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валют, заранее выбираемых по соглашению сторон. Количество валют в на-
боре валютной корзины колеблется от двух и более [1].

Вопрос о том, включать или не включать в контракт валютную оговорку, 
решается самими участниками сделки в зависимости от конкретных усло-
вий. Если валюта платежа устойчива и платеж будет производиться через не-
большой срок от даты заключения контракта, такой необходимости нет [2].

Сущность форвардных операций страхования валютных рисков заклю-
чается в следующем: при заключении контракта поставщик, представляя 
график осуществления платежей по контракту, заключает со своим бан-
ком договор о переуступке ему будущих поступлений в валюте по заранее 
сформированному срочному курсу, и в этом случае для хеджирования риска 
процентных ставок применяют фьючерсы на процентную ставку. Таким об-
разом, используя современные подходы страхования валютных рисков, тор-
говые фирмы, работающие на мировом рынке, могут существенно увеличи-
вать эффективность своей деятельности.
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В современной экономике, характеризующейся сложной финансовой си-
туацией и жесткой конкурентной борьбой, для выживания и успешного ве-
дения рыночной деятельности белорусским предприятиям необходимы дей-
ственные конкурентные преимущества. Белорусские компании вынуждены 
противостоять не только друг другу, но и мощным западным конкурентам, 
в т. ч. и огромным международным корпорациям. В таких условиях критиче-
ски важным становится оптимальное распределение ресурсов предприятия 
и, в частности, повышение эффективности расходов на продвижение товара, 
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которые во многих случаях составляют значительную часть всех расходов 
предприятия. 

Концепция формирования бренда в продвижении товара всегда была за-
метной в западных маркетинговых кругах. С недавних пор она стала привле-
кать значительно больше внимания менеджеров отечественных компаний по 
ряду существенных причин. Мировая экономика существенно изменилась за 
последнее десятилетие, убрав географические границы для производствен-
ных мощностей и сосредоточив конкурентную борьбу фактически на уровне 
торговой марки товара, то есть «бренда» [1, с. 19]. Поэтому битва за тех-
нологии начинает отходить на второй план, и главной становится битва за 
потребителя товара, то есть конкуренция между брендами. В свою очередь, 
бренд из стандартного атрибута переходит в категорию ценного нематери-
ального актива, который обретает определенную стоимость для бизнеса и 
также определенную ценность для клиентов и потребителей [2, с. 380].

Стоит отметить, что развитие брендинга в Республике Беларусь не идет 
семимильными шагами и уступает наиболее развитым странам Европы и 
Запада. Особенность формирования бренд-отношений также осложняется 
специфичностью покупательского поведения белорусов, основанного на 
особом менталитете и отношении к рынку. Среди особенностей, характер-
ных белорусскому рынку, можно выделить:

‒ низкий уровень распознания брендов;
‒ отсутствие лояльности к определенной товарной марке вследствие 

стремительного насыщения отечественного рынка;
‒ влияние национальных традиций на особенности восприятия реклам-

ных обращений белорусскими потребителями и др. [3, с. 44].
Проанализировав вышесказанное, можно сказать, что брендинг является 

перспективным направлением развития отечественного бизнеса. Качествен-
ные белорусские товары в перспективе могут стать брендами, но в современ-
ных условиях существует ряд негативных факторов, которые сдерживают 
развитие концепции брендинга на белорусском потребительском рынке:

‒ неготовность нормативной базы для развития брендинга;
‒ несовершенное белорусское законодательство по охране товарных 

знаков;
‒ недостаточное развитие маркетинговых умений и навыков;
‒ скептическое отношение некоторых белорусских руководителей к за-

падным технологиям брендинга;
‒ некоторая неопределенность в покупательской ориентации на отдель-

ные товарные марки [4].
Однако, несмотря на сдерживающие факторы, брендинг на отечествен-

ном потребительском рынке развивается. Многие отечественные предприя-
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тия все-таки обращаются к зарубежному опыту построения бренда, пыта-
ются исследовать потребительское поведение, чтобы определить верный 
подход к позиционированию своих брендов. Тем не менее брендинг в Бела-
руси остается практически не исследованным и слабо развитым маркетинго-
вым направлением как в теории, так и на практике, что доказывает актуаль-
ность указанной проблемы и выявляет потребность начать активные поиски 
пути развития брендинга в Беларуси.
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Дебиторская задолженность — это задолженность организаций, работ-
ников и физических лиц данной организации (задолженность покупателей 
за купленную продукцию, подотчетных лиц за выданные им под отчет де-
нежные суммы и др.). Организации и лица, которые являются должниками 
данной организации, называются дебиторами.

Регулирование дебиторской задолженности является одним из наиболее 
эффективных финансовых инструментов, поскольку изменение величины 
дебиторской задолженности оказывает значительное влияние на финансовое 
положение предприятия. Основной целью управления дебиторской задол-
женностью является увеличение прибыли за счет эффективного использо-
вания данного вида задолженности. Дебиторская задолженность занимает 
значительный удельный вес в активах большинства предприятий, поэтому 
управление данной задолженностью является актуальным и важным на со-
временном этапе развития экономики.


