
сокой ступени экономической свободы находятся Россия, Украина и 

Казахстан. 
Самый сложный для Беларуси комплекс проблем связан с конку­

рентоспособностью экоиоl\lики. В публикуемых Всемирным экономи­
ческим форумом докладах о глобальной конкурентоспособности страна 

вообще не упоминаете.я, поскольку соответствующих индексов она поп­

росту не имеет. 

МАРКЕТИНГОВЫЕ СТРАТЕГИИ 

А.А. о,,.шенков 

ВПУ (Витебск) 

В УСЛОВИЯХ ГЛОБАЛИЗАЦИИ РЫНКОВ 

Анализ мирохозяйственных связей дает основание утверждать, что 

формирующееся рыночное пространство характеризуется рядом важ­

нейших тенденций и закономерностей, рассматриваемых в рамках мо­

дели глобализации мировых экономических отношений. 

Развитие мировой экономики, рассматриваемой как совокупность 

взаимосвязанных и регионально структурированных национальных 

экономических систем, предопределило становление в конце ХХ в. ТО· 

тальной глобализации как явления планетарного :масштаба. Глобализа­
ция, доступная прежде всего для транснациональных корпораций 

(ТНК), должна рассматриваться для последних как реальность охвата 

всего мирового рынка. Процессу глобализации рынков, который озна­

чает объединение географически отдаленных и независимых друг от 

друга национальных рынков в один огромный мировой рынок, способ­
ствует конвергенция вкусов и привычек покупателей. Глобализация 
рынков привела к тому, что локальные фрагменты мирового отраслево­

го равно как и потребительского рынка рассматриваются международ­

ными компаниями, способвыllПI играть роль глобальных игроков, как 
единый рынок. Глобальные компании за счет своей географической 
распространенности и управления мощными ресурсами одновременно 

выявляют и формируют ставдартизироваввые потребности и создают 

глобальный спрос и глобальные товары. 

Огромную роль в этом играют средства международных маркетин­

говых коммуникаций, как реальных, так и виртуальных. Современный 
уровень развития виртуальной ииформациовво-коммуннкативнсiй сре­

ды представлен известными и довольно универсальными (к тому же ус­

коренно совершенствующимися) возможностJП\IИ всемирной паутины 

(WWW) Internet. За счет имма.пентно глобальной, виртуальной Inter­
net-cpeды Маркетинговое пространство ВЫ?'ОДИТ ИЗ ООЛаСТИ абстракЦИИ В 

сферу реального бизнеса. Глобализация рывков, обусловленная инфор­
мационной и логистической "глобальной сцепкой", проходит теперь по 

направлениям отраслей и целевых рынков, где последние определяются 

существующим или индуцируемым единством/сходством потребностей, 
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желаний и нужд покупателей. Глобальная сцепка столь сильна, что се­

годня речь о развитии современного маркетинга скорее должна вестись в 

понимании рыночного пространства, а не рыночного места. 

Геоцентрическая ориентация менеджмента, важнейшей характе­
ристикой которой является диалектика общего и особенного маркетин­

говой среды, обеспечивающая усложненный и мощный маркетииrовый 
инструментарий эксплуатации глобаJiьного конкурентного преимущес­

тва, приводит к выбору глобалъной стратегии. Этому способствуют сле­

дующие факторы . Во-первых, длн подготовленных к международному 

бизнесу компаний за рубежом: обнаруживаются новые, потенциально 

пригодные для разработки рыюси. Во-вторых, организация продаж на 

международном базисе позволяет международным компаниям исполь­

зовать выгодные для организации экспорта различия текущих фаз в на­

циональных вариантах кри.вых жизненного цикла товара. В-третьих, 

глобальные масштабы деятельности международного маркетинга поз­

воляют международным компаниям оптимизировать комбинацию рас­

пределения производственных ресурсов, обеспечивать (в частности, с 

исполъзоваяием техники международного бенч-маркетинга) наиболее 

высокое качество и тем самым решать задачи обеспечения глобальной 

конкурентоспособности своей продукции. 

Однако стратегия глобального маркетинга не должна отождес­
твляться с абсолютной стандартизацией маркетинговых программ. На 
деле такая стандартизация вписывается в рамки глобальной стратегии, 

во не является еДинственяой формой ее реализации. Глобализация ско­
рее предполагает взаимосвязь и субординацию стратегических, опера­

тивных и тактических задач компании в целом и многих стравово ори­

ентированных стратегий, детали которых находятся в ведении менед­

жмента локальных дочерних компаний. Заметим , что такой модаль­

ный подход, при котором общие принципы маркетинговой стратегии 
компании в целом дают большее значение прибыли, доступен не только 

крупнейшим ТНК. 

Вместе с формированием рынков, гомоrеиизнрованных по потреб­
ностям, одновременно происходит процесс адаптации маркетинговых 

решений под запросы потребителей и условия конкретных рынков. 

Стандартизация: перестала быть обязательным условием получения 

экономии на масштабе. Все шире используется комплекс маркетинга, 

адаптироваввый к каждому целевому рынку. Даже глобальные ком­

пании, несмотря на всю важность для них стратегии стандартизации 

маркетинг-микса, не исключают известную его адаптацию к локаль­

ным рынкам. 

Понятно, что процесс адаптации международных маркетинговых 

стратегий не может быть бесконечен. Его разумные пределы определя­
ются ресурсами компании и экономической целесообразностью такой 
адаптации (расходы на адаптацию маркетинговой программы должны 

быть существенно ниже чистой прибыли с вновь осваиваемого рынка). 

Факт региональной м:аркетииговой близости мвогих рынков лежит в 
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основе региоцентрической ориентации менеджмента. В этом случае по· 
является и экс1шуатируется возможность использования родственных 

стратегий в маркетингово близких странах, составляющих экономи­
ко-географические регионы. 

