
Н а управление запасам и влияет большое количество различны х 
факторов, которы е в имитационном  м оделировании сводятся к  4 груп­
пам факторов: интервал и п артия поставки и интервал и п арти я  отпус-

Н ам и бы ли изучены  закономерности изм енения показателей , х а ­
рактеризую щ ие состояние товарны х запасов в зависим ости от условий 
поставки. В качестве объекта был выбран такой товар, к ак  Л ист латун ­
ны й полутверды й. П ри закупке данного товара сущ ествую т ограниче­
ния: м иним альная партия равна транзитной норме, установленной 
поставщ иком , и составляет 300 кг; м аксим альная партия поставки, к о ­
торую приобретало Ч П  — 2000 кг. Н а основе данны х ограничений мы 
провели имитационное моделирование.

П роанализировав зависим ость среднего уровня товарны х запасов и 
партии поставки и зависим ость вероятности деф ицита по причине от­
сутствия запаса от изм енения партии поставки, было вы явлено, что 
при партии  поставки в 600 к г  и интервале поставки 50 дней средний 
запас будет оптим альны м , а  вероятность возникновения деф ицита — 
м иним альной .

П роананлизируем  результаты . Н орм а товарны х запасов, установ­
ленная на основе классического метода превы ш ает ф актическую  нор­
му. Т акой метод позволяет обеспечить стабильную  работу частного 
предприятия , но не обеспечивает м иним альны е запасы .

В результате м оделирования норм а товарного запаса составила
557,6 к г , или  48 ,7  дней. П ри данной норме вероятность возникновения 
деф ицита продукции н а  складе будет м иним альной, а  «Инфоком- 
центр» сможет в полном объеме удовлетворить спрос покупателей про­
дукцией в полном объеме.

П отери от установления завы ш енны х норм при использовании 
классического метода составили 19 758 109 руб.

Т акие потери в сравнении с получаемой прибы лью  не являю тся су­
щ ественны м и, однако, при обоснованном установлении норм н а к а ж ­
ды й вид продукции данное предприятие см ож ет свести к  м инимум у 
возм ож ны е потери.

Т. В. Шам ко
БГЭУ (Минск)

БЕЛОРУССКИЙ ЯЗЫК В РЕКЛАМЕ

В озникновение п онятия «белорусскоязы чная реклам а» является  
результатом  билингвизм а, принятого в наш ей стране: оф ициальны м и 
я зы кам и  признаны  белорусский и русский. В результате различного 
рода процессов большее распространение получил русский я зы к , кото­
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ры й является  наиболее часто используем ы м язы ком  реклам ы  в Б ел а­
руси. Место ж е и роль белорусского я зы к а  в этой сфере остаю тся пока 
неопределенны м и.

Н а сегодняш ний день объем реклам ны х продуктов, в которы х ис­
пользуется белорусский я зы к , заним ает лиш ь малую  долю в общем 
объеме реклам ы . Однако в прош лом году лабораторией «НОВАК» и Б е­
лорусским  институтом стратегических исследований проводился социо­
логический опрос, которы й вы явил , что 70 % опрош енны х хотели бы 
видеть реклам у с белорусским контекстом , 40 % — хотели бы видеть 
реклам у н а белорусском язы ке.

П роблема м алой востребованности белорусского я зы к а  в реклам е 
вы зы вала интерес специалистов в области реклам ы  уж е давно, однако 
значим ы е ш аги  в этом направлении бы ли сделаны весной 2010 года в 
р ам ках  проведения первого ф естиваля белорусскоязы чной реклам ы  
«Adnak!». С пециалисты рассм атривали не только прикладны е аспекты  
проблемы , но такж е переносили их и в область теоретических разрабо­
ток.

По итогам  проведения ф естиваля мож но вы делить следую щ ие те­
зисы:

• население приним ает белорусский я зы к  в реклам е;
• реклам а, в которой присутствует белорусский я зы к , обладает вы ­

сокой степенью  узнаваемости;
• социальны е группы  потребителей, которы е поним аю т и полож и­

тельно воспринимаю т белорусский язы к  в реклам е — образованная мо­
лодеж ь и лю ди среднего возраста с вы сш им образованием.

