста д е н е ж н ы х доходов населения , объемов производства 
потребительских товаров , их экспорта и импорта . В 2010 г. по сравнению с 2005 годом 
розничный товарооборот увеличивался в физическом объеме в среднем за год примерно 
на 13 % ) . На 2 0 1 1 - 2 0 1 5 гг. в прогнозных расчетах предусматривается ежегодный прирост 
физического объема розничного товарооборота на 14 %. 

С Т Р А Н О В Ы Й Б Р Е Н Д 

М.В. Акулич , к.э.н., доцент 

У каждой страны есть свой страновый бренд, другое дело , насколько он сильный, 
известный, позитивный либо негативный . У сильного бренда нации имеется ряд преиму­
ществ. Преимущества позитивного и надежного бренда нации состоят в: 

- достижении валютой страны стабильности ; 
- получении помощи, связанной с восстановлением доверия инвесторов; 
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- изменении места в рейтингах стран ; 
- п о в ы ш е н и и влияния политического характера на международной арене; 
- р а с ш и р е н и и возможностей , касающихся инвестиций и туризма; 
- росте экспорта брендовых товаров и услуг; 
- привлечении сильных партнёров из-за рубежа; 
- усилении национальных качеств граждан (уверенности , гордости , согласия, често­

любия, национальной решимости) ; 
- позитивных изменениях , касающихся прав человека и охраны о к р у ж а ю щ е й среды; 
- д о с т и ж е н и и успешности на м и р о в ы х рынках; 
- получении больших шансов на успех в конкурентном противостоянии с региональ­

н ы м и и м и р о в ы м и конкурентами и в защите своих рынков. 
Специалисты по брендингу о т м е ч а ю т факт воздействия на восприятие инвесторов, 

д е й с т в у ю щ и х в международном м а с ш т а б е , национального брендинга . Согласно их заяв­
л е н и я м , позиционирование страны и у п р а в л е н и е е ё брендом - критически важные задачи 
с точки зрения привлечения мирового капитала , в л и я ю щ и е на с п а с е н и е страны в кризис­
ные периоды . Д а ж е самые практичные и о с т о р о ж н ы е из инвесторов склонны к формиро­
ванию своих представлений о перспективах экономик стран , основываясь на представле­
ниях их брендов в С М И . И они ставят в один ряд страны в соответствии с восприятием их 
брендов , а не с чем-либо более научным. 

Представляется о ч е в и д н ы м , что возможности создания сильного имиджа нации 
кроются не только в простой поддержке экспортирования по миру брендов . Имидж стра-
нового бренда способствует занятию странами их экономического , политического и куль­
турного положения хотя б ы потому, что л ю д я м , з а н и м а ю щ и м с я политикой в глобальном 
масштабе , свойственно руководствоваться отчасти разумом , а отчасти сердцем. 

При достижении страной положительного имиджа «рассасывается» проблема 
«утечки мозгов» . В условиях глобализации данная проблема является весьма острой для 
развивающихся стран . Однако при наличии чувства гордости за свою страну и веры в её 
будущее , полное возможностей , «умные мозги» страну не покинут . 

Д л я национального бренда с а м о е г л а в н о е — это с о з д а н и е у народа целеустрем­
лённости и гордости за свою страну и её д о с т и ж е н и я . К ажд ы й гражданин страны может 
внести с в о ю лепту в ф о р м и р о в а н и е её бренда . Но это д о л ж н о происходить не спонтан­
но, а методично и целенаправленно . В с тране д о л ж н о выявляться , какие люди , события 
и бренды могут положительно и с и л ь н о влиять на о б щ е с т в е н н о е мнение в мире. И доби ­
ваться в с е м и в о з м о ж н ы м и и з а к о н н ы м и с р е д с т в а м и , ч т о б ы о н и публично демонстриро­
вали с в о ю лояльность , одобрение и привязанность к этой стране. 

Компаниями создаются б р е н д ы товаров, что направлено на создание двухсторонних 
доверительных отношений с потребителями, что способствует обеспечению более мягких, 
открытых и объяснимых действий. Это верно не только д л я компаний, но и д л я стран. Не 
существует ничего, что можно сравнить с дисциплиной брендинга , приводящей к понима­
нию истинного значения репутации, которая им уважается и защищается более всего. Не­
редко национальный брендинг тесно у в я з ы в а ю т с туристской индустрией . 

Программа брендинга , как правило , начинается с «подсчитывания» того, чем может 
гордиться страна. Затем производится разработка содержательного слогана и слоганов 
вспомогательных . Однако занятые потребители на разных концах мира мало интересу­
ются историческими достижениями и природными п р е и м у щ е с т в а м и других стран. Эти 
достижения не помогают стать страновому бренду б о л е е м о щ н ы м и согласованным. Их 
многочисленность подобна попытке незнакомцу с кем-либо заговорить , когда бар пере­
полнен посетителями. 

