
озяйствоваюtя, явnяется сокращенне расходов прсдпринтня . Сократить производ­
ственные расходы сложно, особешю R краткосро•шом периоде, но рационализация 
затрат на таю1е вмы деятедыюс-111, как снабжен11е. транспортировка, сю1м11рова1111е 

расnреде,1еш1е товаров яnмется деАс..1Вен11ым способом )'l'lеличею1~1 ре\.lтабе.1ьности 

nредnриятиl\ . С nоз11ции лоп1ст11ки оюимювuш1 nоr11стнческих юдержек является 

составн('lй частъю задачи по повышению зффект11вност11 всей с11стемы . В связи с зтнм 

необходимо соотносить эффект от оnт11мизаuю1 лоn1стическ11х затрат с общеА ффек­
тивностыо ЛОГКСТ11ЧССl([)Й системы . 

Получен11еданных о nоп1стически. затратах в настоящий момсш nре.аставляет 

ш1я nредпр11111 ий определенную сложность в силу 01 сут"-то11я .11ифференцированного 
)'ЧС1-З. затрат, сы1занных с лоп1стически.1и оnерацщ1ми, 01ща ш продукции. отдельны­

м11 заказами . Отсуrсrвие учета лоrш"-тическ11х затрат свяJано с общей непр11сnособлен­
ноС1ыо бухrа.1терских процедур н учстноR документац1111 для це.~ей лоп1стик11. агре­

rкрованностью учета, вк.1ючением многих составл.яющн. лоrнстических зач>ат в об­

ще:озяйственные, коммерческие, транспортно-заготовительные расходы . Решением 

данной пробпемы является 11спользован111: уп равленческоrо учета для логисп1ческих 

;~эдержек, прнменеш1е калькулированш1 затрат по в1tдам деятельности . 

Калькулирование затрат по в1щам деятельности предnолаrае; устаиов,1ен11я ne­
pc'tНll операцнi:t, необхолимых для производства продухщш, обс.1уживания nС1куr1ате­

ля нлн осущсств..1е11ИJ1 продаж. Информащu~ о затратах. возникающих при обслуж11ва­
нm1 отдельных по~..-уnателей и взанмодеllствин с определенными поставщиками. необ­

ход11маддя обоснованного уста1ювления цен. Важ11ым фактором с1шжею1.А затрат яв­
ляется ресурсосбережение, сокращениеде>1 rельности, не создающей добавлею1ой цен­

ности, н совершенствоват1е де.ятелъности, ее создающей, т. е повьнnающеlt ценность 

изделия . В отmJЧие от традиционных методов учета и n1ат1рован11я. основным nрин­

ц11nом которых является по.южен11е., что <~выпускаемая продукuня потребляет ресур­

сьш, кал1,куnнрование затрат по в11да\1 деятельности основано на принципе - « nродук­
цш1 потребляет 1щды деятельности, а денте..'!ьностъ потребляет ресурсьт . 

В результаrе исnользоnа1шя 11а зарубежных предприятиях системы калъкулиро­

вания затра1 no в11дам де11rел.ьности обесnеч111:1ается достоверный ана.аю затрат no 
конкретным 1uде11иям, значительно повыц~ается обьеК111в11ость оценки рента(~с,1ьнос­

ти tфOД)'l<llllИ. 

Тfсто•тики 

1. Кристофер, М. Лоrистика и управление целоч1<а.,н1 nостаRок : ка~; сократить 

затrаты 11 улучшить обслужнВi\Н11е потребителеn / М.Кристофер . nep. с англ .: под 

общ. ред. В .С Луки11ско10. - СПб. · Питер· П1rrep принт. 2004 - З 15 с. 
2 Сток, Дж. Р. С'rратеn1ческое ynpaa.i1eн11e лоrист11кой / Дж. Р. Сrок, Д. М Jlам­

берт; науч . ред. и nреднел . В . И. Серrеева 1 nep.с4-ro англ . изд. - Москва : ИНФРА-М. 
2005. - 797 с . 

