
говли товарами . Это, в свою очереrо., вызовет рост rрузооборота - основного натураль­

ного показателя объемов оказанных транспортных услуг. 

Проведенный анализ качественных сВJ1зей между объемом производства, экспор­

том и импортом транспортных услут с одной стороны, и объемом экспорта 11 импорта 

товаров - с другой, показал: 

- экспорт товаров в страны СНГ осуществляется преимущественно за счет отече­

ственных nредпрИJ1Тий-экспортеров, которые заключают договоры с отечественными 

грузоперевозчиками; 

- импорт товаров из стран вне СНГ осущеСТВЛJ1ется в основном за счет иностран­

ных продавцов, которые захлючают договоры и с отеЧественными, и с зарубежныыи 

грузоперевозчиками - как белорусскими экспортерами, так и их иностранными по_купа­

теJIJ1.Ми . В результате растет и экспорт, и импорт транспортных услут; 

- импорт товаров из стран СНГ обслуживается главным образом грузоперевозчи­

ками этих стран, с которыми заключают договоры резиденты Республики Беларусь; 

- экспорт товаров в страны вне СНГ осуществш1ется в основном отечественными 

rрузоперевозчиками, с которыми заключают договоры иностранные покупатели товаров. 

Исходя из этого получен прогноз динамики rрузооборота, экспорта и импорта 

транспортных услут с учетом вступления Беларуси в ВТО. Бьши таюке рассчитаны трен­

довые прогнозные уровни, прогноз с учетом специфических эффектов вступления в ВТО 

и отклонение, вр~зываемое вступлением в ВТО, которое может быть интерпретировано 

как выиrрыш сектора транспорmых услуг. 

Прогнозные расчеты показывают, что вступление в ВТО приведет к дополнитель­

ному приросту всех трех исследованных показателей. При этом дополнительный при­

рост экспорта транспортных услут значительно превышает прирост импорта, что мож­

но рассматривать как чистый позитивный эффект от вступления в ВТО. 

Вступление в ВТО приведет к росту объемов оказания транспортных услут субъек­

тами хозяйствования республики па 5% по сравнению с трендовым уровнем 2010 года. 

Разу.мо• И. А., БГЭУ (Минск) 

RЛИЯНИЕ НА ПРИНЯТИЕ УПРАВЛЕНЧЕСКИХ РЕШЕ­

НИЙ РЕЗ)'ЛЬТАТОВ АНАЛИЗА И ОЦЕНКИ СОСТОЯ­
НИЯ ИМУЩЕСТВА КОММЕРЧЕСКОЙ ОРГАНИЗАЦИИ 

Как в теории, так и в практике менеджмента ключевым критерием в принятии 

высокоэффективных управленческих решений яВЛJ1ется качественный анализ и оценка 

финансового состояния предприятия . Вне данного анализа и оценки ни одна зарубеж­

ная фирма не рискнет принимать соответствующее решение . Баланс зарубежной фирмы 

в первую очере,цр ориентирован не на отчетность, а на цели управленческого учета. При 

этом ключевым критерием качества яВЛJ1ется точность оценки учетной стоимости иму­

щества в первую очередь в сальдовом балансе зарубежной коммерческой организации. 

При этом немаловажным фактором я-вляется правильное отражение состояния и:муще-

. ства mммерческой организации в пассивном выражении, когда капитал собственника 
фирм:ы должен быть всегда наполнен соответствующим активом. К сожалению, м:етоди­

в:а бухгалтерского учета не позволяет полностью реализовать данное положение, так 

как, использовав деньги резервного фонда, кредитовый остаток при этом резервного 

фоНда останется без изменения. В этом случае следует говорить о «пустых фондах)), т.е. 
фон.Цах, не наполненных соответствующим активом. По этой причине зарубежная фир-
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ма, как правило, стремится к минимизации перечня фондов, фиксируемых в пассиве 

сальдового баланса предприятия . К прямо противоположному выводу следует прийти, 

оценив содержание и Струхl)'ру собственного капитала коммерческой организации. Пер­

воначально Типовым планом счетов был предусмотрен только одпн фонд, формируе­

мый из прибЫJDf предприяmя- резервный. Затем были приняты дополнительные реше­

НИJI о вводе в структуру таких фондов фонда накоплеНШI н фонда потребления . При 

этом во внимание практически не принимался многолетний отрицательный опыт мето­

дологического 1Уf1ИКа в отражении операций использованю1 фонда накопления на его 

прямые цели - расширение масштабов производства за счет в первую очередь техничес­

кого перевооружения предприятия. Немало проблем возникает и с достаточно благопо­

лучными фондами. Например, с уставным фондом, сформированным за счет внесе1П1JJ в 

его состав основных средств . По мере накопления амортизации, которая, как известно, 

относится на затраты (Дебет сч. раздела Ш Типового плана - Кредит счета 02), что НJ{К8-
ким образом не влияет на уменьшение кредитового остатка на счете 80. То есть, на вели­
чину уставного фонда. Постепенно уставной фонд теряет свои активы, не уменьшuсь в 

своем собственном размере. 

Разумо•а С В., БГЭУ (Минск) 

АНАЛИЗКОНКУРЕНТПОЙСРЕДЪI 
Необходимость анализа конкурентной среды вызвана увеличением деловой ак­

тивности и конкурентного давления на многих рынках Республики Беларусь. 

Рынками, на !'оторых нельзя обойтись без качественно проводимых исследова­
ний конкурентной среды, становятся рынок продуктов питания, кондитерских изделий, 

слабоаmrогольноЙ Продукции, напитmв, мобильной связи, средств личной гигиены, rос­
метихи и парфюмерии. Постепенно осознают необходимость разработки оригинальной 

мар1Сетингово.й стратегии и предприятия, реализующие одежду и обувь, мебель, строи­

тельные материалы. 

Постепенно активизируются процессы обученця и получения консалтинговых 

услуг рядом государственных предприятий и крупных предприятий частной собствен­

ности. Активно действуют консалтинговые агентства, специализирующиеся на обуче­

нии региональных производителей. 

Существуют и агентства, проводящие маркетинговые исследования на достаточ­

но высоком уровне. Но основными целями исследований по-прежнему остаются анализ 

мнений потребителей относительно новой продукции, новых марок, реакции на прово­

димые рекламные акции, в то времи как анализом конкурентов занимаюrс.11 преимуще­

ственно сотрудники отделов }dаркетинга. Такой анализ зачастую базируется лишь на 

обработке вторичной информации и не ставит целью, например, определеfП{е конкурен­

тоспособности продукции на основе потребителъских предпочтений. Более ПОJТуЛ.llрНЫ­

ми сферами маркетинговой деятельности все еще остается сфера маркетинговых ком­

муникаций, хотя постепенно белорусские производители интересуютс~r и вопросами 

брэндинга, создания уникальной позиции по новым товарным направлени.l"М. Часто со­

здаваемый рекламными агентствами имидж не полностью соответствует действитель­

ной силе предприятия-заказчика, создает эмоции, чуждые отечественному потребителю 

и не несущие стратегического потенциала. В результате мноrие марки характеризуются 

размытым или сомнительным позиционированием. Такие ошибки вызваны не доста­

точной квалификацией рекламных агентов, а скорее стремлением сэкономить на марке­

тинговой составляющей. 

225 


