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Таблица 1 – Расчет уровня производительности труда и прироста капитала при различной величине 
фондовооруженности  

k, 
выровненное 

sf(k), 
выровненное 

Среднесписочная 
численность ППП ОПФ Амортизация Прирост 

капитала 
5000 364477,87 170 850000 42500 321977,87 
7500 482590,37 170 1275000 127500 355090,37 
10000 558202,87 170 1700000 170000 388202,87 
12500 591315,37 170 2125000 212500 378815,37 
15000 581927,87 170 2550000 255000 326927,87 
17500 530040,37 170 2975000 297500 232540,37 
20000 435652,87 170 3400000 340000 95652,87 

21405,9 363900,3 170 3639003 363900,3 0 
22500 298765,37 170 3825000 382500 -83734,63 
25000 119377,87 170 4250000 425000 -305622,1 
Если величина фондовооруженности превысит равновесное значение, то полученный доход не 

сможет покрыть амортизационных отчислений и у предприятия не будет ресурсов для 
инвестирования. В рассматриваемом примере равновесное состояние достигается в точке k = 21405,9 
тыс. р. Но на достижение точки равновесия оказывает влияние не только величина основного 
капитала, но и принятая на предприятии норма амортизации. 

 
Таблица 2 – Изменение равновесных параметров при различной норме амортизации, тыс.р. 

Норма амортизации 5% 10% 15% 20% 
Равновесная величина ОПФ 4063824,72 3639010 3214240,93 2789544 

Равновесный доход 203191,24 363901 482136,14 557908,8 
Можно заметить, что с увеличением нормы амортизации, а значит и с уменьшением срока 

полезного использования, уменьшается величина основного капитала, необходимого для 
достижения точки равновесия, и увеличивается величина равновесного дохода. 

Поэтому для достижения устойчивого развития организации необходимо рассматривать 
инвестиционную политику предприятия в тесной связи с ее амортизационной политикой. 

 
ОСОБЕННОСТИ ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ ПРЕДПРИЯТИЙ ЛЕГКОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ 
РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ, ВЛИЯЮЩИЕ НА СПЕЦИФИКУ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
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В легкой промышленности Республики Беларусь за последние семь лет произошел 

существенный спад объемов производства. Причин этого множество, главными из которых, можно 
выделить следующие: 
− изменение общественного строя и формы собственности; 
− лишение предприятий оборотных фондов и перекачка денежных потоков в банки; 
− нарушение действующих систем управления промышленностью и предприятиями; 
− неготовность персонала предприятий к работе в рыночных условиях реализации продукции; 
− товарная экспансия на рынок республики других стран (Китай, Турция и т.д.); 
− чрезмерная налоговая нагрузка на предприятия. 

В Республике Беларусь предприятия легкой промышленности подразделяются на две основные 
группы: 

1. Производящие продукцию, используемую в качестве материалов в производстве продукции 
для конечного потребления (кожевенные заводы, меховые, текстильные фабрики и др.) 

2. Производящие продукцию для конечного потребителя (швейные, обувные, 
кожгалантерейные и др. фабрики) 

