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ПРОБЛЕМА СОВРЕМЕННОЙ ЭКОНОМИКИ РОССИИ

В настоящее время тема обсуждения проблем современной экономики очень актуальна. Известно, что одной из самых главных проблем России являются крайне низкие демографические показатели.

Уровень рождаемости падает с каждым днём: в 2006 г. рождаемость упала по сравнению с предшествующим годом на 15% и достигла 9,0 родившихся на тысячу человек [1]. Сейчас можно наблюдать тенденцию к снижению количества детей в семье. Большинство россиян в наши дни считают наиболее приемлемым иметь одного ребенка. Если раньше абсолютно нормальным явлением было 3–4  ребенка в семье, то сейчас многодетные семьи стали встречаться гораздо реже. Но, как и прежде, для семей сельских жителей характерно большее количество детей, чем для городских семей. До сих пор в сельской местности рождаемость в значительной степени больше, чем рождаемость в крупных городах. 

Одной из главных причин низкой рождаемости и отрицательного естественного прироста населения является увеличение количества абортов. Число абортов на тысячу женщин детородного возраста составляет в России 83, в то время, когда на Западе: Германия – 5,1; Австрия – 7,7; Франция – 13,8. Среди стран Западной Европы мы остаемся безусловными лидерами по числу абортов, причем наш отрыв от остальных просто потрясающ. По негласным данным на конец 2007 г. из общего количества зарегистрированных беременностей родами заканчивалось только 32%, остальные 68% – аборты [2]. В большинстве своем аборты делают женщины в возрасте от 16 до 25 лет, так как этот социальный слой находится в наиболее  неблагоприятном материальном положении. Ведь молодая одинокая женщина просто не в состоянии в должной степени обеспечить себя и своего ребенка. Такое огромное количество абортов в нашей стране связано, прежде всего, с экономической ситуацией в сегодняшней России. Вот уже на протяжении нескольких лет наша страна находится в условиях социально-экономического кризиса, что и является причиной такого демографического явления, как аборты.

В стране, заявившей об ускоренных темпах развития экономики с целью "догнать и перегнать Америку", получилось так, что некому работать. Не хватает высококвалифицированных специалистов, призванных реализовать свои возможности в наукоёмких секторах экономики. Пресловутая "утечка мозгов", о  которой в последнее время перестали говорить, всё ещё продолжается. И пока нет возможностей её остановить. Наблюдается активное проникновение в отечественную экономику иностранных рабочих, через несколько лет мы можем просто не узнать свою страну. Русские из коренного большинства превратятся в этническое меньшинство, вынужденное мириться с новыми условиями, диктуемыми пришлыми нациями. Набирает ход и процесс вытеснения коренного этнического населения России из сфер неквалифицированного труда. На большинстве строек русские рабочие уже стали редкостью. Их содержание, предполагающее нормальную зарплату и социальные гарантии, – обременительная и совсем ненужная роскошь для работодателя. Ему  гораздо выгоднее нанимать иностранцев, которые работают те же часы, в то время, как заработная плата у них гораздо ниже. Качество уступило место дешёвому количеству. 

За последние десять лет численность населения страны сократилась на 9.8%. С учетом же притока мигрантов и вовсе на 12.4%. Уменьшается количество граждан трудоспособного возраста. На сто жителей сегодня приходится двадцать четыре пенсионера. Давно наметилась тенденция старения населения. На 3,2% сократилась продолжительность жизни жителей России. Средняя продолжительность жизни составляет  57,7 – лет для мужчин и 71,2 года для женщин. Сравнивая для США, Канады, Франции, Германии и других развитых стран мира эти показатели равны соответственно: 73–74 года и 79–80 лет. А для Японии – чемпиона по долгожительству – 75,9 и 81,6 лет. Итак, наши мужчины сегодня живут в среднем на 16 лет меньше, а женщины на 8 лет меньше, чем на Западе. Особенно тревожен разрыв между сроками жизни противоположных полов, более 13 лет [3].  Разрыв продолжительности жизни мужчин и женщин обусловлен не только биологическими факторами, но и специфическими факторами, за счет которых можно отнести четыре-пять лет такого рода различий. 

Вслушиваясь в эти страшные цифры статистики, возникает вопрос, что же ожидает человечество в будущем, сохранится ли жизнь на земле, каковы перспективы страны, в которой мы живём? 

Чтобы решить серьезную проблему демографического состояния в стране возникла необходимость проведения демографической политики – воздействие государства на процессы рождаемости – признана практически всеми странами мира, в том числе и России. Целью демографической политики является стабилизация численности населения и формирование предпосылок к последующему демографическому росту. Задачами являются шесть национальных приоритетов демографической политики Российской Федерации, включенной в себя планирование семьи:

· улучшение репродуктивного здоровья;

· пропаганда здорового образа жизни;

· моральное поощрение ответственного родительства;

· снижение материнской смертности;

· обеспечение адресной поддержки, малообеспеченных семей с детьми и отдельных категорий населения, нуждающихся в особой социальной защите;

· содействие адаптации мигрантов. 

Правда, среди этих приоритетов нет ни слова об увеличении рождаемости.

Недавно была опубликована «Концепция демографической политики России до 2015 года», она разработана под руководством одного из ведущих демографов – Л. Рыбаковского. Правительство одобрило в основном концепцию демографической политики до 2015 года. 

Сейчас в стране на одну семью приходится 1,1 ребенка, в то время как для простого воспроизводства населения необходимо 2,5. На фоне низкой рождаемости наблюдается рост смертности от алкоголизма, несчастных случаев и низкого качества медицинских услуг. Убыль трудоспособного населения к 2015 году составит 7,4 млн. человек. Минтруд – основной разработчик концепции – предполагает исправить положение с помощью различных мер по стимулированию рождаемости (ссуды на жилье для молодых семей), сокращению количества травм на производстве. Еще одним инструментом решения проблемы может стать продуманная миграционная политика, предполагающая ужесточение процедуры предоставления российского гражданства. По словам министра по делам федерации, национальной и региональной политики Александра Блохина, предпочтение нужно отдавать мигрантам, способным самостоятельно позаботиться о себе. Впрочем, достаточно понятно, что какой-либо специальной демографической политикой проблемы не решить. И состояние медицины, и количество детей, которое может себе позволить средняя российская семья, напрямую зависит от общей экономической ситуации в стране. По словам Александра Починка, в следующие бюджеты России необходимо закладывать более высокие темпы роста зарплаты в государственном секторе. Вообще же деньги на реализацию демографической концепции найти будет нелегко. На весь комплекс мероприятий необходимо 450 млрд. руб., а все социальные расходы 2000 г. составили 270 млрд. руб [4].

От концепции до политики дистанция огромного размера.

На сегодняшний день в России проводятся разного рода акции, направленные на повышение рождаемости. По всем областям России создаются законы, которые могут помочь решению ряда проблем демографического кризиса. К ним можно отнести:

1. Закон «О гарантиях прав ребёнка».

За два последних года депутаты решили вопрос о бесплатном проезде ребёнка. Заложены в бюджет средства на погашение долгов по детским пособиям. 

2. Думой принята программа «Безопасное материнство». 

С её помощью удалось переломить ситуацию с младенческой смертностью, пик которой пришёл на 1998 г. Тогда на тысячу родившихся 21,6 смертей, при общероссийском уровне 16,5. Теперь  этот показатель ниже общероссийского на 2 % и составляет 13,9 случаев. Это, конечно же, результат хорошей работы медиков. Но им помогла та самая, принятая Думой программа «Безопасное материнство».

3. Принято постановление «О дополнительных мерах поддержки женщин в связи с рождением ребёнка». Постановление «О порядке назначения, выплаты и финансирования единовременного пособия женщинам, нуждающимся в социальной поддержке в связи с рождением ребёнка». Это пособие назначается и выплачивается в целях улучшения демографической ситуации в России, социальной защиты семьи, женщин, детей, воспитания здорового поколения, укрепления роли семьи в воспитании детей [5]. 

Демографическая политика в должном объёме не проводится и, прежде всего, из-за отсутствия финансов, экономической базы.

 Основные формы управления современными демографическими процессами: предотвращение падения численности населения. Если стихийные демографические процессы станут управляемыми, в перспективе возможен демографический переход от прежнего неустойчивого баланса высокой смертности и высокой рождаемости к новому, более стабильному балансу низкой смертности и низкой рождаемости. Достижение этой цели во второй половине XXI в. позволит стабилизировать мировое население на уровне 12–15 млрд. человек. Это будет означать соответствие фундаментальному экологическому закону роста численности населения по наиболее оптимальному варианту, соответствующему предельной экологической ёмкости планеты.

По приведённым официальным цифрам можно сделать вывод о крайне неблагоприятной демографической ситуации в России, убедиться в прогнозе о «старении нации». Так же можно сделать вывод о неэффективности демографической политики в нашем государстве. Думать, что вымирание прекратится само собой без вмешательства общества и государства – оснований нет. Тем более что политические кризисы – краткосрочны, экономические – среднесрочны, а демографический кризис имеет долгосрочный характер и является производным от первых двух. Сколько нас, россиян, будет через 2–3 десятилетия, определяется сегодня и поправить демографическую реальность России может только молодёжь.
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ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ PR И РЕКЛАМЫ 
В ПРОЦЕССЕ ФОРМИРОВАНИЯ ПОЗИТИВНОГО КОРПОРАТИВНОГО ОБРАЗА

Долгое время компании не заботились о своем имидже, ставя на первое место среди целей рекламных компаний сбыт продукции. Для повышения функционирования компании деятельность по связям с общественностью и рекламе должна централизованно координироваться. 

Имидж – это общее впечатление, которое создается у людей о том или ином человеке, фирме или компании. Имидж всегда социально обусловлено, оказывает активное воздействие на общественное мнение, кардинально влияет на результаты деловой активности.

Связь с общественностью является термином, который часто неверно истолковывают и описывают им любую деятельность, начиная со сбыта и кончая проведением «дней открытых дверей», в то время как на самом деле это вполне конкретный процесс. Каждая компания, организация, ассоциация и правительственный орган имеют группы людей, на которых оказывает влияние все то, что эта организация делает или заявляет. В эти группы входят служащие, клиенты, акционеры, конкуренты или просто потребители. Каждая из этих групп может быть определена как общественность данной организации. Для управления отношениями с общественностью используется процесс, известный как связь с общественностью («паблик рилейшнз»).

Реклама – это печатное, рукописное, устное или графическое осведомление о лице, товарах, услугах или общественном движении, открыто исходящее от рекламодателя оплаченное им с целью увеличения сбыта, расширения клиентуры, получения голосов или публичного одобрения. Как правило, когда говорят, что реклама входит в сферу PR, то имеют в виду корпоративную рекламу. Имеется несколько типов корпоративной рекламы, включая рекламу связей с общественностью, фирменную рекламу, рекламу по созданию отличительного имиджа и рекламу для привлечения свежих сил.

Реклама связей с общественностью является видом корпоративной рекламы и используется в тех случаях, когда фирма хочет напрямую связаться со своими покупателями, чтобы выразить свои чувства или подчеркнуть точку зрения. Когда фирма принимает решение сменить название, логотипы, торговые марки или фирменное написание, а также в случаях слияния с другой большой компанией она использует рекламу по поддержанию фирменного стиля. В 1986 году две гигантские корпорации «Барроуз» и «Сперри» слились в новую компанию, которой решено было дать название «Юнизиз», а в задачу корпоративной рекламы входило доведение этой новости до сведения сотрудников, текущей и потенциальной клиентуры.

В современных условиях, когда фирмы становятся все более многопрофильными и испытывают жестокую конкуренцию со стороны иностранных рекламодателей, задачи корпоративной рекламы значительно расширились – она должна помогать достижению определенных целей. В их числе можно назвать следующие:

· довести до аудитории информацию о фирме и ее деятельности;
· привлечь инвесторов;
· исправить пошатнувшийся имидж;
· привлечь квалифицированных специалистов;
· избежать дальнейшего расслоения  фирмы по отраслям деятельности;
· высказаться по важным вопросам, интересующим общественность.
Если фирма разрабатывает дорогое престижное изделие, важно, чтобы реклама подчеркивала идею высокого качества и престижа. Этого можно достичь, связывая изделие с престижными личностями, ситуациями или событиями. Если рекламные средства несовместимы с престижным образом, вся программа маркетинга может провалиться. И наоборот, если фирма предлагает дешевое изделие, реклама может оказаться неудачной из-за использования высокопрестижных средств ее распространения. 