Закономерность формирования подобного рода стратегий отражена 
в извес:."Тной диалектической формуле, согласно которой глобальи~ 

компания должна мыслить глобально, но действова1•ь локально. Эта диа­

лектичность поведения отлично выражается определением поведенип 

глобального маркетолога, который должен вести себя таким образом, 
чтобы в одно и тоже время быть и глобальным, и локальным, соответ­
ствующим образом реагируя на сходства и различия мировых рывков. 

При этноцентрической ориентации менеджмент полагает, что на­

циональный бизнес продвинулся в своем развитии выше зарубежных 

аиа.11огов (или вообще уникален), а потому отечественная маркетинго· 
вая/производственная практика и опыт универсальны и могут быть пе­

ренесены· на зарубежные рынки путем простого копирования. Такое по­
ведение менеджмента часто отмечалось в американских компаниях. Что 

касаетс.я вкутринациональных страте1·ий, то ови встречаются в эпоху то­

тальной глобализация все реже, хотя еще довольно распространеНЪI на 

огро!llНых рынках вне зависимости от того, являются ли они гомогенны­

ми или гетерогенными, но даже в последнем случае в силу присутствия 

иностранных конкурентов на отечественном рынке появляетсJI масса 

признаков международного маркетинга внутри национальных границ. 

Неопределенность отраслевых и конкурентных границ, увеличиваю­

щаяся наукоемкость производства, превращение конкуренции на товар· 

ных рынках в подлинно глобальную при.водит к изменению мотивов по­

ведения компаний во внешней среде. Гиперконкуренци.я, заключающая­

ся в том, что для других участников рынка новъrй конкурент оказывает­

ся более жестким, чем в случаях олигополистической или монополисти­

ческой конкуренции, предполагает разрушение рынка. "Компания-раз­

рушитель" осуществляет конкуренцию в новой, теперь уже гиперконку­

ревтной среде на базисе синхронизации достижения уровней затрат и ка­

чества, а также правильного времени выхода с яовЫ111 ноу-хау. Гиперкон­

куренция также предполагает создание на.рынке "сегментов-крепостей", 
защита которых обеспечивается существованием совокупности благо­

приятных тарифных и, что особенно важно в условиях международных 

действий по либерализации мировой · 1;1коноыики, нетарифных барьеров, 

и объединение фивавсовых ресурсов для наиболее стойких конкурентов. 

Необходимость достижения определенного уровня этих ресурсов порож­

дает международные финансовые стратегии, маркетинговая сущность 

которых очевидна. Реализация этих стратегий обеспечивается хорошо 

разработанной техникой слияний и поглощений. 
Гиперконкуреиция не является прерогативой только высокотехно· 

логичных отраслей, она может иметь место и в традиционно спокойных 

отраслях. Иными словами, гиперконкуренция отражает тот очевидный 

факт, что никЩ<ое конкурентное преимущество не может быть вечно, со 
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временем оно разрушается. Любое технологическое преимущество в си­
лу известной диффузии инноваций msляется временным. Поэтому ком­
пания, выбр11Вшая стратегию технологического лидерства, должна пос­
то11нно инвестировать в НИОКР или выбрать иной способ (например, 
путем международных заимствующих технологических трансфертов 

или создания технологических консорциумов), чтобы оставаться техно­
логическим лидером отрасли. 

Д.А. Панков 

БГЭУ (Минск) 
Л.В. nашковскu 

МИУ(Минск) 

ПРОБЛЕМЫ И ПУТИ РАЗВИТИЯ БУХГАЛТЕРСКОГО 
УЧF.Г А В УСЛОВИЯХ Г ЛОБАЛИ3АЦИИ 

Противоречия глобыuзации и развития lJухzалтерского учета. 
Процессы глобализации мировой хозяйственной жизни ватрагивают 
экономические интересы больших групп людей - иностранных инвес­
торов и региональных производителей; владельцев предприЯ'l'иЙ, наем­
ных работников и менеджеров; отраслевые и межотраслевые структу­
ры; региональные интересы отдельных стран и различного рода :межго­

сударственных союзов; фивансовы~, промышленные и торговые круги 

и т .д. В той или ивой сте11еви весь этот сложный комплекс противоре­
чий сказывается на бухгалтерском учете, который по определению при­
звав максимально объективно отражать фактическое положение дел 
субъектов хозяйствования. Являясь особой информационной системой, 
бухгалтерский учет и отчетность призваны показывать реальную кар­
тину наращивания капиталов, источников формирования доходов и до­

бавленной стоимости, направлений распределения выручки и прибы­
лей, размеров присвоения, потребления и накопления. 

Будучи в известной степени "заложником интересов" учет вывуж­
дев обслуживать как запросы владельцев предприятий, так и налого­
вых служб, работников, управляющих, кредиторов, органов социаль­
ной защиты, профсоюзов . Вряд ли можно считать, что в настоящее вре­
мя такая задача решается в рамках сложившейся системы учетных 
стандартов, принципов и методов. Не секрет существование "двойных" 
бухгалтерий, искаженных бала.исовых данных, "спрятанных" затрат и 
заниженных налоговых платежей, "черного" В8Jla и неучтенных вып.пат 
за труд. Даже считавшиеся до сих пор наиболее современными аудитор­
ские нормы и учетные принципы США (GAAP) не ста.ли препятствием 
для фа..'lьсификации отчетности и последующего банкротства таких ги­
гантов, как "Энрон" и других крупнейших корпораций. Можно конста­
тировать, что развитие теории, методологии, методиRи и организации 
системного бухгалтерского учета происходило с отставанием от темпов 
глобализации и не гармонировало с новыми структурами эковомичес-
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