Кучеряв•1й Л.М., к.т.11, доце11т, '~lоzилевский zосударстве11111Jtй 

уflииерситетпродовольствия (Моzш1ев) 

ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА АЛКОГОЛЬНОЙ ПРОДУКЦИИ 
Одним ю основных конкурентных пре1щуществ выступает брэнд . В связи с этим 

щ1оr11е компании, выходя 1JЗ зарубежные рынки. тратят миллионы на создание знава­

емых бреадов. Однако, учитывая с11ецифику алкогольной 11ромыш11енност11 . 11х сст1а-
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н11е и продвижение становится нелегкой задачеn для бренд-мене;~жероu. Миогоч11с­

лепные запреты 11 ограничен1t11, которые СТ1U1Оt111тся строже год от года. побуждою1· 

по-новому смотреть на рынок, на целевую аущпорию длJI тоrо. чтобы наltти новые 

пути продuижения продукции. Кроме того, если на Зал~~де мироваJI торговая 1аркn -
uснов•1ая дошшанта на рынке (например, в Европе-(<Абсолкm>. «Ф11НJU1Ндшu1, «См11р· 
нофф1• ), то постсоветский рынок сегодня на.ходится в по11ске своего продукта. 

Продв11женне алко1'0.1ьных брендов в основном сводится к маркетинговым у11ов­

кам. в которых белорусские ком118J1ии пока аrстают от своих европейских k"ОЛЛег. Прн­

мечател~.но, что в продвижении алкогольных брендов знач11тельно преуспели украин­

ские производители, опыт i..wopыx следует изуч1пь и применит~. при вьtходе 11а 1ар)" 

бе-мную арену отечественных производителей ЗJ1коrол1.ноП nродукци1t. Основные 
nринщшы ухраинскоrо маркеn1нrа сводятся к следуюшему. 

• Ор11ентащ111 на мировоli рывок водкк. мировоА международны.n маркетищ (не 
славянскиА); 

• Ноу-хау. Украина вывела на россиltскн.R рынок водку с медом 11 перцем (эффек­
тивны А маркетинговый ход-сочетание несочетаемоrо ); 

• Грамотная опора на украинскую экзотику и украинскую диаспору и различ-
ных странах. УкраиJJская водка -это то, что нас сближает с Родиной; 

• Оrсутствие дешевой украинс~--оА водки на зарубежном рынке: 
• Продвижение продукции путем создания зо11тнчны. брендов. 

Глубокое знание содержания понятия бренд позволяет оптнмизиров~rrь решения 

при формироваю1и и реализации бренд-стратеrин предпрю11ия. Брэвд-стратеrия и;ш 

стратегически!! брендинг охватывает все элементы· собственно товар, прсдостав:urе­

мые yc.1ynf и имидж ко~шании. Подобны А nод'(од называется rота.1ьным брендинrом, 

который может включать: 

• зрительная идентифнхация-днзайн упаrrовки и кuрnораn1вная 1ще11т11ф11каци11. 
• мерчашtайз11нг (дизаАн для розничной сети} 11 дизайн для выставок. работа 

торrовых и мещщинских 11редставителей; 

• внешние св.язи, охватывающие весь спектр продвижения товара. uкдючая связи 

с общественност~.ю. 

• apx1rreкrypy брэнда - использование имени компании вместе с имена"'1и суб· 

брэндов д.1Я отдепьных товаров и услуг. (2] 
По оценкам специалистов, сильные брэнды обеспеч11вают значительное 11.-онку­

рентное пре~1мушество, которое очень трудно скопировать конхурентам. Со3да11ие 

бре~ша позволяет предприятию достичь 1юлmюпельных результатов во многих на­

правлениях: увеличении объема продаж, рост прибыли, расширение рыmrов сбьl'rа, 

повыruение узнаваемосrи предприятия на зарубежных р~.шках, увеличение долило­

яльных потребителей. В связи с этим, сч.нтаем целесообразным д..п РУП «Минск «Кри­

сталш> создать бренд, ориентированный в основном на •mостранных потребителеА. 

Для предприятия. целью котороrо .является создание бренда, существует 2 на­
правления де.ятелъности: создание бренда собственными силами 11 покупка бренда дpy­
roli компающ. ( 1) Однако. на международном рынке покупка бренда-дорогостоящее 
вложение. Одна из круnнеnших сделок по покупке бренлов - приобретение у Seagram 
Company семи алкогольных брендов за З 71.2 млн долларов компаниеА American Braпds 
lnc. Итальянск;rА концерн Apri\ia куn11л бренд Moto Guzzi за 68 млн долларов. 

ОсновноА создания бренда является выработка стратегии, те, р!Uработка плана 

мероприятий по продвижению бренда. Среди наиболее часто встречающихс11 страте­

ruй, которые реализуются на алкогольном рынке, следует отмстить стратеn1ю про­

движения проюводителя. 
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Рек.11ама оодк11 запрещена, но нике\t не запрещена реклама nредnрият11я-nрою­

в1>1111n:ля и продвнже11ие его им1tджа На это делаю~ упор многие заводы. в основном 

ведущие свою историю еще с советских вре\tен. 110 и не11.-оторь1е новые предприЯТНll . 