Фирма может обрести индивидуальный профиль через создаваемые рекламой ассоциации с определенными типами потребителей (с людьми, которые изображены как пользователи) или такими типами людей, которые обычно используются как образ (персонажи) в рекламе.

Для формирования имиджа важна и социальная реклама, цель которой – это система мер, направленных на изменение отношений публики к какой-либо проблеме. Например, американская косметическая фирма AVON финансировала полностью рекламные кампании, посвященные исцелению рака груди у женщин и его профилактике, чем заработала себе имидж заботливой компании. Социальная реклама как важнейший инструмент PR призвана удовлетворять запросы общественности и в этом состоит существенное отличие от торговой рекламы, которая зачастую отвечает лишь интересам рекламодателей. И поэтому социальная реклама  близка к PR, которые работают. «Конечно, и товарная реклама может являться частью PR-кампании, поскольку она оказывает влияние на удовлетворение совокупных потребностей в обществе и прямо  влияет на формирование взаимоотношений организации с различными слоями общества.

По нашему  мнению, с помощью хорошей корпоративной  рекламы можно достичь:

1. Создание у общественности представления о фирме. «Невидимость» и «удаленность» многих фирм являются их основным недостатком. Люди, которым кажется, что они знают фирму достаточно хорошо, в пять раз чаще делают о ней положительные отзывы, чем о фирме, о которой они ничего не знают.

2. Корпоративная реклама может произвести хорошее впечатление на местных финансистов, позволив вам  увеличить капитал с наименьшими затратами.

3. Она может мотивировать ваших служащих и привлечь более квалифицированных специалистов. Связь с общественностью начинается с работы со служащими. Если ваши люди понимают вашу политику и гордятся фирмой, они станут вашими лучшими рекламными агентами.

4. Корпоративная реклама может воздействовать на общественное мнение по специфическим вопросам.

5. Абрахам Линкольн сказал: «Если вас не поддерживает общественное мнение, вы не сможете выиграть. Если же общественность за вами вы не сможете проиграть».
Движение и остановка – вот типичная модель действия современной корпоративной рекламы. Чтобы корпоративная реклама была эффективной, на нее приходится затрачивать серьезные средства и годы труда. 

«Картина» или имидж компании – это сумма всех упомянутых и бесчисленного множества неназванных составляющих. Все и все, имеющие хоть какое-то отношение к компании и предлагаемым ею товаров и услуг, работают на ее имидж. Это произведение, постоянно создающееся как словами, так и образами, в итоге все это перемешивается самым причудливым образом и превращается в сознании общественности в единый имидж.

В последние годы термином «корпоративная реклама» начали называть весь диапазон рекламы, не относящейся к определенному товару, а призванной улучшить имидж фирмы. Традиционно реклама такого типа называлась фирменной. Компании и даже сами специалисты по рекламе всегда подвергали сомнению или просто неправильно понимали эффективность корпоративной рекламы.

Розничные торговцы особенно придерживались того мнения, что корпоративная реклама имеет свои достоинства, однако совсем не она заставляет кассовый аппарат работать быстрее. Это происходило потому, что, во-первых, корпорации не определяют цели своих компаний. Во-вторых, они не измеряют результаты. В-третьих, лишь немногое известно об эффективных методах корпоративной рекламы.

Если было бы возможно, корпорациям следовало бы полагаться на связи с общественностью, а не на рекламу. Однако средства массовой информации неохотно печатают положительные отзывы о деятельности крупных фирм. Вот почему все больше директоров по связям с общественностью пользуются рекламой в качестве основного канала коммуникации. Только ее они могут контролировать в отношении содержания, времени и воздействия. Только она позволяет им выбрать собственное поле битвы.

PR зависит только от опыта, мастерства и упорства людей, а реклама прямо контролируется. Поэтому PR может быть менее точен, чем реклама. Но все же в настоящее время рекламы так много, что потребители часто стремятся избежать ее и очень скептически относятся к тому, что в ней представлено. Чтобы этого избежать, все больше компаний, для проведения маркетинга часть своих бюджетов выделяют на организацию связей с общественностью.
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ПИАР-КАМПАНИЯ ОЛИМПИАДЫ В СОЧИ – 2014 Г.
Международный Олимпийский комитет выбрал город Сочи столицей XXII Олимпийских и XI Паралимпийских зимних игр 2014 года. Причиной этой победы стало глобальная пиар-кампания, которая была запущена ещё в 2005 году. [3]

Оргкомитет «Сочи – 2014» старался связать любое спортивное событие в России с Олимпиадой 2014 года. Так, финал гонки «Лыжня России – 2007» прошёл именно в Сочи, несмотря на то, что погодные условия в других российских регионах больше соответствуют этому вида спорта. Также символично, что именно Сочи дал старт «Кроссу наций 2006», центральному событию Всероссийского дня бега. [1]

Тем временем к пиар-кампании подключилась целая рота спортсменов разных весовых категорий и видов спорта: Е. Плющенко, И. Слуцкая, А. Немов, М. Сафин, К. Цзю и .другие. Лицом сочинской заявки стала М. Шарапова, которая провела мастер-классы, совмещённые с пиаром в Лос-Анджелесе и Лондоне. А накануне открытия 119-й сессии МОК в столице Гватемалы открылся «Русский дом», где любой желающий мог попробовать горячий чай и блины с икрой, и посмотреть на ледовое шоу с участием Евгения Плющенко. Но главным в ходе пиар-кампании стала поддержка президента В. В. Путина. Его личные усилия сделали ситуацию из полностью безнадёжной в дискуссионную. Заключительный штрих «сочинской эстафеты» вышел весьма выразительным: короткое, но оттого только более искромётное выступление российского президента дало миллиардный пиар-эффект! Россия получила право проведения Олимпиады 2014 г. [2]

Для совершенствования пиар-кампании «Сочи – 2014» можно провести следующие акции.

Паралимпийский день. 2 декабря – день инвалида, поэтому возможно в этот день провести Паралимпийский марафон, в котором примут участие известные паралимпийские чемпионы и молодые спортсмены-инвалиды. Так же в программе будет концерт с участием звёзд эстрады. Это мероприятие будет проходить в Сочи и транслироваться в реальном времени на федеральных каналах, чтобы любой желающий смог увидеть этот марафон. Также в рамках этой акции паралимпийские чемпионы посетят детские дома, интернаты и спортивные школы для детей-инвалидов и расскажут о том, как они попали в спорт и стали чемпионами, как дались им победы. В России более 10 миллионов инвалидов, и не все они пассивны, очень многие нуждаются в проведении реабилитационных мероприятий именно средствами физкультуры и спорта. Все средства, полученные от акции, будут направлены на развитие молодёжного паралимпийского спорта.

Следующую пиар-акцию можно провести под лозунгом «Чистый олимпийский город». Все мы любим, отдыхать на Черноморском побережье. И независимо от статуса, все мы купаемся в море и загрязняем пляжи. Эта акция будет заключаться в том, что независимо от занимаемого положения в обществе, все пойдут чистить сочинские пляжи. В этой акции смогут принять участие любые желающие звёзды и политики, начальники и подчинённые, городские чиновники и простые жители города, и, конечно же, члены Оргкомитета «Сочи – 2014». Это мероприятие должно привлечь большое количество различных средств массовой информации. А также оно будет хорошим пиаром и для самих звёзд. Акция будет проходить при поддержке Оргкомитета «Сочи – 2014» и «ГРИНПИС России».

В нашей стране сотни тысяч ВИЧ-инфицированных людей. Им нельзя помочь, потому что ещё не найдено лекарство, которое могло бы стопроцентно вылечить это страшное заболевание. Ещё одна проблема состоит в том, что эти люди очень часто отвергаются  обществом. Поэтому предлагается дать надежду этим людям в виде воздушного шарика. Шарики будут с символикой «Сочи – 2014», и их можно будет купить в Сочи как до Олимпиады, так и во время неё. Все шарики будут разноцветные и яркие, что символизирует начало яркого и светлого будущего больных ВИЧ. Когда станет, известен окончательный талисман «Сочи – 2014», будет выпущена партия шаров в форме этого талисмана. Каждый год в день борьбы с ВИЧ, 1 декабря, будет проходить парад воздушных шаров, в котором сможет принять участие любой желающий. Все деньги от продажи этих шаров пойдут на реабилитацию и лечение ВИЧ-инфицированных людей. Ведь и среди этих людей могут быть великие олимпийские чемпионы! Вся эта кампания будет проходить под лозунгом  «Вместе мы победим!».
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Информационные аспекты повышения уровня эффективности управления

В развитии информационных технологий предъявляются новые требования в управлении предприятием. В связи с этим возникает необходимость эффективно осуществлять управленческий процесс на предприятии.

Возникшая и усиливающая в мире всеобщая информатизация общества предполагает совершенствование информационного обеспечения предприятий всех отраслей и сфер.

Рационализация информационного обеспечения является одним из основных факторов, непосредственно влияющих на эффективность управления. Развитие экономической системы требует постоянного совершенствования информации для обеспечения оптимального функционирования экономического объекта, предполагающего достижения за счет управления наилучших показателей эффективности функционирования. Причем обязательным условием эффективного управления должно быть высокое качество поступающей информации, которое определяется функционирующей на предприятии информационной системой. Информационные технологии, достигшие в последнее десятилетие нового качественного уровня, в значительной мере расширяют возможности эффективного управления, поскольку предоставляют в распоряжение менеджеров, финансистов и руководителей производства новейшие методы обработки и анализа информации, необходимой для принятия решений. 

Преграды на пути внедрения нередко заложены в самих технологиях, но чаще всего они воздвигаются в силу недостаточного признания целесообразности перехода к ним внутри организации. Поскольку новые технологии, как правило, открывают возмож​ности обучения и развития работников, равно как и повышения производительности, сами сотрудники организации должны бы воспринимать их как несомненное благо.

Само наличие информационных технологий отнюдь не является гарантией практической реализации ее преимуществ или повышения производительности труда, а когда их применение носит избирательный характер, похоже, изменяются сами модели ее использова​ния. Наиболее встречающимся барьером к достижению высоких уровней примене​ния информационных технологий является недостаточное ее признание как компанией в целом, так и ее не​посредственными пользователями, уровень которого во многом определяется организационными нормами (прежде всего на самой ранней стадии внедрения).

Из факторов успешного внедрения информационных технологий выделяют заинтересованность и ожида​ния пользователей, понимание задач, которые призваны выполнять новые системы. Офисные автоматизированные системы нередко воспринимаются пользователями как угроза, поскольку их внедрение является «вторжением» в решаемые ими зада​чи. Признание информационных технологий сотрудниками требует, чтобы менеджеры подробно объяснили подчиненным влияние новых технологий на выполняемые рабочие задания.

Еще одна состав​ляющая повышения уровня управления – использование глобальных сетей и мобильной компьютерной связи полностью устраняет их. Время и место становятся все менее значимой ком​муникативной переменной. Появление электронной и голосовой почты уже не требует от менеджеров, которым необходимо выйти на связь с зарубежным отде​лением, появления в офисе в 3 часа ночи. Такая новая организационная форма, как кластерная организация обусловлива​ет возможность командного труда в какой угодно комбинации сотрудников. Мобильные компьютеры позволяют сотрудникам, где бы они ни работали, в любое время дня и ночи получать доступ к необходимой информации. «Исполнительные руководители на связи» выходят из «мест заточения» (штаб-квартир), продолжая надежно удерживать (благодаря информационным технологиям) в своих руках корпоративный штурвал. Порта​тивные компьютеры, электронная почта, сотовые телефоны, голосовая почта и фак​симильные аппараты освободили исполнительных руководителей и позволили им действовать продуктивнее. 

Описанию эффективности управления посвящено множество научных работ. Тем не менее, стремление достичь эффективности на практике сталкивается с проблемами различного характера: кадровыми, экономическими, политическими и т.п. Особенно это верно, когда эффективность определяется для высшего управленческого звена в системе управления. Каждая отрасль научного знания понимает проблему эффективности по-своему. С экономической точки зрения достижение эффективности можно определить как механизм управления издержками или соотношением затрат на выпуск единицы товара (услуги). Подобный подход не чужд и управленческой науке, в которой эффективность можно трактовать как производную от издержек при достижении целей (как на уровне управленческих команд, так и на уровне организаций в целом). 

