
Так как станки и оборудование, как правило, не закупаются оптом, 

то заинтересовать потребителей какими-либо бовусЮ11и не пред­

ставляется возможным, а вот использование такого метода стиму­

лирования, как продажа в кредит или лизинг, может принести су­

щественный эффект. Особенно это ак1·уально при продаже дорогос­

тоящего оборудования. А реклама, например, по телевидению или 

радио вообще не даст никакого эффекта, так как аудиторию дан­

ных средстн рекламы нельзя о·rяест:и I< целевой аудитории ороизво­
дителе.й средств производства. На выставках же nредставляется 

возможность показать станки и оборудование в действии, что всег­

да является наиболее приемлемым. 

Если предприятия являются производителями сырьевых матери­

алов, то акцент в коммунИI<ационном комплексе необходимо сделать 

на рекламу в специализированных издан~ях, охватьmающих наи­

больший объем целевой аудитории производителя. Целесообразно 

также разработать эффективную систему стимулирования нродаж, 

так как сырьевые материады, как правило, закупаются оптом и по 

тендеру, то от условий, которые будут предложены потенциальному 

покупателю в тендерной заявке, зависит состоится с,цедка или нет. 

Если предприятие производит комплектующие детали и узлы, 

то наибольший удельный вес в J<оммуникационном 1<омплс.ксе дол ­

жен приходитьс.н на стимулирование сбыта и личную продажу. 

Среди методов стимулирования сбыта целесообразно наибольшее 

внимание уделить ценовым ма1:1и11уляциям, в частности необходи­

мо разрабо·rать гибкую систему скидок. 

При выборе 'I'Ol'O или иного средства марitетиul'овых коммуни­

каций необходимо прежде всего проанализировать эффективность 

его иснользования именно дл.я 1tонкретного предприятия, с учетом 

специфики его продукции и целевой аудитории. 

Можно сделать вывод о 1·ом, q•ro только используя интегриро­
ванные маркетинговые коммуникации, '1'.е. весь компле·кс.средств, 

а не каждое средство в отдельности, можно достичь максимального 

эффекта от проведения коммуникационной ~<амnании. 

В.Н. Лемеш, ассистент 

БГЭУ (Минск) 

МЕТОДИКА УЧЕТА ИНВЕНТАРИ3ЛЦИШIНЫХ РАЗНИЦ, 

ВОЗНИКАЮЩИХ ПРИ ДАВАЛЪ'-ШСТВЕ 

Развитие рыночных отношений в Республике Беларусь и рас­
ширение международного сотрудничества способствуют заимство-
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ванию позитивного опыта за.рубежных партнеров. Активное разви ­

тие получили давальческие операции (легкая, нефтеперерабатыва­

ющая и другие отрасл.и). Однако в настоящее время остаются неу­

ре1·улироваппыми некоторые вопросы: отражение инвентаризаци­

онных разниц, возникающих в ходе исполнения переработчиком 

давальческого договора, порядок взыскания с виновного лица на­

несенного вреда и лр . На практике по результатам инвентаризации 

у переработчика возможно множество вариантов . 

Учет инвентаризационных разниц у персработчика будет зави.­

сеть от решепия ру1<оводитею1 организации относительно формы 

возмещения: 

- недостача давальческого товара возмР-щастся в денежной 

форме, т.е. возмещается стоимость недостающего имущества в со­

ответствии с условиями да~альческого договора; 

- недостача давальческого товара возмещается в неденежной 

форме, т.е. в счет возмещения nсрсработчи:Ком приобретается та­

кое же либо аналогичное имущество. 

Устанавливается причина (виновное лицо) в образовавшейся 

недостаче . По результатам выяснений причины инвентаризацион­

ных разниц: виновное лицо не установлено; вино1:1ное лицо уста­

новлено. 

В отношении варианта, когда виновное лицо уставоялево и им 

является материально о·rветственное лицо, возможны две ситуа­

ции: 

- материально ответственuое лицо r1риз11ает свою вину и пол ­

ностью возмещает сумму недостачи; 

-- материально о·rветс·гвенное лицо признает свою вину, но 1юз ­

мещает сумму недостачи частично, а ос1·авшуюся возмещает аерс -

работчик. . 
Варианты пога~uсt1ия материально ответственным лицом ин ­

вентаризационных разниц в денежной форме объединены в три 

группы: 

- сумма возмещения соответствует учетной стоимости даваль­

ческого товара; 

- сумма возмещения недостачи больше учетной стоимости да ­

вальческого товара; 

- сумма возмещения недостачи меньше учетной стоимости да ­

вальческого товара. 

Предложенная группировка ситуаций по инвентаризационным 

разницам, возникающих в ходе исполнения переработчиком усло­

вий давальческого договора, и вариантам их покрытия позволяет 

учесть требования отечественного законодательстпа в части· объек­

та нало1·ообложения налогом на добавленную стоимость и налогом 
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на прибыл·ь, применить Типовой план счетов и Инструкцию по его 

применению. 

Т.И. Леонович, ассистект 

БГЭУ {Минеtс) 

ИННОВАЦИИ В СФЕРЕ БАНКОВСКОГО МАРКЕТИНГ А 

Как и любое другое предприятие, банк являете.я самостоятель­

ным хозяйствующим субъектом (действует на принципах хозрас­

чета), обладает правами юридического лица (Устав, лицензия), 

производит и реализует продукты и услуги для общественных пот­

ребностей, на основе полученной прибыли (максимизация) удов­

летворяет социальные и экономические интересы членов своего 

коллектива, государства и собствеаsиков имущества банка. Не­

смотря на то, что банки являются консерваторами в проведении 

бизнеса и склонны к рутИШIЬII\I действиям, они в последнее время 

активно занялись инновациями. Это связано с тем, что финансовая 

система становится глобальНЪlм информационно-финансовым ком­
плексом, а банки вынуждены приспосабливаться к нуждам клиен­

тов, особенностям их бизнеса и образа жизни, которые стремитель­

но меняются под влиянием информационных технологий. 

Банковский маркетинг - это деятеJlы1ость, которая включает 

в себя планирование производства банковской услуги (продукта), 

исследоваliие финансового рынка, налаживание коммуникаций, 

установление цен, организацию продвижения банковского продук­

та и развертывание службы банковского сервиса. 

Концепцией развитии розничных банковских услуг в Респуб­
лике Беларусь до 2010 г" одобренной Постаяовдсвием ПравлениЯ 
Национального банка Республики Беларусь 29.07.2004 Г. № 120, 
предусмотрены стратегия перевода зна•штелъной части клиентов 

на сам:ообсJiуживание, развитие с·rратсгии сегментирования клиен­

тов, а также расширение снсктра розн.ичных банковских услуг (пу­

тем модификаЦии уже оказываемых услуг и внедрения новых). 

Среди канаJIОВ получения банковских услуг наряду со средствами 

мобильной связи, банкоматами, инфокиосками, а также системой: 
удалсино1'0 доступа "КJiиент-банк" Ин'l·ериету принадлежит особое 
место. Современные маркетинговые исследования говорят о том, 

что наличие изученной клиентской базы (с определенным уровнем 

доверия или лояльности) является основным и едва ли не един­

ственным фактором ус·1·ойчивого uроцветания банковского бизне­

са. В рамках задачи повышения качества обслуживания клиентов 
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