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Во всем мире принята десятичная система счета, а самые популярные 

номиналы начинаются с единицы (1, 10, 100 и т. д.). Желательно, чтобы они 

делились друг на друга без остатка и равномерно заполняли промежуток 

между уже существующими «соседями». Таким условиям идеально отвеча-

ют монеты, начинающиеся с  пятерки (5, 50, 500 и т. д.) или с двойки (20, 

25). 

Десятичная система – не единственный способ решения денежной про-

блемы. Экстравагантные 15 копеек впервые были задуманы еще во времена 

Елизаветы Петровны, дочери Петра Великого, но введены были в обращение 

только в годы правления Екатерины II. Главной целью было ликвидировать 

большой зазор между гривенником (10 копеек) и полтинником (5ю копеек). 

Облик монет менялся, но сама она, появившись на рынке за век до отмены 

крепостного права, благополучно пережила и войны, и революции, и разви-

той социализм. Этому успеху в какой-то мере поспособствовали «родствен-

ники» – пятак и алтын (3 копейки). Ведь подобно тому, как пятак собирал 

воедино пять отдельных копеек, так и 15-копеечная монета включала в себя 

пять алтынов, за что и получила широко известное имя «пятиалтынный». 

15-копеечная монета стала популярным советским сувениром и вызывала 

восторг и изумление иностранцев, так как такой номинал для разменных де-

нег совсем непрактичен: 100 на 15 не делится. 

В ХVIII в. были в ходу шестигрошовики (шостаки) и трехгрошовики 

(трояки), а также полторак (полтора гроша) и чворак (четыре гроша). Когда-

то существовала монета в полкопейки, которую хотели возродить в совет-

ские времена. В 1756–1757 гг. чеканились так называемые «ливонезы» – но-

миналы, специально выпущенные для населения завоеванных Российской 

империей Лифляндии и Эстляндии – 96, 48 и 24 копейки. Из-за финансового 

кризиса ХVIII в. Петр III велел на старых монетных кружках чеканить номи-

налы вдвое больше старых – появились монеты с невероятным номиналом: 

7 рублей 50 копеек.  
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Одним из важнейших критериев эффективного функционирования 
предприятий является повышение эффективности работы товаропроводящей 
сети и ее оптимизации. Выбор оптимальной структуры каналов распределе-
ния и управление ею являются первостепенными задачами, стоящими перед
стратегическим менеджментом предприятий. Для решения этих задач особое 
внимание следует уделять проведению маркетинговых исследований. 

В рамках данной работы было проведено кабинетное исследование то-
варопроводящей сети РУП «Климовичский ликеро-водочный завод». После
анализа и исследования всей необходимой документации предприятия были
сделаны определенные выводы. 

Сегодня РУП «Климовичский ликеро-водочный завод» придает боль-
шое значение расширению собственной товаропроводящей сети на внутрен-
нем и внешнем рынках. Разработка стратегии создания собственной товаро-
проводящей сети обусловлена необходимостью совершенствования сбыто-
вой сети предприятия для наращивания объемов продаж на внутреннем и 
внешнем рынке, обеспечения его устойчивой позиции на рынке. 

Стратегическими целями развития сбытовой сети являются: наращива-
ние объемов продаж продукции на внутреннем и внешнем рынках; повыше-
ние эффективности продаж; закрепление на внутреннем и внешнем рынках 
имиджа предприятия как надежного партнера и производителя качественной 
алкогольной продукции широкого ассортимента. 

Для достижения этих целей РУП «Климовичский ликеро-водочный за-
вод» ставит перед собой следующие задачи: совершенствование каналов
сбыта продукции, расширение географии экспорта, поиск новых рынков 
сбыта, формирование оптимального объема и товарного ассортимента про-
даж, повышение качества выпускаемой продукции, разработка и постановка
на производство новой конкурентоспособной продукции, усиление реклам-
но-информационной поддержки продвижения продукции различными спо-
собами. 

Создание товаропроводящих сетей на внутреннем рынке способствует
обеспечению регионов Республики Беларусь всем ассортиментом алкоголь-
ной продукции, максимальному приближению продукции к  конечному по-
требителю и оперативному реагированию на изменения запросов покупате-
лей. 