Качественное повышение эффективности функционирования интегрированной системы управления компанией достигается за счет использования комплексных программно-технических решений, составляющих программно-технический блок системы.

В результате внедрения программно-технического блока становятся возможными оперативная и достоверная оценка состояния компании, централизованное управление финансовыми ресурсами и сквозной контроль материальных потоков, это выражается в контроле издержек на всех стадиях производственного цикла, от поступления основного сырья и вспомогательных материалов на склад до выпуска готовых изделий.

В условиях современной рыночной экономики эффективная деятельность предприятия невозможна без использования современной, достоверной и полной информации. Информация является важнейшим экономическим ресурсом современного общества. Качественная информация делает действия специалистов различных областей экономики целенаправленными и эффективными. Все более значительной становится роль современных информационных технологий, которые обеспечивают практически неограниченный доступ ко всей сумме информации и знаний, накопленных как внутри любой производственной системы, так и во внешнем информационном пространстве.

В условиях переходного периода постоянный рост управленческих проблем увеличивает значение информационного фактора в производственном управлении. Отсутствие, недостаток или неадекватность информации становятся факторами несовершенства системы управления.

Отсутствие необходимой системы эффективного использования информационных ресурсов, в рамках структуры промышленного предприятия, не позволяет обеспечить систематическое получение необходимых данных о состоянии и развитии экономики региона, конъюнктуре рынка, возможных изменениях социально-экономической ситуации в стране и ее регионах.

Информационные ресурсы объективно становятся сопоставимыми по своей  значимости для промышленных предприятий с материальными, финансовыми, трудовыми, энергетическими ресурсами. В тоже время на практике наблюдается отрыв накопления знаний и информации от задач комплексного экономического и социального развития промышленных предприятий. В настоящее время государственные органы не обеспечивают промышленные  предприятия необходимой информационной продукцией. Предприятия вынуждены самостоятельно получать информацию из внешнего информационного пространства. Эти задачи усложняются тем, что в условиях инвестиционного кризиса, спада производства, инфляции динамика процесса информационной вооруженности производства снижается. 

Повышение эффективности управленческой деятельности становится одним из направлений совершенствования деятельности предприятия в целом. Наиболее очевидным способом повышения эффективности протекания трудового процесса является его автоматизация. Но то, что действительно, скажем, для строго формализованного производственного процесса, отнюдь не столь очевидно для такой сферы, как управление. Трудности, возникающие при решении задачи автоматизированной поддержки управленческого труда, связаны с его спецификой. Управленческий труд отличается сложностью и многообразием, наличием большого числа форм и видов, многосторонними связями с различными явлениями и процессами. Это, прежде всего, труд творческий и интеллектуальный. На первый взгляд, большая его часть вообще не поддается какой-либо формализации. Поэтому автоматизация управленческой деятельности изначально связывалась только с автоматизацией некоторых вспомогательных, рутинных операций. Но бурное развитие информационных компьютерных технологий, совершенствование технической платформы и появление принципиально новых классов программных продуктов привело в наши дни к изменению подходов к автоматизации управления производством.

Отсутствие на данном этапе развития экономики системности в решении поставленных проблем вызывает необходимость разработки целого ряда теоретико-методологических и методических вопросов по оценке и повышению эффективности информационной деятельности машиностроительного предприятия. Актуальность указанных проблем, их недостаточная разработанность для современных условий производства.

Профессиональное обучение, совершенствование управления системой профессионального образования являются важным и приоритетным характером исследования социальной эффективности. Проблема эффективности характеризуется высокой актуальностью для различных видов человеческой деятельности. Процесс обучения и развития персонала должен носить непрерывный характер.

Развитие информационного общества, интенсивность внедрения инноваций во все сферы жизни, быстрое обновление информации требуют увеличения периодичности обучения кадров, что существенно сказывается на нагрузке учебных заведений, качестве образования. 

Еще одно условий успешного управления – это организация эффективного контроллинга (системы управления процессом на основе контрольных параметров). Контроллинг сам по себе является оптимальным механизмом поддержки принятия управленческих решений. Однако, для организации подобной системы управления требуется полная информационная. Трудоемкость обработки детализированной информации по центрам затрат огромна, в ручной ее обработать сложно; экономисты цехов (филиалов, складов) сразу требуют автоматизировать их труд, так как для них работа в системе контроллинга – это большая дополнительная нагрузка – даже в том случае, если сбор  плановой и фактической информации происходит раз в месяц. Если принять решение о сборе фактической информации раз в неделю, то подразделение физически не успеют обработать и предоставить информацию в службу контроллинга, которая в свою очередь не будет успевать сводить все данные по предприятию. Поэтому если автоматизируется обработка проводок и сальдо по счетам, или начисление амортизации, или расчет заработной платы, точно также целесообразно автоматизировать и контроллинговую работу. 

Если служба контроллинга берет на себя наведение порядка в экономике предприятия, то целесообразно включить автоматизацию в сферу интересов службы контроллинга. Отдел автоматизации занимается разработкой программ, их отладкой, выявлением ошибок в покупных программах, установкой компьютеров на рабочих местах, а служба контроллинга может заниматься постановкой задачи, чтобы не потерять главную цель автоматизации – повышение эффективности управления.

По нашему мнению, многие руководители осознали несостоятельность старых методов управления. В условиях жесткой конкуренции, экономической нестабильности, нехватки оборотных средств на первый план выходит оперативность и точность принятия управленческих решений. Одним из факторов этого стало наличие комплексной системы автоматизации, обеспечивающей упорядочение информационных потоков и эффективный доступ к данным менеджеров всех уровней. Руководители массово используют новейшие компьютерные и телекоммуникационную технику, средства и методы прикладной информатики, формируют на ее основе высокоэффективные информационно- управленческие технологии. 

Использование информационных технологий управления на производстве позволяет:

· контролировать производство на всех стадиях и получать объективную картину;

· повысить скорость обработки информации. Так как заполнение и расчет таких документов вручную требует большого количества времени;

· использование одного программного обеспечения на разных предприятиях позволяет унифицировать формы требуемых документов, а также быстро реагировать на изменения в российском законодательстве (в области требований к оформлению документов).

В конечном итоге, использование информационных технологий управления ведет к повышению качества и производительности труда, снижению издержек производства и, как следствие, к снижению себестоимости и увеличению прибыли.
_________
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НАЦИОНАЛЬНЫЕ ОСОБЕННОСТИ ЭТИЧЕСКИХ НОРМ НА ДЕЛОВЫХ ПЕРЕГОВОРАХ
В каждой стране и у каждого народа существуют свои традиции и обычаи делового общения и деловой этики. Национальный стиль – это наиболее распространенные особенности мышления, восприятия, поведения. Они не являются обязательными чертами, характерными для всех представителей страны, а только типичными для них. Знание национальных особенностей может служить ориентиром поведения партнера по бизнесу. В ходе деловых контактов с представителями зарубежных фирм и организаций необходимо помнить, что участниками этих контактов являются граждане разных государств. От правильной организации и проведения переговоров во многом зависит будущее принятых решений. 

Понять, насколько важно ознакомиться с национальными особенностями ведения переговоров с представителями зарубежных фирм, чтобы избежать оплошностей и провести переговоры на достойном уровне, можно уже если для примера рассмотреть то, как они ведутся россиянами и как американцами. Разница достаточно заметна.

На формирование российского стиля делового общения оказали влияние два фактора: советские нормы, правила, ценностные ориентации и черты русского национального характера. Советские участники переговоров оценивались многими зарубежными партнерами как высокопрофессиональные специалисты. Отмечалось хорошее знание предмета переговоров. Большое внимание уделялось выполнению принятых обязательств. [1]
Стиль переговоров многих российских предпринимателей говорит о недостатке опыта делового общения. Обсуждая вопросы, отечественные участники переговоров обращают большее внимание на общие цели и мало уделяют внимания – как это можно сделать. К недостаткам российских бизнесменов можно отнести: слабое знание иностранных языков, общая скованность во время переговоров, недостаток знания собственной истории и ее взаимосвязи с мировой историей, недостаток знания географии, отсутствие культуры дискуссий, незнание риторики, неумение воспринимать проблему глазами партнера, и др.

“Русский стиль” отличается тем, что русские обращают внимание на общность целей, но мало на способ их достижения. Во время переговоров предпочитают не рисковать, действуют осторожно, выбирая менее опасный вариант. Пытаются занять прочную позицию, изначально выдвигают завышенные требования, по которым в процессе переговоров идут на незначительные уступки. Русские руководствуются личными симпатиями, что сказывается на результате переговоров. Возможны резкие перепады настроения и перемена установок в отношении партнера. Иностранцы, как правило, не верят в надежность и твердость «джентльменского слова» русских, поэтому предпочитают все фиксировать на бумаге. [2]

Деловая отечественная культура строится "от противного": с первых же минут знакомства с бизнес партнером мы полностью "раскрываемся", а уже после этого начинаем постепенно отвоевывать свои границы обратно. Этот огромный кредит доверия зачастую вредит деловым отношениям, так как он несопоставим с такими понятиями, как "жесткие сроки реализации", "планирование", "отчетность", "обоюдные гарантии" и т.д. Американцы при решении проблемы стремятся обсудить не только общие подходы, но и детали, связанные с реализацией договоренностей. 

Они ценят в людях открытость и честность, быстро переходят к сути дела, не тратя времени на формальности. Нередко проявляют эгоцентризм, полагая, что партнер по переговорам непременно должен руководствоваться теми же правилами, что и они сами. Не любят перерывов в беседе, ценят в людях пунктуальность, всегда вовремя приходят на назначенную встречу и считают, что опоздания недопустимы и не могут быть ничем оправданы. Обычная для них продолжительность переговоров - от получаса до часа и предпочтительно один на один.

Американцы умеют и любят торговаться, уделяя немалое внимание увязке разнообразных вопросов - так называемым "пакетным" решениям. Часто сами предлагают "пакеты" к рассмотрению на деловых переговорах. Их не пугает риск, их пугает некомпетентность партнера. Однако нужно иметь в виду, что американцы всегда твердо убежденными в превосходстве своей страны. И если у вас заранее не заготовлен аргумент, который позволит вам не просто быть услышанным, но и прижать американца к стенке, можете считать переговоры проигранными. Американская культура общения относится к так называемым культурам с низким уровнем контекста. Все должно быть сформулировано коротко и однозначно!

Американцы славятся быстротой принятия решений. Это прекрасное деловое качество, но следует учесть, что они точно так же быстро меняют свои решения прямо на противоположные. Американцы трепетно относятся к оформлению документов, качеству бумаги и красоте папок. Между прочим, психологи полагают, что такая страсть к привлекательной "обертке" для бизнесмена явный недостаток, поскольку за красивым оформлением можно пропустить неудовлетворительное содержание, и наоборот. [1]

Демократичные американцы очень быстро начинают обращаться по имени, но все же в деловых взаимоотношениях лучше подождать, пока партнер сам предложит такую форму общения. В отношении одежды американцы тоже весьма демократичны. Президент огромной корпорации может прийти на деловые переговоры без пиджака и галстука, с закатанными до локтей рукавами рубашки, но если определенная форма одежды оговорена протоколом мероприятия, представители деловых кругов будут четко ее придерживаться. [3]

Разнообразие этнических типов, религий, этических систем и нравственных установок народов Востока, Азии и Европы, не позволяют выработать универсальные нормы делового и неформального общения с ними, т.к. учета требуют перечисленные особенности каждого из них. Общими принципами, однако, могут быть такие: уважение к религиозным воззрениям и культуре; интерес и внимание к национальным особенностям; недопустимость проявления чувства национального, культурного или иного превосходства; корректность и такт в сложных ситуациях общения. Никогда не будет лишним предварительно ознакомиться с доступными материалами, рассказывающими о народе и его обычаях. Трудности на переговорах часто происходят из-за различий в национальных культурах участников переговоров. При совпадении интересов сторон национальные различия не замечаются, но стоит возникнуть конфликту, как они начинают играть очень важную роль.
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ПИАР-ТЕХНОЛОГИИ В СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЕ
Простые истины нужно повторять неустанно. 
Да, трактор лучше верблюда, автомобиль лучше арбы, 
дружная совместная работа лучше работы в одиночку, 
и покуда есть люди, не желающие этого понять, 
простые истины придется повторять ежедневно…

И. Ильф, Е. Петров. Осторожно овеяно веками!