Эти тезисы  бы ли приняты  в качестве гипотез при проведении м ар­
кетингового исследования автора, целью  которого стало определение 
особенности воздействия реклам ны х продуктов с использованием бело­
русского я зы к а  н а целевую  аудиторию .

Н а вопрос, уместен ли белорусский язы к  в реклам е, 78 % респон­
дентов дали полож ительны й ответ, ещ е 18 % считаю т, что это зависит 
от реклам ируемого товара; 87 % респондентов обращ аю т вним ание на 
белорусскоязы чную  реклам у. Б ы л такж е задан вопрос о том, к ак и е  у 
респондента возникаю т ассоциации при просмотре белорусскоязы чной 
реклам ы . 82 % опрош енны х вы разили  полож ительны е эмоции и ассо­
ц иации  в отнош ении такой реклам ы , 2 % — отрицательны е, у осталь­
ны х ассоциаций не возникает совсем. Наиболее запом нивш им ися рес­
пондентам белорусскоязы чны ми реклам ны м и продуктам и стали: 
S am sung, м ука  «Гаспадар», ак ц и я  «К упляйце беларускае», квас «Х ат- 
Hi», P h ilip s  и др.

И сходя из ответов респондентов мож но констатировать, что исход­
ны е гипотезы  не подтверж даю тся: полож ительны е ответы  дали менее 
90 % респондентов. Т акие выводы опираю тся н а тот ф акт, что такой 
невы сокий процент ответов получен от опрош енны х, которы е, соглас­
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но третьей гипотезе, входят в целевую  аудиторию  белорусскоязы чной 
реклам ы : студенты и лю ди с дипломом о высш ем образовании.

Т аким  образом, несмотря н а то, что белорусскоязы чная реклам а 
все ж е обладает достаточно вы сокой степенью узнаваемости и привле­
кает к  себе вним ание, н а  данны й момент недостаточно разработок, поз­
воляю щ их определить эффективность такой  реклам ы  и вы явить  ту ц е­
левую аудиторию , которой в долж ной мере будет п ри н ята  эта реклам а. 
И мею щ иеся ж е сведения теории и п рак ти ки  прим енения белорусского 
я зы к а  в реклам е носят пока поверхностны й характер  и не отраж аю т 
реальной ситуации.

Секция 8

ПРОБЛЕМЫ МЕНЕДЖМЕНТА И ЭКОНОМИКИ 
ПРЕДПРИЯТИЙ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ

П.А. Андреевский
ГоГУ имени Я. Купалы (Гоодно)

О НАПРАВЛЕНИЯХ ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ 
АНТИКРИЗИСНОГО УПРАВЛЕНИЯ ПРЕДПРИЯТИЕМ 

ЗА СЧЕТ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ ИНСТРУМЕНТОВ 
ДИАГНОСТИКИ

С лож ивш аяся экономическая ситуация в стране привела к  тому, что 
все чащ е управленцами предприятий употребляется термин «антикри­
зисное управление» — особый вид управления, при котором происходят 
контролируемые процессы предвидения кризисов, см ягчения их послед­
ствий и использования факторов кризисны х явлений для развития 
предприятия. Едва ли удастся найти предприятие, которое за  последние 
три года не столкнулось с таким  явлением , к ак  кризис, значит многие 
были вы нуж дены  прибегнуть к  антикризисному управлению.

Н ачальны м  этапом антикризисного управления является  диагнос­
ти к а  состояния предприятия , которая предопределяет успех дальней­
шего антикризисного управления, так  к а к  помогает охарактеризовать 
состояние предприятия , определить стадию к ри зи са и предсказать воз­
м ож ны е последствия. К сож алению , в Республике Беларусь слабо р аз­
вито антикризисное законодательство, неэф фективно работают соот­
ветствую щ ие институты , а  прим еняем ы й диагностический инструмен­
тарий крайне узок.
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