Разработка бренда страны д о л ж н а начинаться не со страны и её достижеиий , а с 
рынков и потребителей . Ограниченное пространство человеческих умов , которым они 
располагают д л я того, чтобы хранить восприятие зарубежных стран , позволяет выявить, 
где имеются возможности , а где — недостатки . И есть ли там место д л я странового брен ­
да и имиджа и м е н н о этой с траны . 

Если человек , компания или страна в беде , новость об этом распространяется 
очень б ы с т р о . Т а к уж повелось, что у плохих новостей свойство более быстрого и дальне­
го распространения в сравнении с х о р о ш и м и новостями. У кого-то годы уходят на созда­
ние положительного имиджа товара л и б о с траны . Но при каком-то скандале весь этот 
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имидж может пойти насмарку. Причём происходит это обычно в считанные часы . Воз­
можно эта ситуация далека от справедливости , но её появление вполне вероятно. Ведь 
людям свойственно верить в плохие новости . И никого особенно не волнует , кто прав , а 
кто нет, никто и разбираться не станет , где ложь , а где правда . А если на и м и д ж компании 
или страны легла тень, то ничего хорошего это не предвещает . 

2001-й год для Англии был очень н е у д а ч н ы м . В этот год скот в этой стране опасно 
заболел, заболевание поразило у животных ноги и пасти. Британское мясо запретили вы­
возить на многие мировые рынки , а ряд сельскохозяйственных областей закрыли для ту­
ристов. Это произошло спустя несколько лет после того, как б ы л о обнаружено , что неко­
торое количество мяса из Британии оказалась заражённой коровьим бешен ством , явив­
шимся скорее причиной ряда смертей . Британское туристическое управление провело 
исследование (в том же году) . И оно позволило предположить , что заболеванию ног и 
пастей скота посвятили внимание С М И в З а п а д н о й Европе и в А м е р и к е . Но там переста­
ли распространять об этом и н ф о р м а ц и ю , на что были вы д ел ены о громные средства 

И компании, и определённые с т р а н ы нередко практикуют использование своих 
брендов как блестящих , непроницаемых щитов . И они их могут поддерживать д л я маски­
ровки от потребителей беспорядка , неразберихи , неэффек тивности , и д а ж е , возможно , 
чего-то худшего, что за ними стоит . При простейшем намёке на б р е ш ь , обнаруженную в 
защите, неприглядное лицо реальности просматривается через неё. И чтобы такая ин ­
формация получила распространение , не требуется никакой маркетин говый бюджет . Л ю ­
ди хотят выяснения правды. И их не остановить ни посредством б о л ь ш и х денег , ни с по­
мощью влияния. 

Для плохих новостей характерно не только быстрое и дальнее перемещение . Они яв­
ляются более живучими, они длительное время существуют в памяти людей . И страны 
страдают от прошедших событий, оказавших негативное воздействие на их имидж. Пре­
одоление такого эффекта чрезвычайно тяжёлое . Однако реально извлечение ценных уро­
ков при наблюдении за работой плохих новостей и за тем , как они влияют на представле­
ния людей. Всё что иногда необходимо в д а н н о м случае предпринять — это немного сгла­
дить острые углы, уравновесить тон голоса. Понятно, что речь идёт о рекламе, предусмат­
ривающей большую проницательность при размещении информации в традиционных 
С М И . Эту задачу можно расценить как гигантскую и недосягаемую. Но здесь нужно понять, 
что нет необходимости нацеливания сразу на целый мир, если необходимо изменить вос­
приятие. Важно выявление ключевых стран и сосредоточить на них свои усилия. Принятие 
во внимание такого подхода целесообразно и в случае, когда ситуация не так плоха. Лучше 
предупредить болезнь, чем лечить её. Существующее мнение о быстроте распростране­
ния только плохих новостей, сводящих в одночасье насмарку всё хорошее, что б ы л о про­
делано за долгие годы работы над брендом, не совсем справедливо. Если имеет место 
положительная и тщательно достигаемая ценность бренда, то это для страны может ока­
заться «палочкой-выручалочкой» Если произойдет что-то нехорошее, д а н н а я ценность 
поможет защитить и м и д ж страны от существенного вреда и быстро восстановиться. 

Бывает, что на б р е н д ы стран ложатся пятна. И надо применять стратегию восста­
новления, которая затрагивает и д е й с т в и я , и восприятие страны. В д а н н о м случае следу­
ет видеть различия между брендами стран , которые являются виноватыми и теми , кото­
рым стоит посочувствовать . П е р в ы м с л о ж н е е восстановить доверие . 

Чтобы изменить положение , требуется мудрость и терпение, д л я чего нужно обес­
печить распространение по миру простых д л я понимания образов страны и содействие их 
овладению сознанием людей . Кратчайший путь достижения этого отсутствует. Но абсо­
лютно верно то, что должна быть определена соответствующая стратегия брендинга , а 
затем её следует укрепить с п о м о щ ь ю о т д е л ь н ы х ор ганизаций , л ю д е й и действий . 