Имя и им1~.nж завода продвигается через СМИ. участие в массовых меропрнятимх. 
спонсорство, наружную рекламу. Эта реК!lама тяне-r за собой всю выnускае'4ую nро­

ду1<111110. 

Также попул.ярноА среди nронзводшелей n..1когольноn nр<Щу1щ11н t-тpineпteh 

явдяется стратеrн.я подмены. Данная стратегия яв.1яется агрессивной 11 ориентирован­

ноii на быстрое достижеюtе результата . Стро11тся она на выпуске разрешснноrо к 
рек.1аме rовара no.11 топ же !'Аар~..ой. что н алк rолы1ыА напиток . Выбираю1 ся блнзюtс 

продукты. такие, KUJ( слабоалкоrольные коктейш1. 11имонад, минеральная вода. 110 бы­
вает и друп1е. Производтели старают'я заранее заложить сходство упаковки 11 лого­
типа. Производитель рассч-итывает в первую очередь на то что потребитель просто 

не у;1овнт товар, КО'!"орый рекламируется, и в ero сознании вспльmет лишь 1нахомая 
марка крепкого алкоrол.11. 

Третьеlt популярной стратегией яв.1яется стратеntя свертывания. Произвощ1-

тель начинает деАствовать в ра'.нсах всех ограничений и nерерnспредещ1ет рекламный 

61ОJ1жет на проталкивающие ннструме~rrы и рекламу в .\tестах продаж. Основными 

ход~1и в nом случае стаяов~m:я налаживание связей с оrтrов11к11м и. сетя~ш и розницей, 

разработка 11 внедрение стиму:1ир.vющих программ для них, направленных на обеспе­
чение дистрибуции, мерчендайзннr Для воздействия на конечноm потребителя оста­

ются рекламные инструменты в маг.~зинах (плакать~, wелф·токерь~, 11аклейки. стенды. 
объемные макеты и др. ). Плюс у этой стратегии только один - оrсутсrвие р11ска и 

абсодютная уверенность в своих деАсrвия:\. №щусы в том. что охвати rь uелевую 

группу в достаrочно.И мере, ках правило. не }-дается . 

Наибо11ее крезтивной стратегией я.вЛJrеТСя стратегия снлыюА ~tдеи . Стратегия 
пр~полагает, что в основу новой марJ<и изначально должна б~.пь положена с~шьная и 

рекла."'tоспособная идея. Алхоrольная специфика состоит в том, что уже само назван11е. 

как основное рекламное сообщение. раз~1ещенное на каждой зт1fкетке. должнu быть 

1СО11цеmуаль11ым, то есть иметь под собой яркий образ, блJ1зкий 11 привлекательный 
пля потребRТел.11 и в 1щепл.ьном случае- нести в себе идею рекламной кампании Дос· 

тоивство стратеги11 в том, что она предполагает ярю1е рекламные ходы и ориrи~18.1\Ь· 

ные рnботаюшне идеи . А зтом. впрочем, и rлавиыЯ недостаток стратеr~.1и: са\!ОС спож­

ное - не сто.1ько н!U!ти силъную идею в момент со:щани11 марки. но и пропсыжать 

выискивать яркие ходы для nродв»жения после. А главное - все рею1а\!НЬ1е ходы 

должны развивать и укреплять образ бренда. О этом случае форщ1руется долгое и 

осознанное предпочrенне nотребите.;1я в отношеншt марки. 

На основе послсднеА стратегии целесообразно создание co&.1вeНfloro бренла РУП 
<<М~JНск Кр~1стал.111 Дш1 этого у предпри.ятия есть следующие предпосылки . 

1) Новь11;\ nрод)'КТ может быть создан на основе продаваемой сегодня водки 
«Хлебное вино», так как на сегодняшний день зто основная статья :жсnорта Также 
па11ная водка про11зведена no ориг11.нальной 1.-тари11ноll ренептуре с нсnоль ованием 
ржаных сухаре?! 11 артезианскоn воды, что. судя по опыту украински коллег, является 

11е~10.1оважным составляющим в создании бренnа. 