Социальный пиар и реклама – это проявление доброй воли общества, ее принципиальной позиции в отношении социально значимых ценностей. На Западе к социальному пиару относятся как к своеобразному социальному лекарству, инструменту профилактики социальных бед. Такова и должна быть высокая миссия социального пиара. 

У социального пиара в нашей стране есть огромный потенциал развития, т.к. он является мощным инструментом формирования общественного мнения. А это весьма необходимо российскому обществу в данный период, поскольку социальный пиар способствует социальной поддержке населения, восстановлению гуманистических отношений между людьми и на этой основе – развитию новых экономических связей и построению гражданского общества.

В России социальную рекламу производят, как правило, те же люди, что и коммерческую. Причем, сами рекламщики признают, что производство «социалки» – это показатель профессионализма и креативности, поскольку социальная реклама должна вызывать сильные эмоции, будь то шок, страх, радость или негодование, причем по силе своего воздействия она должна быть гораздо мощнее, нежели реклама стирального порошка, или нового ресторана
. 

Для детального рассмотрения социального пиара можно выбрать актуальную, в данное время, тему семьи. Социальная реклама направлена на широкие круги общественности, но все-таки можно выделить пять пиар-акций, каждая из которых затрагивала бы свою целевую аудиторию. Основным критерием для разбиения населения на целевые аудитории был выбран возрастной критерий. 

Таблица 1

Описание психологических характеристик для  целевых групп

	Возрастной период
	Социальное развитие
	Психологическое развитие
	Доминирующие ценности

	4 - 6 лет

(дошкольный 
возраст)
	Ролевые игры, межличностный уровень отношений с семьей и другими детьми
	Формирование самооценки, усвоение ролей
	Лидерство, предприимчивость

(«я хочу…»)

	7 - 9 лет

(младший школьный возраст)
	Познавательная деятельность, обучение
	Формирование аналитических и оценочных способностей
	Компетентность

(«я знаю …»)

	10  - 14 лет

(подростковый возраст)
	Половое созревание
	Эмоциональное созревание, формирование нравственных ценностей
	Сексуальность

(«я могу…»)

	15 – 17 лет

(ранняя юность)
	Внутригрупповые отношения, формирование субкультурных ценностей
	Формирование моделей поведения, проявление акцентуаций характера
	Коллективизм

(«как все…»)

	18 – 22 года

(юность)
	Вторичная социализация, профориентация, приобретение практических умений и навыков
	Формирование норм, правил, традиций, установок
	Верность, целостность, творчество, множественность возможностей

	23-35 лет

(молодость)
	Присвоение социального статуса, создание семьи
	Поиск и формирование жизненных целей и мировоззрения
	Инициативность, совершенствование, сотрудничество, оптимизм

	36 - 55/60 лет (зрелость)
	Самореализация, утрата непосредственного участия в жизни детей
	Кризис снижения репродуктивной функции, коррективы жизненных целей
	Производительность, забота, консерватизм, ответственность

	56 – 61 год и далее 

(поздняя зрелость)
	Снижение социальных контактов
	Самоанализ, осмысленный интерес к жизни
	Мудрость, конформизм, стабильность


Исходя из особенностей психологического и социального развития каждой целевой группы, а так же с учетом их доминирующих ценностей получились следующие пиар-акции.

1. Пиар-акция «МИР КАК ОДНА СЕМЬЯ». Место проведения: детские площадки в торговых центрах и других местах, представляющих возможным проведение театральных инсценировок. Целевая аудитория: дети дошкольного и младшего школьного возраста от 3 до 9 лет. Цель: создать у детей положительный образ семьи, а так же необходимости ее создания. Время проведения: каждая суббота в течение всего 2008 года. Описание акции: акция состоит из нескольких театральных сценок, в которых главные герои – это узнаваемые и любимые детьми мультипликационные герои. В сценках разыгрываются понятные детям семейные ситуации, закладывающие в их головы положительный образ семьи. 

2. Пиар-акция «ДОМ БЕЗ УГЛОВ ДЛЯ РЕБЕНКА». Место проведения: школы города. Целевая аудитория: подростковый возраст от 10 до 14 лет. Цель: создание у целевой аудитории положительного образа семьи-друга, необходимости ее создания. Время проведения: тематические месячники, время проведения которых определяется школьной администрацией. Описание акции: в течение месячника проходят различные мероприятия (конкурсы, концерты, олимпиады, КВН, конференции и др.), затрагивающих общую тематику: Семья – мой лучший друг. Завершающим мероприятием становится круглый стол между учениками, их родителями, учителями и квалифицированными психологами.

3. Пиар-акция «СЕМЬЯ – ЭТО ПОТРЕБНОСТЬ!». Целевая аудитория: молодые люди от 15 до 22 лет. Цель: создание у целевой аудитории образа семьи – важнейшей ценности в жизни человека. Время проведения: в течение всего года. Описание акции: размещать рекламу в журналах и газетах – это дорогостояще и неэффективно, поскольку она затеряется в обилии коммерческой рекламы. Поэтому я решил бесплатно раздавать открытки при покупке нужной целевой группой какого-либо рода печатных СМИ.

4. Пиар-акция «СЕМЬЯ И КАРЬЕРА – НЕРАЗДЕЛИМЫ!!!». Средство коммуникации: радио. Целевая аудитория: молодые люди от 23 до 35 лет. Цель: создание у целевой аудитории образа семьи, как мощного источника, который помогает и стимулирует на достижение высокого социального и экономических статусов, нацелить на ее создание. Время проведения: в течение всего года. Описание акции: цикл документальны радиопередач под общим названием «СЗЛ – семьи замечательных людей» продолжительностью 15 минут каждая, всего 55 передач. Каждая передача проходит в форме интервью, с общественно узнаваемыми лицами, добившихся высот в карьере (генеральные директора корпораций, актеры, артисты, политики и т.д.). В передаче они рассказывают, какую важнейшую роль сыграла семья в их жизни, и в частности в карьере.

5. Пиар-акция «ПОГОДА В ДОМЕ СОЗДАЕТСЯ РОДИТЕЛЯМИ». Целевая аудитория: зрелые люди (родители, бабушки и дедушки). Цель: создание добродетельной обстановки в семье. Время проведения: июнь – август. Описание акции: загородом организуется семейный лагерь, где все члены семьи отдыхают вместе. Родители выступают не только в качестве отдыхающих, но и организаторов придумывают конкурсы, участие в представлениях и т.д.
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Применение PR-технологий 
в процессе формирования корпоративного имиджа

В современной жизни связи с общественностью (или PR) по многим причинам являются важной составляющей деятельности компании. Во многих крупных компаниях департаменты по связям с общественностью имеют такое же значение, как и отделы маркетинга. А ряд компаний добивается достижения своих целей в общении с целевыми аудиториями, прибегая только к PR-инструментам. Существует мнение, что реклама и маркетинг являются составляющими PR. Однако классический  маркетинг предлагает следующее определение Public Relations.

Public Relations – это искусство и наука анализа тенденций, предсказания последствий и выполнения запланированных программ, которые служат как интересам самой компании, так и интересам общества в целом. Public Relations включает в себя все формы запланированных коммуникаций, внутренних и внешних, между организацией и её целевыми аудиториями с целью установить и поддерживать обоюдное понимание.

Средствами PR можно достигать многих целей, таких как: Создание корпоративной индивидуальности и позиционирование; Завоевание доверия клиентов; Завоевание расположения правительства, инвесторов и поставщиков; Поддержка морального состояния сотрудников на необходимом уровне; Создание долговременных отношений со СМИ. Изменение корпоративного имиджа и создание престижа и положительной репутации компании;  Продвижение продуктов;  Принятие мер в отношении благоприятных возможностей и спорных вопросов;   Разрешение недоразумений;  Принятие мер в отношении неблагоприятных публикаций;  Привлечение и удержание ценных сотрудников;  Создание узнаваемости и понимания потребителями заданной концепции компании на новых рынках.

К средствам PR-коммуникаций можно отнести следующие: специально разработанные комплекты информационных документов для прессы; выступления перед различными аудиториями; семинары; корпоративная реклама; ежегодные отчеты; благотворительные дотации; спонсорская деятельность; публикации в печати.

PR можно разделить на 3 большие группы: 

1. Политический PR  2. Торговый (маркетинг-реклама)  3.Медиа-PR.

Итак, Паблик рилейшнз – это специальная налаженная система создания имиджа, влияния на общественное сознание, управления им, управления политическими структурами, лоббизма, налаживания связей между обществом и властными структурами, между обществом и СМИ, товара или услуги  или компании.

PR-технологии можно классифицировать следующим образом: 

Белый PR – это работа по Сэму Блэку – искусство понимания, информационная открытость, предоставление бесспорных информационных поводов. 

Черный PR. Достаточно сложный термин. В понимании некоторых, черный PR – размещение в СМИ «заказных» публикаций или оплата «блокировок». Для других черный PR – любой вид пиаровской деятельности, оплачиваемой «черным налом». Но наиболее верная трактовка связана не с наличными, а с «очернением», то есть с предоставлением ложной и негативной информации. Наиболее верно определить «черный PR», как деятельность, направленную на изменение общественного сознания, но финансируемую из неучтенных или незаконных источников. 

Серый PR определяет исключительно финансовую сторону отношений PR-специалистов с редакциями или коммерческими дирекциями СМИ.

Кровавый PR – это определение вошло в обиход после 11 сентября 2001 г. и стало употребляться для характеристики информационной составляющей терроризма. Есть мнение, что распространять на такие «приемы» термин public relations некорректно. Но при всей человечности технологии «террор-паблисити», ее эффективность трудно не признать. 

PR цвета хаки – это информационное воздействие на противника в ходе военных действий, текущая пропагандистская работа с военными кадрами, СМИ и населением (пропаганды и контрпропаганды). 

Желтый PR. Продюссер Российской комиксной корпорации В. Комаров, зарегистрировавший желтый PR как торговый знак, объяснил, что данное словосочетание означает PR-комикс. По его словам, желтый PR – «не навязчивый позитив или негатив, а прояснение ситуации через социальные сюжеты».

Зеленый PR – это массированное, принимающее порой агрессивную форму воздействие на общество гринписовцев и членов других экологических организаций. 

Конечно, описан не весь цветовой спектр PR. Но, несмотря на впечатляющее цветовое разнообразие, на рынке в большинстве своем присутствует бесцветный PR. Скучный, навязчивый, неэффективный, нетехнологичный и вообще никому не нужный. 

Классификации PR-технологий:

1. По критерию законности: законные, незаконные и условно-законные (т.е. спорные, неоднозначно трактуемые с точки зрения закона) технологии. 

2. По критерию оценки с точки зрения моральных и нравственных представлений, принятых в конкретном обществе: «честные» – «нечестные» технологии, порядочные – непорядочные, гуманные – негуманные, принимаемые – отторгаемые электоратом. 

3. С точки зрения политтехнолога PR может быть эффективным или неэффективным. 

Профессионалы по организации общественного мнения используют несколько различных инструментов. Такие как: новости, публичные выступления, проведение различных специальных мероприятий (пресс-конференции, дни открытых дверей, выставки с фейерверками,  мультимедиа презентации и представления с участием звезд эстрады), чтобы заинтересовать разные слои общественности. 

Кроме того, специалисты по связям с общественностью готовят печатные материалы (ежегодные отчеты, брошюры, статьи, сборники и журналы с новостями о компании) для влияния на целевые рынки. Также в качестве средств для поддержания связей используются аудиовизуальные материалы (фильмы, слайды, видео и пр.). Материалы, персонифицирующие компанию, тоже влияют на ее имидж. Логотип, канцелярские принадлежности, брошюры, бланки, визитки, здания, униформа и даже автомобили и грузовики компании — все это становится средствами маркетинга, если выглядит привлекательно, оригинально и запоминается.

Компании могут заслужить расположение общественности, вкладывая деньги и время в общественно-полезную деятельность; кампании по сбору средств для решения неотложных проблем. Web-страница компании также оказывается неплохим средством связи с общественностью. Потребители и другие представители общественности посещают страницу для получения информации или просто ради интереса.

Принимая решение о том, где и когда использовать связи с общественностью, руководство должно определить цели организации связей с общественностью, выбрать форму сообщения и средства, разработать план и оценить результаты.