Одни действия , безусловно, являются более э ф ф е к т и в н ы м и и более длительно 
действующими в сравнении с другими . Существует целый спектр о б ы ч н о используемых 
на практике дипломатических д е й с т в и й государства . Их ранжирование м о ж е т быть произ­
ведено согласно скорости получения полезных для странового имиджа отношений с за­
рубежными странами и целевыми аудиториями , которые с их п о м о щ ь ю создаются . С од­
ной стороны, это могут быть мероприятия , которые можно назвать стратегическими , д о л ­
говременными, глубокими. А с дру гой с т о р о н ы всё о граничивается м и м о л ё т н ы м и обме­
нами сообщений в новостях и кризисным м е н е д ж м е н т о м . 
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О б ы ч н о кратковременные события , д а ж е если они и м е ю т сильную эмоциональную 
окраску, являются недолговечными В то же в р е м я о с у щ е с т в л я е м ы е д о л г о е время и з м е ­
нения остаются на продолжительный период в людских умах. Если страна одержала по­
беду в мировом первенстве, её репутация в спорте увеличивается , но это продолжается 
не так долговременно . Если страна х о р о ш о выступает на протяжении долгих лет (к п р и ­
меру, как в атлетике Россия, или футбол в Бразилии) , то она может наслаждаться долго­
в е ч н ы м позитивным восприятием, в ы ж и в а е м ы м ряд пет , д а ж е е с л и и м е л и место относи­
тельно плохие выступления. 

Согласование тех сообщений, которые выдаются страной, реально сравнить со 
школьным экспериментом по физике. Этот эксперимент предусматривает помещение маг­
нита под лист бумаги , покрытый опилками из металла. Опилки представляют собой просто 
беспорядочную кучу. Н о если к н и м поднести магнит, о н и оказываются выровненными в 
совершенно безупречную фигуру, которая образуется в соответствии с полями магнита. 
Стратегия — это магнит. А металлические опилки — многочисленные сообщения . Они каж­
д ы м городом, регионом либо страной перманентно выпускаются в мир. Выпускаются бла­
годаря рекламе (относящейся к товарам и услугам, внутренним инвестициям, туризму и 
торговле) , политическим действиям, культурным обменам, диаспорам и людям, которые 
проживают у себя дома, спорту, литературе и фильмам, посольствам и консульствам, тор­
говым отношениям и миллионам контактов (как социальных, так и деловых) . 

Большинство страновых лозунгов — всего л и ш ь итог попытки сделать всех людей 
счастливыми . Они представляют собой упакованное в единственное утверждение со­
стояние нескольких противоречивых по характеру планов . И поэтому их звучание неред­
ко не особо впечатляет. Лозунги многих стран во многом схожи. И их реально применять 
как для каждой страны, так и для каждой провинции , или района, или штата, или города 
на планете при условии несущественного изменения (преувеличения либо преуменьше­
ния). Н а и в ы с ш е й привлекательностью с т р а н ы является е ё многогранность и богатство. 
Истинному искусству брендинга присуще искусственное отсеивание . Это искусство со­
стоит в способности извлечения из чего-либо сложного его сконцентрированной сути, в 
достижении портативности и запоминаемости . Но при этом необходимо обеспечение 
восстановления при необходимости этой сложности , восстановление того, что б ы л о 
подвергнуто отсеиванию. Надо учиться отсеиванию, а не стремиться к соединению дета ­
лей определённой страны. Отсеивание — это и м м а н е н т н ы й процесс, генетическая кон­
станта, с о с т а в л я ю щ а я базис брендинга. 
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Организация работы станций технической эксплуатации транспорта требует оптими­
зации количества рабочих постов. Функция цели Ф должна включать как доход от выполне­
ния обслуживания транспорта (Д), так и убытки из-за простоя постов (П) и транспорта (Т): 

Ф = Д - П - Т - » max. ( 1 ) 
В р ы н о ч н ы х условиях с л е д у е т у ч и т ы в а т ь в е р о я т н о с т н ы й х а р а к т е р риска , найти 

в о з м о ж н ы е р е ш е н и я и в ы б р а т ь из них о п т и м а л ь н ы е . П р и э т о м под о п т и м а л ь н ы м зн а ­
ч е н и е м в ф о р м у л е ( 1 ) м о ж н о п о н и м а т ь как м а к с и м у м в е р о я т н о с т н о й средней п р и б ы л и 
( м а т е м а т и ч е с к о г о о ж и д а н и я ) — в а р и а н т 1 , так и г а р а н т и р о в а н н о й м и н и м а л ь н о й п р и ­
б ы л и — вариант 2. 

Пусть собранные сведения о функционировании станции показали , что поступление 
заказов на обслуживание подчиняется пуассоновскому закону распределения 

рп = А"ехр(-А) /л! , (2) 
где л — число заказов в единицу времени, А — среднее число заказов. 

Д л я иллюстрации методики расчета рассмотрим случай , когда, например, р 5 = О, вы­
полнение обслуживания автомобиля приносит доход 2 ден.ед. , а простои поста и автомо-

5 0 

Ре
по
зи
то
ри
й Б
ГА
ТУ