2) В 2010 году предприятием rrолучен сертиф11кат «Organю>. nод1верждающ~1и 
COOTUt'ТctBИe производства водок. водок особых на РУП «Минск КристалЛ>) тrебова­
НllЯМ свропейсk.-оrо захонодательства EU 209219 \ Это на сеrодняwннА де11ь является 
основой деятельное~ и на зарубежном рынке, nозтому на бутылl\с следует обязатель­

но отмечать cro наличие. 
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3) С целью повышения '>ффе..r11вности продвиже11ю1 нооой nродук111111 мы р!:1ю­
мендуем РУП <сМ1тск «Кристалm> в 1ес10 стратегии «B!.f ада но. рыною>. которnм 

nодразумеоаст npoлwi..")' товара по цене с аложе1111ой н1шю1t ре11tвfJ1.:льно 1!.IQ; 11~­

nола.зовnrь це11ову10 crpa1·enno сшtТНJI слиnо~.:, то есть nропаво1 ь н вы А 1oaar no uенс 
выше средней.. что будет еще раз nuачеrкивать его кnчествп м у11щсальноt'ТЪ. 

4) РУП <<Минск <1Криста..111» с.лсдует отказа1ься от диэаl!на у11аковок и зн1ксток 
со значитель.ным ислользован.ием национальны:< акцентов, тах как ло оmуrиваст ино­

странных потребите.лей, предпоч1пающих четкие фор~ы 11 силузты. П аоной особен­

ностью дизаl!на должна стать бутылка, так nк ор11nrnа.1ьность формы бутыmщ очень 

uенится в Западной культуре. 

5) Наиболее эффеkТНвно начкнатt. nропв~11ис бре11.nа на рынки стран бщ1жнеrо 
зврубежы1, что определяется схожестью традиций и культур1>1 nотреб.1ения а.tкоrола.­

ных на.mпков н энаию1 способов лр0движе1rия на рынки. Для РУП ((Минск «Крнс­
талл» таким рынком является Россия, так. как сели сравнив:nь, например. Украину 11 
Россию, то украинскиn водочный рынок более концентр11рованный" на неч выход 

новых и~ков труднее, существует намного болъше барьеррв. В России. наоборот. 
рынок водки бмее фраrментирован. лоэтому у новых игроков есть воз.\iожность. 

используя грамотную стратеnrю, занять хорошие позиции . 

6) При создании нового бревда основные затраты приход.ится на рекламу новоrо 
товара Однако, учитывая специфику рынка алкоголя, на котором рскла.\iа си.1ьно 

ограничена. в данном вопросе придется использовать сообразительность 11 ориг11-

11ал.ьность. В объеме инвеС111циl! на запуск нового брэнда самой высокозатр~rmой час­

тью является ТВ-рек,1ама. Однахо в РБ сегодня этот канал дли вQДочников закрыт 

Поэтому для того. чтобы построить знаюtе нового брэнда, нужно акrивно реклам11ро­
ва1ься в 11рсссе, И•п ернете Jt дpyntx доступных мсдиа, чтобы получить ох.ват и часто-

1)' ~.-01rrактов, кот рые дало бы испо.~ьзовшше ТВ. 
Таким образом, для РУП «Минск ~<Криста..11111 существует множество возможно­

стей для ycne1n.нoro продвижения бренда на меж.аународную арену. Уч~rrывая н~то­

рию nрепприятия. нас<~ктывающую бо.1се 100 лет, и масurrабы ero деятеnьносnt в 
Республике Беларусь, у предприятия есть огромный потенциал д.1J1 завоевания ло­

яльности зарубежных nокуnате.леR . Позтому на РУП «Мине~< цКристМ1111 следует 
основательно рассм~ вопрос о ттозиционированин своеА nродукuю1 на 11не111не\1 

рынке. PeaлизatUIJI. nредложеliНЫХ меропршn иn nозвол1п расш11рить возможности 

нацконадьRоГО про нз водителя no помержанию кон~.-урентных. преимуществ и даль· 
11ейшему расширению географических rраниu рьш1.-ов сбьrrа про укщш. 

Jfсточ11ики 

1. Gregory, James (2003) Best of Branding. ISB 0-07-140329-9 
2. Fan, У. (2002) "The National lmage ofGloЬal Brands". Joumal ofBrand Maлвgcmcnt., 

9:3. 180· 192, availaЫe at Bruпel . ac .uk 

С.Н. Латта, ассисте11т БГЭУ (Мtщсн) 

РЕФОРМИРОВАНИЕ ОПЛАТЫ ТРУДА В БЕЛАРУСИ: 

ПЕРЕХОД К ГИБКИМ СИСТЕМАМ ОПЛАТЫ ТРУДА 

в условиях развивающихся рЫllОЧНЫХ отношений, ИННОВ3.Ц110ННЫХ 1! ИНВССТ\Щll· 

онных процессов n Республике Беларусь проводится работа по совершенсrвооанию 
оплаты труда работников реальноrо сектора э~.-ономики в части усиления с! завис.rшо-

lfJО 
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