В данной статье рассмотрим только предприятия второй группы. Для этой группы предприятий 
характерен ряд особенностей их деятельности и производимых ими товаров, которые в значительной 
степени определяют специфику рекламной деятельности предприятия. К этим особенностям 
относится: 
1) частая обновляемость ассортимента продукции и относительно небольшой размер серии 
(тиража) изделий одной модели. Частая обновляемость определяется двумя группами факторов: 
научно-технические факторы и социально-экономические факторы. В условиях рыночной П
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экономики существенно усилилась роль социально-экономических факторов. Резкая 
дифференциация доходов различных слоев населения при среднем низком уровне жизни белорусов, 
потоки дешевой и низкокачественной продукции из стран Юго-Восточной Азии и весьма дорогих 
изделий из стран Западной Европы ставят перед отечественными предприятиями легкой 
промышленности сложные задачи в области осуществления рекламной деятельности; 
2) колеблемость временных рядов сбыта продукции. Данная колеблемость определяется прежде 
всего сезонным характером большинства изделий легкой промышленности; 
3) относительно короткий цикл подготовки производства новых изделий; 
4) широкий круг потребителей продукции-оптовиков. В отношении крупных и средних оптовиков 
одним из основных способов рекламирования продукции легкой промышленности являются 
оптовые ярмарки, для мелких оптовиков и части средних наиболее эффективным способом 
становятся веб-страницы предприятий в Интернете; 
5) относительно короткий жизненный цикл для многих товаров легкой промышленности; 
6) развитие интеграционных процессов в отрасли. Сущность этого процесса проявляется в 
реализации относительно новой для производителя функции – фирменной торговле и применении 
рекламных инструментов непосредственно в местах продаж; 
7) разная степень готовности потребителя к восприятию нового товара в силу сегментации 
потребителей; 
8) при выборе соответствующих инструментов рекламной деятельности немаловажное значение 
имеет умение предусматривать поведение потребителей. Рациональный тираж производства 
определяет необходимую степень обновления ассортимента продукции, а успех ее реализации 
требует адекватной реакции в способах продвижения: реклама новых изделий, повышение 
оперативности веб-страниц и т.д.; 
9) отсутствие необходимости создания системы послепродажного обслуживания; 
10) ограниченность бюджета комплекса продвижения товаров. Слабое финансирование 
определяется, во-первых, сложным финансовым положением большинства белорусских 
предприятий легкой промышленности, а во-вторых, отсутствием качественных методик определения 
эффективности рекламной деятельности предприятия, обоснованно «увязывающих» затраты на 
рекламную деятельность с ее отдачей. 

Учет рассмотренных выше особенностей определяет подход к выбору наиболее эффективных, с 
точки зрения сбыта продукции, рекламных каналов для предприятий легкой промышленности. 
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Байбардина Т.Н, к.э.н., доцент.  
УО «Белорусский торгово-экономический университет потребительской кооперации» 

Современная торговля – сложный, многоуровневый, динамично развивающийся бизнес. Тому, 
кто хочет успешно торговать, необходимо искать покупателей, выявлять их нужды и потребности, 
закупать соответствующие товары, складировать, перевозить, договариваться о ценах и условиях 
продажи.  

Возрастающая борьба за более высокий статус в цепочке «производитель – потребитель» и 
конкуренция среди розничных торговцев заставляют участников рынка концентрировать свои 
усилия на создании конкурентных преимуществ своих магазинов. Чтобы торговые объекты 
отличались индивидуальностью и привлекали покупателей, необходимо не только умело 
использовать все традиционные рычаги воздействия на покупателя, но и искать новые. В Беларуси 
рынок розничной торговли является одним из наиболее быстрорастущих. С 2004 года ежегодный 
рост розничного товарооборота превышает 25%. По прогнозам А. Т. Kearney's Global Retail 
Development Index, Беларусь может в ближайшие годы войти в списки перспективных стран для 
развития розничного бизнеса.  

Использованию новых технологий, внедрению современных методов управления розничной 
торговлей будет способствовать реализация утвержденной «Программы развития внутренней 
торговли Республики Беларусь на 2006-2010 годы». 

Одним из приоритетных направлений розничной торговой сети в Республике Беларусь является 
формирование крупноформатной торговли. 2007 год является важным стартом для важных проектов 
«ГИППО», т. е. гипермаркетов – магазинов нового поколения. Появление гипермаркетов в Беларуси 
– это новый перспективный этап развития розничной торговли, новая концепция работы. Сегодня на 
розничном рынке страны крайне мало современных магазинов. Отсутствует жесткая конкуренция. 
Запланированное развитие сети «ГИППО» учитывает тенденции развития розничного рынка и 

П
ол

ес
ГУ