Специфика методов воздействия на массовое сознание определяется свойствами и спецификой самого массового сознания, а использования PR-технологий подразумевает задействование технологий психологических манипуляций и управленческих воздействий. 
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ОСНОВНЫЕ ПРИЧИНЫ СОВРЕМЕННОЙ ИНФЛЯЦИИ В РОССИИ

Характерной особенностью России яв​ляется устойчивый, достаточно высо​кий уровень ин​фляции, несмотря на усилия властей. Это свидетель​ствует, во-первых, о на​личии определенных, постоян​но действующих факторов, влияющих на характер денежных отношений, и, во-вторых, об ограниченно​сти и неэффективности действующих методов управ​ления этими отношениями.
 Поэтому эта проблема становится особенно актуальной в связи со сме​ной модели экономического развития (2007 – 2009 гг.) в сторону усиления факторов инновационного развития – значительного увеличения инвестиционной активности. В этой модели развития сделан акцент на социальную сферу, техноло​гическую модернизацию, инновационную структуру, повышение конкурентоспособности, улучшение инвестиционного климата, повышение энергетической безопасности и модернизацию энергетики, об​новление региональной политики. Одним из условий реализации этих важнейших задач является стабилизация рубля. 
 

На рис. 1 видно, что уровень инфляции в стране остается высоким даже в сравнении с другими странами СНГ, не говоря уже о странах Центральной и Восточной Европы. В 2006 г. среди стран бывшего СССР только в Молдове и Таджикистане инфляция была выше, чем в России.

Инфляция в странах бывшего СССР в 2006 г. (в % к 2005 г.)
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Рис. 1.
В 2006 г. инфляция впервые за весь период реформ, начиная с либерализации цен в начале 1992 г., достигла «однозначной» величины – 9%. В 2007 г. этот уровень повысился и стал 11,9 %. Поэтому снижение инфляции в России до уровня менее 3% в настоящее время является одной из основных задач экономической политики. Но как этого добиться? Отчего методы борьбы, которые применяет наше правительство, оказываются недейственными? Может быть, бороться с этой “болезнью” следует “другими лекарствами”? Ответы на эти вопросы может дать только анализ факторов, влияющих на инфляцию.  

Инфляция в России имеет сложный характер и подвержена влиянию многих факторов. Которые можно разделить на монетарные и немонетарные. Монетарные факторы свидетельствуют, в первую очередь, об инфляции спроса, немонетарные – об инфляции издержек.

Монетарная инфляция, как правило, зависит от объема денежной массы. Чем больше объем денежной массы, тем выше возникает инфляционное давление на экономику. Большое количество необеспеченных денежных средств способствуют росту промышленных и потребительских цен, что в конечном итоге и ведет к разгону инфляции.
 Опираясь на опыт развитых стран, денежные вла​сти России основное внимание при регулировании инфляции уделяют монетарным методам воздействия, стремясь посредст​вом валютной и процентной поли​тики сдержать объем денежного предложения. Подобные методы борьбы с инфляцией, безусловно, дали свои результаты: взять, к примеру, 1992 г., когда инфляция рванула до 2508,8%, а уже к 1995 г. методами жесткой монетарной политики (например, невыплатой заработной платы) инфляция снизилась до 131,3 %. Но к настоящему времени эти методы практически исчерпали себя. Когда доля монетарных факторов составляла в росте цен более 80%, отдача от действий Минфина и ЦБ (в том числе через стабфонд) была ощутимой.
 Но по мере уменьшения доли монетарных факторов инфляции даже самые жесткие меры по ограничению денежного предложения или сокращению расходов бюджета могут лишь на мизер сдержать цены, а вот удар по развитию страны будет заметным.

Немонетарная инфляция – один из видов инфляции, проявляющийся в росте цен на ресурсы, факторы производства, товары и услуги естественных монополий (ЖКХ, РЖД и т.д) вследствие чего растут издержки производства и обращения, а также цены на выпускаемую продукцию.  

Таблица 1

Вклад монетарных и немонетарных факторов

	
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007

	Инфляция
	36,5
	20,2
	18,6
	15,1
	12,0
	11,7
	10,9
	9,0
	11,9

	Вклад в инфляцию, процентных пунктов

	Монетарные факторы
	13,1
	11,7
	14,4
	7,0
	5,9
	4,6
	2,0
	3,9
	4,5

	 в том числе:

	валютный курс
	8,1
	1,9
	0,9
	0,8
	-0,1
	-0,7
	-0,4
	0,0
	-

	денежные агрегаты
	1,8
	4,6
	7,2
	2,5
	2,8
	2,5
	2,7
	2,0
	-

	другие
	2,8
	4,8
	5,8
	3,5
	3,1
	2,8
	-0,4
	1,9
	-

	Немонетарные факторы
	20,7
	7,6
	3,8
	7,6
	5,8
	6,8
	8,7
	5,0
	7,2

	платные услуги
	4,1
	3,9
	4,4
	4,7
	3,6
	3,3
	4,8
	3,0
	-

	сельхозпродукция
	0,7
	0,4
	0,6
	0,3
	0,2
	2,8
	3,4
	2,0
	-

	бензин
	15,2
	3,2
	-1,2
	2,5
	1,9
	0,5
	0,3
	0,0
	-

	Вклад в инфляцию в %

	Монетарные факторы
	35,9
	57,9
	77,4
	46,4
	49,2
	39,3
	18,4
	43,4
	37,8

	Немонетарные факторы
	56,7
	37,6
	20,4
	50,3
	48,3
	58,2
	79,8
	55,6
	62,3


Если обратиться к таблице 1, то становится очевидным, что наибольшее влияние оказывает немонетарная инфляция на общий рост цен, а значит, те методы, применяемые нашем правительством – не те “лекарства”, которые способны излечить эту “болезнь” экономики. В обычных условиях немонетарная инфляция является порождением монетарной. Но в России все несколько по-другому. Ведь главный фактор немонетарной инфляции – рост тарифов на услуги естественных монополий, который в свою очередь отражается на других инфляционных компонентах, в частности, стоимости коммунальных услуг, ценах на продовольствие и топливо. При этом рост тарифов естественных монополий регулируется именно государством, которое в первую очередь должно быть заинтересовано в снижении темпов инфляции. Однако на протяжении последних лет тарифы естественных монополий постоянно растут, что обусловлено не столько желанием России вступить в ВТО, одним из основных требований которой является приведение в соответствие внутренних и мировых тарифов, сколько необходимостью увеличения капитальных вложений в РАО ЕЭС, Газпром, РЖД для поддержания их в рабочем состоянии. Однако, повышая тарифы (а это увеличивает инфляционное давление на экономику), правительство на выходе как раз сталкивается со значительным ростом потребительских цен. К примеру, показатель роста цен в январе 2008 г. составил 2,4% против 1,7% в январе 2007 г. В этой ситуации удержать рост цен на уровне 10% в 2008 г. становится сложнейшей задачей, а ужесточение бюджетной и монетарной политики будет неадекватным ответом, так как в значительной степени инфляция имеет немонетарный характер.
 Денежные агрегаты, работающие в экономике, имеют абсолютную корреляцию со снижением инфляции. Чем выше темпы снижения денежных агрегатов, тем ниже темпы снижения инфляции. 

Несмотря на это, в целях борьбы с инфляцией, правительство России основное внимание уделяют именно монетарным методам воздействия, стремясь посредст​вом валютной и процентной поли​тики сдержать объем денежного предложения. Про​центная политика исчерпала свои возможности по стимулированию экономики. Ставки по кредитам на​ходятся на пределе инфляционного уровня и могут быть снижены только после сокращения инфляции. Аналогично обстоит дело и со ставками рефинан​сирования коммерческих банков. Стабилизировался валютный курс. Официальный курс доллара США и евро по отно​шению к рублю в 2006 – 2007 гг. не претерпел существенных измене​ний. Более того, в по​следнее время наблюдается тен​денция укрепления рубля по отношению к доллару, что должно способствовать снижению инфляции. Такие изменения инструментов денежно-кре​дитной политики обеспечили стабиль​ность денежной массы. По отношению к   ВВП ее уровень в 2007 г. изменился незначи​тельно и составлял 32,3% против 28,5% в 2006 г.
 Это невысокий уровень, характери​зую​щий слабую монетизацию экономики (показатели развитых стран – от 80 до 100% ВВП и выше). Такой уровень монетизации в России не стимулирует разви​тие денежной сферы (финансовый и денежный рын​ки), что негативно отражается и на состоянии реаль​ного сектора. Поэтому, денежные факторы не оказывали существенного воз​действия на обесце​нение рубля и не могут быть причиной инфляционных процессов в эко​номике России. В России инфляция проистекает во многом из-за недостаточной монетизации. 

Выделим основные причины, определяющие инфляционные процессы в России. 

1. Им​портные поставки.  
Усилия руководства страны по стимулированию роста ВВП затронули, прежде всего, экспортные от​расли, а также традиционно развитые в России пред​приятия: добычу полез​ных ископаемых, оборонные отрасли, транспортное машиностроение, авиацию и некото​рые другие. В то же время отрасли, связанные с производст​вом потребительских товаров, постоянно отстают в своем развитии, как от других отраслей, так и от уско​ренного роста доходов населения.

Так, в 2007 г. продолжилось сокращение производства обуви (на 6,8%), что во многом обусловлено снижением ввозных таможенных пошлин на обувь. При этом за 7 месяцев 2007 г. импорт кожаной обуви увеличился в 2,4 раза. Сокращается производства трикотажных изделий (95,2%). Производство чулочно-носочных изделий было практически на прежнем уровне (100,8%). Значительно снизилось производство пальто и полупальто – на 22,1%, костюмов – на 11,1%, курток – на 19,6%. А за 2007 г. объем добычи полезных ископаемых возрос на 1,9% по сравнению с результатами 2006 г., объем производства в обрабатывающих отраслях промышленности – на 9,3%. Объем производства железной руды – на 2,4%.

В 2007 г. цены на основные экспортируемые Рос​сией товары повысились. Это отно​сится, прежде все​го, к нефти и газу. Повышение цены на указанное сырье входит в стоимость импортируемых Россией готовых изделий или полуфабрикатов, что является серьезным факто​ром формирования инфляционных процессов. Не​смотря на то, что объем экспорта России выше им​порта, вы​ручка от экспорта сосредоточивается в узком круге отраслей или спецфондах, которые не влияют существенно на показатели инфляции. Из-за очень низких темпов роста сельскохо​зяйственного производства в России, растет доля импорта продовольствен​ных товаров в общем объ​еме потребления, что стимулиру​ет инфляционные процессы.

2. Высокий уровень затрат на производство отечественной про​дукции. 
Эти две причины – есть чисто российские факторы, так как в боль​шинстве даже развивающихся стран уровень произ​водства товаров народного потребления позволяет им обходиться без дорогостоящего импорта. Эти ценообразующие факторы тесно связаны с денежной политикой. Очевидно, что тенденции по​вышения цен не всегда следует противопоставлять политику сдерживания де​нежного предложения. По​требность экономики в дополнительной денежной массе в связи с ростом цен при сдержанной денежной политике порождает денежные суррогаты, сокра​щает денежные и кредитные ресурсы, препятствует разви​тию экономики. 
3. Неупорядоченность формирования доходов населения и оплаты труда.
При формировании доходов населения особое значение для инфляционных процессов имеют сле​дующие две тенденции:

· ускоренный рост заработной платы и доходов по сравнению с индексами роста производства;

· высокий уровень дифференциации заработной платы и доходов, большое различие между их высо​ким и низким уровнем;

· теневая заработная плата, нелегальные заработки иммигрантов, по которым не платят налоги.

Постоянное опережение роста оплаты труда над его производительностью создает скрытую инфляци​онную угрозу в будущем (инфляционный навес). Не​даром индекс цен производителей промышленных товаров намного выше индекса потребительских цен.

Еще одним негативным моментом при формиро​вании доходов, влияющим на усиление инфляцион​ных процессов в России, является повышение доходов группы населения, не связанной с производством то​варов, – работников управления, военнослужащих и охраны, служащих банковских, финансовых, страхо​вых органов и т. п. Вместе с тем не следует упускать из виду, что, несмотря на отсутствие соответствующе​го товарного покрытия, рост доходов этой группы населения расширяет спрос, что в свою очередь сти​мулирует производство. 

Темпы роста импорта соответствуют высо​ким темпам роста денежных доходов населения, кото​рые в 2007 гг. возросли на 20,1%. Но постоянный рост инфляции сказывается и на ка​честве использования доходов населе​ния. Так, наблю​дается постоянный рост доли расходов населения, используемых на по​купку товаров и услуг, в общем объеме доходов. Если в январе 2004 г. она составляла 71,4%, в 2005 г. – 84,3%, в 2006 г. – уже 87,2%, в 2007 г. – 97,8%. Снижение доли доходов населе​ния, исполь​зуемых на накопление, ограничивает возможности расширения производства продукции в стране, что затрудняет выход из инфляционных процессов.

4. Высокий уровень монопо​лизма.

Это касается не только многих сырьевых пред​приятий, ряда предприятий обрабатываю​щей промышленности и услуг естественных монополий: РАО ЕЭС, Газпром, ЖКХ, РЖД и т.д. На некоторых рынках (в част​ности, стройматериалов) действуют компании, кото​рые могут неоправданно завышать цены, пользуясь своим монопольным положением.

В современной России стала преобладать инфляция, вызванная чрезмерными издержками. Для борьбы с ней требуется комплекс мероприя​тий, сочетающий меры денежно-кредитной и государственной политики по стимулированию экономического роста, структурной и социальной политики. А примитивный зажим денежной массы дает лишь временный эффект снижения инфляции. В комплексе антиинфляционных мер выделена проблема повышения доверия населения к финансовым рынкам и банковской системе в целях увеличения склонности населения к сбережениям. Субъективный фактор - доверие населения су​щественно влияет на инфляционные ожидания. Наряду с утвержденным Правительством Российской Федерации комплексом ан​тиинфляционных мер необходима долгосрочная комплексная программа, которая должна базироваться на методах государственного и рыночного регулирования и принципе партнерст​ва государства и бизнеса в целях разумного сочетания общенациональных и частнособственнических интересов.
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«ЛЮДИ ВОЗДУХА». НОВЫЙ КЛАСС В СОВРЕМЕННОМ ИНФОРМАЦИОННОМ ОБЩЕСТВЕ
В современных экономических условиях изучение «Людей воздуха» актуально так, как они являются новым информационным классом. Мы вступаем в динамичный и нестабильный мир, мир, в котором множится число проблем и субъектов действия. «Люди воздуха» претендуют на положение господствующего класса принципиально нового типа.

Цель научной работы – рассмотреть основные понятия системы «Люди воздуха» и проанализировать цели, принципы, функции и методы работы данной системы.

Объектом исследования  является система «Люди воздуха».

Предметом – аспекты ее функционирования, построения, функции выполняемые системой.

 «Люди воздуха»
 – (homines aeris) – новый интеллектуальный класс, явивший себя на пороге 70-х годов прошлого века – иначе говоря, на волне «вступления в фазу новой метаморфозы человеческой истории» (Збигнев Бжезинский), «великого перелома» (Рикардо Диес-Хохлайтнер), «мировой революции» (Иммануэль Валлерстайн). В жизнь общества этот класс входил на протяжении всего транзитного столетия, принимая разнообразные личины, произведя на свет массу впечатляющих феноменов, которые теперь во многом определяют политическое, экономическое и культурное состояние (развитие) США, Европы, Евразии.

Сегодня «четвертое сословие» – движущая сила социальной динамики, творец геоэкономических и геополитических стратегий, держатель управленческих и интеллектуальных активов, оператор финансовых ресурсов и проектировщик информационно-коммуникационных технологий, плетущий смыслопроводящие сети Нового мира.

Власть над социумом — то есть политическая гегемония — постепенно перетекает к представителям «воздушного» класса. Властвовать, все чаще означает держать первенство в индустрии мировоззрения, идейного и семантического производства. Новый «воздушный» класс, задавая нормы, целеполагание и смысл существования обществу, понимает власть как способ распоряжаться историей в ее произвольных конфигурациях. Здесь, кстати, истоки внутренней мощи «оранжевых» и иных цветных революций, безотносительно от внешней поддержки, которую, так или иначе, на деле получают все стороны.

Предшественник же, но одновременно внутренний оппонент «людей воздуха», – номенклатурный («административно-командный») новый класс. Иначе говоря, политический класс, делающий акцент не на личном обладании материальными ресурсами и даже не на непосредственном переходе власти в собственность («термидорианство»), а на коллективном («корпоративном») прямом либо косвенном управлении ею. На подчинении себе тем или иным способом прежнего владельца — исторического третьего сословия, порой ломая его об колено.

Пришествие нового класса «технико-интеллектуальной бюрократии» и «касты организаторов» было предсказано еще Михаилом Бакуниным (1871–73 гг.), разрабатывалось Яном Махайским и Александром Богдановым, концептуально описано Милованом Джиласом. И проанализировано на примере СССР Михаилом Восленским как социальная реализация политической бюрократии, узурпирующей права пролетариата, – воспринимавшегося, по крайней мере, в генеральных течениях марксистской мысли, в качестве «законного» претендента на роль могильщика «марксовой» и «веберовой» буржуазии… Приходу к власти подобной административно-политического класса способствовали как турбулентное состояние общества, вызывавшее к жизни разнообразные нестроения и напряжения, так и глобальная экспансия цивилизации, совершившаяся к началу прошлого века («зональная глобализация»).

Административно-политический класс активно действует в условиях мобилизации, но бездействует в период умиротворения и благоденствия, переходя в чиновничье-бюрократическую ипостась и одновременно претерпевает инволюцию к некой новой (но по существу контрмодернизационной, «азиатской») сословности.

Члены нынешнего поколения «воздушной», постбуржуазной страты, являются инициаторами, в частности, знаменитой «революции менеджеров» (Дж. Бернхем). Горизонт революции менеджеров состоял в том, что управленец, технократ — а заодно и финансовый оператор, постепенно (а не радикально, как в случае с политической бюрократией) перенимали бразды правления у собственника, идя на вынужденные тактические/стратегические соглашения и компромиссы, но все же начиная при этом «свою игру». Параллельно происходил процесс относительного и абсолютного снижения бухгалтерской стоимости и «аппаратной части» предприятий при росте значения нематериальных активов и ресурсов.

Причем на смену управленцу прежнего типа – администратору-бюрократу – приходит человек, уделяющий приоритетное внимание даже не столько самому производству, сколько совокупной эффективности предприятия. Во многом связанной в наши дни со сложными схемами движения финансов, с образованием политических союзов, системных или клановых коалиций, эффективным использованием информации и культурного потенциала, а также других нематериальных активов. Иначе говоря, с управлением особыми формами капитала: интеллектуальным символическим, социальным, культурным, человеческим.

Предприниматель сегодня действует в существенно иной среде – «постиндустриальной». Крупный собственник сам по себе в качестве независимого элемента экономической материи сегодня, практически, не существует – он встроен в определенную властную инфраструктуру (корпоративную сеть). Доминирование же в подобном кругу, взаимная конкуренция властных сфер есть многомерное пространство настоящей, хотя нередко не слишком видимой обществу и не столько экономической, сколько политической, по сути именно классовой борьбы, порой проглядывающей в перипетиях борьбы партийной.

Креативные интеллектуалы противостоят как буржуазии, так и номенклатуре, и массам. Разрушение структуры сословного строя, свобода экономической активности в условиях политической демократии, ее обильные плоды – особенно в технологическом и транснациональном измерениях – поддерживают и укрепляют суверенность личности. Другой составляющей новой социальной субстанции – является не всегда очевидная – глубинная ориентация того или иного деятельного субъекта не на бизнес сам по себе, а на нечто иное. 

Специфический цех людей воздуха (занятый непосредственным политическим производством), привыкнув представлять власть, со временем начинает ее приватизировать как экономически перспективное поле деятельности и монополизировать операции с нею как функцию своего сословия. Но, в отличие от номенклатурного класса, благожелательно относясь к развитию напряжений в существующей политической конструкции и естественным образом следующему из этого факта институциональному кризису.

Эта субкультура сегодня активно вторгается на мировой рынок со своим призрачным товаром: символическими деньгами и культурным капиталом, многочисленными производными глобальной биржи и инновационными сценариями политических или военных акций, формулами долговой топологии и методологией нестандартных воздействий, идеологией массовых СМИ и наполнением элитного эфира. Люди воздуха успешно оперируют привычной для них нематериальной субстанцией знания, образования, пропаганды и другими клонами социогуманитарных технологий: искусством геоэкономики и геополитики, современного управления и стратегирования. И идеалами; но идеалы стоят порой слишком дорого, прорывая границы денежного строя.

Происходит историческая мутация правящего сословия. В ходе «восстания элит» динамичная страта, идя на сделки и соглашения, компромиссы и авантюры, последовательно приватизирует власть, причем власть всякую, а не только экономическую или политическую. Интеллектуалы, перенимая в управление практику, реализуют по мере сил способность быть доктринерами или метафизиками.

В наши дни энергичная «мыслящая страта – это новая движущая сила истории, изменяющая и вытесняющая в процессе социальной трансформации прежний правящий класс. Мировая элита меняет сегодня не просто облик, но саму субстанцию политической гегемонии.

Сегодня в единый слой – помимо предметной сферы деятельности и социального целеполагания – их связывает (на уровне межличностной коммуникации) общность стиля мышления, ценностных идеалов, образования. И, возможно, – классовая симпатия. Симпатия – глубинное понятие, употреблявшееся в свое время алхимиками, кстати, одними из первых представителей «четвертого сословия». Обозначает эта категория не только эмоциональное состояние, но и метафизически обоснованные гармоничные сочетания, совпадения по внутреннему целеполаганию и соучастию в едином, как сказали бы сейчас, мегапроекте. Таким образом, выстраивается гибкая, неформальная инфраструктура реализации властных решений. Амбициозная корпорация – это гибкая организованность, манипулирующая и манипулируемая (образуя тем самым канал эффективной обратной связи), преследующая неодномерные цели, обладающая неординарным целеполаганием, динамичная, неоднозначная, сложная по композиции, транснациональная по составу и географии приложения усилий, критичная по отношению к прежней формуле общественного устройства и собственному состоянию, полагающаяся на некий солидный и статусный объект Старого мира, транслирующая его намерения и мотивации, но готовая прервать эту связь. Ключевое отличие амбициозных корпораций от корпораций традиционных, а также коррумпированных, сросшихся с властью бизнес-структур лежит в началах их активности, поскольку генеральной целью является не столько получение прибыли, сколько "нематериальная цель", "серьезно понятая миссия" и даже "собственное, оригинальное прочтение начал повседневности и горизонтов бытия". 

Основания новой культуры таятся не в прошлом, не в замкнутых лабиринтах истории: динамичная культура homines aeris – это арена битвы за будущее, борьбы за его мерцающий образ, социальные основания и версии прочтения, за небесные миражи и горизонты земель, лежащих по ту сторону очередной высотной границы.

Наши исследования показали, что «Люди воздуха» как категория продолжают формироваться и развиваться. Проделанная работа выявила несколько мнений по поводу нового информационного класса:

Что бы там ни говорили про «власть трудящихся», а над пролетарием всегда стоял надсмотрщик – комиссар или секретарь парткома. Именно из управленцев такого рода и был сформирован новый интеллектуальный класс, который отечественный философ Александр Неклесса назвал «людьми воздуха». Они появляются во всех странах, в постсоветских в первую очередь. «Люди воздуха» не делают ставок на личное богатство или легитимную личную власть, они просто пытаются – часто успешно – тем или иным способом подчинить себе собственников. (Андрей Фетисов).

«Люди воздуха» (термин Александра Неклессы) давно вытеснили на периферию бизнеса здоровый (производственный) капитал. А сам «воздух» составляет сейчас около 99% реальных финансовых активов мира. Это гигантский пресс, душащий здоровую (производящую) экономику, разоряющий страны и народы и не знающий границ в алчности и цинизме; это паразитический капитал, который полвека блокирует научно-технический, реальный прогресс человечества, обрекая его в перспективе на новое Средневековье и рабство. Это капитал, который, раскинув сеть по всему миру, поселяет с помощью «гуманитарных» технологий хаос в умах и сердцах людей. (Журнал «Политический класс», Опубликовано на сайте www.islam.ru 17 августа 2005 г.)

С другой стороны, «Люди воздуха» являются инициативными, подвижными интеллектуалами, чья деятельность направлена на свободу экономической активности в условиях политической демократии, ее обильные плоды. Они представляют собой новый класс, который должен сменить нынешнюю правящую верхушку. В будущем именно им предстоит определять ход истории, политическую и экономическую ситуацию в мире, так как сейчас именно они оказывают всё большее влияние на эти области.

_________
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Налоговая система США

Налоговая система США построена на основе общего экономического принципа либерализации, сущность которого заключается в максимально возможном использовании объективно действующих рыночных регуляторов экономического развития. С организационной точки зрения данная система налогообложения является трехуровневой и включает федеральные налоги, налоги штатов и местные налоги (графств, муниципалитетов, округов и других государственных территориальных образований).

Частные лица платят федеральные налоги по так называемой "прогрессивной" шкале – когда люди с меньшим уровнем дохода платят меньше, а более состоятельные – больше. Уровень подоходного налога варьируется от нуля до 35%, в зависимости от уровня дохода. В итоге проявляется следующая диспропорция: по данным Министерства Финансов США Department of Treasure, в 2007 г. 0.1% богатейших американцев, на долю которых пришлось 9.1% от общего дохода всех жителей США, заплатили налогов на сумму, равную 17.4%, от всех налогов, уплаченных физическими лицами. Жители США, входящие в число 5% богатейших, чей совокупный доход составил 33.4% от общеамериканского, заплатили 57.1% налогов. А американцы, входящие в число 50% беднейших жителей страны, получили 13.4% дохода, но заплатили лишь 3.3% налогов. 

С точки зрения использования экономического (стимулирующего) потенциала системы инвестиционный потенциал налоговой системы США реализуется через следующие главные элементы:

· применение норм ускоренной амортизации основных фондов предприятий, позволяющих увеличивать долю издержек и соответственно снижать долю прибыли в цене продукции и услуг, что представляет собой форму льготы в части налога на прибыль, а также способ стимулирования инвестиций в развитие хозяйствующих субъектов;

· масштабные льготы, касающиеся инвестиций в научно- исследовательские и опытно-конструкторские работы вплоть до полного освобождения соответствующих затрат и результатов от большинства видов налогообложения;

· специальные налоговые скидки за использование альтернативных видов энергии в производственно-хозяйственной деятельности субъектов экономики, которые могут составлять до 50% стоимости соответствующих видов оборудования, исключаемых из налогооблагаемой базы.

Реализацию отраслевого потенциала рассматриваемой налоговой системы (в силу отмеченной принципиальной особенности экономики США) также нельзя признать существенной. Она ограничена различными нормами ускоренной амортизации для конкретных отраслей, а также достаточно редкими (и представляющими собой фактически исключение из общего правила) налоговыми скидками, например, предоставляемыми добывающим отраслям в порядке компенсации за истощение недр.

Конкурентный потенциал системы налогообложения США задействован в весьма значительной степени через два основных инструмента:

· прогрессивное налогообложение доходов корпораций, которое предполагает увеличение ставок налога на прибыль при росте налогооблагаемой базы;

· использование налогов на сверхприбыль, то есть специальных ставок налога (которые могут достигать 90%) в случае, если прибыль хозяйствующего субъекта значительно выше среднеотраслевой. 

Практическая реализация фискальной функции в налоговой системе США характеризуется в первую очередь тем, что в ее основе лежит налогообложение физических лиц (населения). При этом основными видами налогов являются подоходный налог, за счет которого формируется более 40% доходов федерального бюджета и примерно такая же для налоговых доходов штатов, и отчисления в фонды социального страхования, которые в равных долях делают наниматель (юридическое лицо – субъект хозяйствования) и рабочие (этот платеж населения составляет более 15 % доходов федерального бюджета).

Необходимо отметить, что в условиях переноса основного налогового бремени на население представляется объективно оправданной сложная система исчисления соответствующего налогооблагаемого дохода, включающая возможность исключения (полного или частичного) определенных видов доходов, скользящий необходимый минимум дохода, ряд индивидуальных (для отдельных категорий населения) налоговых льгот, а также специфическая шкала ставок налога, три ступени которой предполагают их повышение, а четвертая (для самых высоких доходов) – понижение с целью предотвращения уклонения от уплаты налогов.

При этом налогообложение юридических лиц (хозяйствующих субъектов) в рассматриваемой системе ограничено применением таких налогов, как:

· налог на прибыль корпораций (около 9% доходов федерального бюджета и в среднем не более 5% доходов бюджетов штатов);

· налог на доходы от продаж и капитальных активов;

· налог штатов на деловую активность, определяемую размерами капитала и оборотом.

Причём последние два налога не имеют существенного финансового значения, а несут регулирующую нагрузку.

Налогообложение собственности (имущества) в рассматриваемой системе носит в основном региональный характер, причем объектом налогообложения является имущество юридических лиц, в то время как личное имущество населения для целей собственного потребления налогом не облагается. Федеральный налог (по ставке до 50% стоимости) применяется только в отношении имущества, переходящего в порядке наследования и дарения.

Важной характерной чертой системы налогообложения США является незначительная роль, которую играют в ней акцизы: федеральными акцизными сборами облагается ограниченное количество видов товаров и услуг, а ставка налога с продаж  по отдельным штатам колеблется от 0 до 8%.

В США, как и во многих других странах с относительно высоким уровнем налогообложения, существует проблема уклонения от налогов. Вместе с тем, масштабы этого явления, с российской точки зрения, невелики. Аналитики Сato Institute пришли к выводу, что налоговые неплатежи американцев во многом обусловлены существованием чрезмерно сложной и неуклюжей системы налогообложения. Многие жители США указывают в своих налоговых декларациях неправильные суммы дохода, поскольку не могут понять, какой доход облагается налогом, и какие льготы они могут использовать. Поскольку налоговые схемы и правила часто становятся объектом вольных интерпретаций (налоговиков, бухгалтеров, судей, адвокатов, аудиторов и пр.), налогоплательщики испытывают искушение рискнуть - то есть, использовать наиболее выгодную им схему в расчете на то, что их не удастся схватить за руку.  В 2006 году Объединенный Комитет по Налогообложению Палаты Представителей Конгресса США Joint Committee on Taxation, пришел к аналогичному выводу: "налогоплательщики предпочитают играть в налоговую лотерею, рассчитывая на то, что сложность налоговых деклараций позволит скрыть их махинации". 

Также в Соединенных Штатах отсутствует специальная инфраструктура, способствующая уклонению от налогов, типа российских фирм-однодневок, конвертирующих безналичные денежные средства в «черный нал». Уклонение от налогов в США сильно различается по различным категориям налогоплательщиков и различным видам дохода. Существует непосредственная взаимосвязь уклонения от налогов со ставками налогов, с инфляцией, с запасами наличной валюты.

 Налоговики изыскали и новые способы борьбы с неплательщиками. К примеру, американец, сообщивший налоговикам о своем знакомом, который нечестным путем не заплатил или кардинально преуменьшил заплаченные им налоги, может рассчитывать на вознаграждение в размере 10% от взысканной суммы. 

В 2006 году стартовала программа, в рамках которой частным компаниям передаются данные о хронических неплательщиках налогов (фактически, о 40 тыс. человек). В рамках соглашения предприниматели соглашаются погасить долги неплательщиков и взыскать с них недоимку собственным силами.

Также  хотелось бы отметить ещё ряд нескольких особенностей налогообложения и формирования налогообложения в США.

К примеру, в 1984 г. федеральное налоговое законодательство США и официальные инструкции к ним занимали 26.3 тыс. страниц текста, в 1995 г. – 40.5 тыс., в 2005 г. – 54.8 тыс., в 2006 г. – почти 66.5 тыс. (данные консалтинговой компании CCH). Для сравнения, в 1913 г. все налоговые нормативы умещались на 400 страницах текста. Тогда система была проста - размер федерального подоходного налога рассчитывался так: если годовой доход превышал $3 тыс., то налог составлял 1%, если $500 тыс. - 6%. Для сравнения, Библия (в английском переводе) насчитывает 773 тыс. слов, а современное налоговое законодательство США – более 8 млн.   

А в 1990 г. Налоговая Служба США Internal Revenue Service использовала 402 формы, которые могли (или были обязаны) заполнить налогоплательщики. В 2002 г. их количество выросло до 526-ти, в 2006 г. – до 582-х. Ежегодно Налоговая Служба США рассылает более 8 млрд. страниц форм и инструкций - их совокупной длины достаточно, чтобы 28 раз обернуть Землю вдоль экватора. Для того чтобы изготовить бумагу, требующуюся для этих целей, ежегодно требуется срубить 300 тыс. деревьев. 

По данным журнала Money Magazine, в 1995 г. половина американских налогоплательщиков (частных лиц) пользовались услугами специалистов по подготовке налоговых деклараций. В 2005 г. их количество выросло до 61%. Численность американских специалистов по подготовке налоговых деклараций (бухгалтеров, юристов, экспертов по финансовому планированию, налоговиков и пр.) более, чем в два раза превышает численность вооруженных сил США и превышает 3 млн. человек (население США составляет 300 млн. человек). 

В 1995 г. американцы потратили на подготовку своих налоговых деклараций 5.3 млрд. часов, в 2007 г. – 6.4 млрд. Это больше, чем американские производители автомобилей ежегодно тратят на производство машин. В 2007 г. американцы потратили $265.1 млрд. на подготовку своих налоговых деклараций - таким образом, чтобы заплатить $1 налогов, налогоплательщики затратили 22 цента.  Численность Налоговой Службы США составляет 114 тыс. человек. Это почтив вдвое больше, чем количество сотрудников ЦРУ CIA, и в пять раз больше, чем численность ФБР FBI. 

Исследование Urban Institute показало, что чрезмерное усложнение налогового законодательства приводит к повышению стоимости налогов для налогоплательщиков (фактически, они вынуждены доплачивать специалистам), уменьшает доверие к справедливости и прозрачности налоговой системы и усложняет работу государственных структур. 

Ежегодно налоговые службы США выписывают более 32 млн. штрафов - их главной причиной является полная или частичная неуплата налогов физическими лицами. Примерно четвертая часть этих штрафов успешно опротестовывается налогоплательщиками.

Основополагающий принцип американского законодательства "закон одинаков для всех". Однако налоговая система США включает сотни положений, которые можно считать дискриминационными по отношению к определенным группам налогоплательщиков. К примеру, владельцы живой недвижимости имеют больше налоговых льгот, чем те жители США, которые арендуют жилье. По оценкам Контрольной Палаты США General Accounting Office, мужчины и женщины, состоящие в законном браке, имеют возможность получить в общей сложности на 1 138 экономических и налоговых поблажек больше, чем люди, состоящие в "гражданском" браке или однополые пары. 

Парадоксально, но до сих пор в США нет однозначного понимания - каким образом оценивать размеры доходов физических лиц. Дело в том, что некоторые доходы (например, зарплаты) облагаются налогами, другие - облагаются налогами дважды (например, дивиденды по акциям), а третьи (например, доход, получаемый за счет покупки ценных бумаг - облигаций и бондов, эмитированных местными органами власти) - налогами вообще не облагаются. Налоги варьируются от штата к штату, причем весьма заметно. В целом, налоговая система США действует достаточно успешно. Размеры экономики США ныне оцениваются в $13 трлн., а на содержание всех налоговых структур и на финансирование процесса взимания налогов, в среднем, тратится, не более $10 млрд. в год. 

 

Библиографический список
1. «Налоговые системы зарубежных стран».Уч.-мет. Пособие. Маслов, Попова, Дрожжина  - ДиС,2008.

2. «Налоговые системы Зарубежных стран» Бобоев, Мамбеталиев, Тютюрюков - Гелиос АРВ, 2007.

3. www.washprofile.org – World Security Institute, независимая информация и аналитика из США

4. http://www.cato.ru/ - Официальный сайт института Катона

5. http://www.amstd.spb.ru/Library/student_works/congress.htm  -  Санкт-Петербургский Государственный Университет, Факультет Международных отношений,  Кафедра cевероамериканских исследований

_________

УДК 658.009.12

М. В. Долженкова – студентка кафедры государственного и муниципального управления КурскГТУ

М. А. Венделева (канд. экон. наук) – научный руководитель
СТРАТЕГИИ ПОВЫШЕНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ТОРГОВЫХ МАРОК НА РЫНКЕ

Успех или неудача товарной марки на потребительском рынке определя​ется степенью приверженности к ней покупателей. Приверженность зави​сит от субъективной оценки марки, которая формируется в сознании людей. В связи с этим любую марку необходимо рассматривать не только с точки зрения ее известности и объемов продаж, но и с точки зрения эмоциональ​ной реакции потребителей, которая включает их чувства, предпочтения, благоприятные или неблагоприятные суждения о марке. Прежде всего, здесь имеется в виду формирование имиджа марки (ее персонального восприя​тия). Наличие привлекательного имиджа помогает покупателю восприни​мать определенную товарную марку как отличную от других, увидеть в ней преимущества, отсутствующие у конкурентов.

Несмотря на то, что оценки отношения не всегда являются безошибоч​ными, они помогают предсказывать реальное поведение потребителей. Когда их отношение к марке становится более благоприятным, следует ожидать увеличения ее продаж. По мере возрастания количества конкурирующих товаров и марок фирма должна прилагать все больше усилий для сохране​ния и укрепления благоприятного отношения. Анализ отношения потреби​телей может служить как для диагностики и контроля маркетинговых дей​ствий. Так и для построения прогноза. Знание сильных и слабых сторон мар​ки помогает идентификации возможностей или угроз по отношению к ней. Измерение отношения «до» и «после» оказания воздействия на потребите​ля позволяет дать оценку эффективности стратегий, направленных на изме​нение отношения к марке. Кроме того, знание отношения помогает прогно​зировать отклик на новый или модифицированный товар.
На рынке потребительских товаров среднее число известных потреби​телям марок может лежать в интервале от десяти до двадцати, в зависимо​сти от класса товаров. Поэтому, производя оценку отношения, важно знать, какие марки находятся у потребителей в приоритетном списке и имеют вероятность приобретения, поскольку они являются его прямыми конкурентами. Кроме того, при оценке отношения следует учи​тывать, что каждая товарная марка воспринимается потребителем как ком​бинация свойств или атрибутов, соответствующих выгодам, которых он ищет. Эти свойства служат мысленными критериями сравнения марок, вхо​дящих в рассматриваемый список. Набор атрибутов используется для по​нимания того, как марка позиционирована в сознании потенциальных потре​бителей по отношению к конкурирующим маркам.

Производителю необходимо про​должать «конструирование» правильного образа марок в сознании потребителей, четко позиционировать торговые марки в целевых сегментах. Очевидно, что знание того, как потребители воспринимают конкурирующие марки, имеет большое значение при определении стратегии, которую следует при​нять, чтобы изменить неблагоприятное отношение потребителей. В практике маркетинга используются следующие стратегии повышения конкурентоспособности на рынке:

· Модификация товара. Если марка не соответствует ожиданиям по​требителей по определенной характеристике, товар может быть модифици​рован путем усиления данной характеристики. 

· Разработка новой товарной подкатегории. В некоторых случаях новую позицию торговой марки удается донести до целевых потребителей, разработав новую товарную подкатегорию и сделав марку единственным представителем в этой подкатегории. Как правило, такая товарная подкатегория искусственно создается на стыке двух разных, не совмещавшихся ранее в сознании потребителей товарных категорий. Например, чистящее средство Cif было названо чистящим кремом, что хорошо дифференцировало эту товарную марку от привычных чистящих порошков.

· Модифицировать значимость атрибутов. Можно убедить потре​бителей в том, что им следует придавать большее значение определенной характеристике марки (той, которую они демонстрируют в достаточной мере). 

· Радикальное репозиционирование. Эта стратегия, как правило, связана с проникновением в новые потребительские сегменты, с проникновением на новый рынок или апелляцией к новым ценностям, не распространенным в данный момент на рынке. Например, газированный глюкозный напиток Lucozade, который первоначально позиционировался как дающий силу для детей во время болезни, был репозиционирован как источник энергии для отличной формы и здоровья взрослых.

· Модифицировать взгляды на марку. Если потребители плохо ин​формированы и недооценивают некоторые реальные отличительные каче​ства марок, то требуется изменение позиционирования, т.е. речь должна идти о разработке более убедительной и оригинальной рекламы. 
· Использование ранее существовавшей, но освободившейся позиции. Эта стратегия применяется в тех случаях, когда одна торговая марка решает изменить свою позицию в сознании потребителей, а другая имеет возможность «захватить» освободившуюся и более выгодную для себя позицию. Примером такой стратегии может служить, торговая марка пива «Сокол», которая пыталась занять позицию «пиво для молодых» после ухода с этой позиции торговой марки пива «Клинское».
· Модифицировать взгляды на конкурирующие марки. Стратегию применяют, если потребители переоценивают некоторые характеристики товаров конкурентов. 
· Привлечь внимание к новым атрибутам. Стратегия предусматри​вает создание новой выгоды, которая еще не рассматривалась целевым сег​ментом. В настоящее время на рынке пива такой подход при разработке рек​ламных аргументов используется очень активно. Достаточно вспомнить рекламу новой марки «Тинькофф», которая позиционируется в сегменте дорогого пива (ultra-premium) и акцентирует внимание потребителей на уни​кальности данной марки (производство и продажа ее на заводах-рестора​нах) и высоком уровне ее престижа.

· Решение о том, какую из перечисленных стратегий выбрать, зависит от целого ряда обстоятельств. От некоторых способов изменения отношения потребителей приходится отказываться, если они требуют значительных затрат или оказываются практически невыполнимыми (например, значитель​ные улучшения качества товара с поддержанием цены, более низкой, чем у конкурента). При прочих равных условиях следует выбирать стратегию, оказывающую максимальное воздействие на отношение потребителя к мар​ке, выгодное для ее производителя.

Примерами других стратегий за счет, которых повысилась конкурентоспособность марки:
· отстройка от конкурента. Например, торговая марка 7-UP дела​ла упор на то, что она не является напитком типа Cola и рекламиро​вала их как напитки «Не-Cola»;

· вытеснение конкурентов с их позиции. Большинство американских покупателей столовой посуды были уверены, что фар​фор компании Lenox поступает из Англии. Но компания Royal Doulton нанесла удар по позиции Lenox, заявив в своей рекламе, что фарфор последней изготавливается в Нью-Джерси, тогда как ее соб​ственный поступает из Англии.

Таким образом, глубокие и всесторонние исследования потребителей позволяют осмыслить причины и последствия их отношения к маркам, что, в свою очередь, приводит к выбору эффективных стратегий воздействия на рынок.
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УПРАВЛЕНИЕ ЦЕНОВЫМИ РИСКАМИ НА ОСНОВЕ ФЬЮЧЕРСНЫХ КОНТРАКТОВ

В условиях рыночной экономики любая хозяйственная деятельность в той или иной степени связана с риском. Экономика сельского хозяйства представляет собой сложную систему, функционирующую под влиянием закономерностей не только экономического, но также социального, биологического характера, специфических институциональных и других факторов, определяющих уникальность данной отрасли. Специфика сельского хозяйства заключается в прямой зависимости от природно-климатических особенностей региона и биологических особенностей производимой продукции.

Весь процесс производства и реализации сельскохозяйственной продукции связан с высокой вероятностью возникновения ситуаций, ведущих к потере прибыли, ресурсов, к несостоятельности предприятия и банкротства, то есть процесс производства и реализации сельскохозяйственной продукции связан с высоким уровнем риска. Неясность и подверженность опасности усиливается в условиях кризиса аграрной экономики. В связи с этим, особую актуальность приобретают вопросы совершенствования форм управления, планирования и прогнозирования на сельскохозяйственных предприятиях.

В российской научной литературе существует много подходов к классификации рисков, с которыми сталкиваются хозяйствующие субъекты. В большинстве случаев предлагаемые классификации имеют довольно сложную, иерархическую структуру, и, наш взгляд, не всегда оправдано. Емкостью и в то же время достаточной лаконичностью отличается общепринятое деление рисков производителей сельскохозяйственной продукции на 5 групп, принятое в американской экономической науке. При этом выделяют производственный риск, рыночный или коммерческий риск ,институциональный риск ,персональный риск, финансовый риск.

В данной статье мы рассмотрим использование производных финансовых инструментов с целью хеджирования рыночного риска, связанного с неопределенностью цен на сельскохозяйственные товары.

Каждый год производители сельскохозяйственной продукции сталкиваются с рисками изменения цены на производимые товары. Поэтому необходимо понимать управление ценовыми рисками как один из компонентов стратегического управления сельскохозяйственными предприятиями. Одно из средств сокращения такого рода рисков – использование рынка товарных фьючерсов. Подобно страхованию автомобилей от возможных затрат после катастрофы, сельскохозяйственные производители могут использовать рынки товарных фьючерсов, чтобы застраховать потенциальные затраты от изменения цен на товары, то есть хеджировать свою подверженность ценовому риску. Однако между хеджированием и страхованием существует фундаментальное различие. В случае хеджирования производитель товара устраняет риск понести убытки, отказываясь от возможности получить доход. В случае страхования он платит страховой взнос, устраняя тем самым риск понести убытки, но сохраняет возможность понести доход. Первостепенная цель хеджирования состоит не в том, чтобы получать деньги, а в том, чтобы минимизировать ценовой риск, то есть минимизировать потери. Таким образом, сельскохозяйственный производитель, продающий свой будущий урожай по фиксированной цене с тем, чтобы избежать риска сезонного понижения  цен, отказывается тем самым от прибыли в случае повышения цен.

Сельскохозяйственные производители рассматривают различные возможные варианты производства и маркетинга. Каждый раз, когда принимается маркетинговое или производственное решение, необходимо оценить, какое воздействие это решение окажет на плане управления риском. Нет вопроса труднее, чем "какую цену я могу ожидать?". Независимо от времени года, этот вопрос всегда сопровождает сельскохозяйственных производителей при принятии решения. 

По нашему мнению, фьючерсным контрактом можно назвать стандартный биржевой договор купли-продажи в определенный момент времени в будущем по цене, установленной в момент ее заключения. Эти ценные бумаги имеют свободное хождение на рынке, поскольку его эмитентом выступает расчетная (клиринговая) палата, что позволяет осуществлять независимую котировку и повышать его ликвидность. Биржа, на которой заключаются фьючерсные контракты, берет на себя роль посредника между покупателем и продавцом, и таким образом получается, что каждый из них заключает отдельный контракт с биржей. Стандартизация означает, что условия фьючерсных контрактов (т.е. количество и качество поставленного товара и т.д.) одинаковы для всех контрактов. 

Так как большая часть сельскохозяйственных доходов связана с продажей пшеницы, чтобы избежать риска, связанного с неопределенностью динамики будущей цены, ему необходимо заключить фьючерсный контракт на бирже. Хеджируя свой ценовой риск, производитель занимает короткую позицию, заключая фьючерсный контракт в августе сроком на три месяца на поставку 2540 т пшеницы по фьючерсной цене 2500 руб. за тонну.

Возможно три варианта развития событий, соответствующих трем вариантам спотовой цены на момент поставки: 2250 руб., 2500 руб. и 2750 руб. за тонну. Представим три возможных сценария в таблице 1.

Таблица 1

Хеджирование ценового риска с помощью фьючерсного контракта

	Действия с/х производителя
	Спотовая цена пшеницы на момент поставки

	
	2250 руб. 
за тонну
	2500 руб. 
за тонну
	2750 руб. 
за тонну

	Доход от продажи оптовому покупателю, тыс. руб.
	5715
	6350
	6985

	Денежные расчеты по фьючерсному контракту, тыс. руб.
	635
	0
	635

	Общая выручка, тыс. руб.
	6350
	6350
	6350


Если спотовая цена пшеницы три месяца спустя окажется равной 2250 руб. за тонну, то выручка от продажи пшеницы составит 5715 тыс. руб. но по условиям фьючерсного контракта он заработает 635 тыс. руб. следовательно, его общая выручка будет равна 6350 тыс. руб.

Если спотовая цена составит 2500 руб. за тонну, то выручка от продажи пшеницы составит 6350 тыс.руб., что соответствует сумме, оговоренной фьючерсным контрактом, следовательно, сельскохозяйственный производитель не получит дохода, но и не понесет убытков. Если же спотовая цена составит 2750 тыс. руб. за тонну, то производитель получит 6985 тыс. руб. от продажи пшеницы, но потеряет 635 тыс. руб. по фьючерсному контракту. Общая выручка составит в таком случае 6350 тыс. руб.

Таким образом, независимо от того, какой будет спотовая цена пшеницы, сельскохозяйственный производитель в итоге получит общую выручку в объеме 6350 тыс. руб.

Теперь проанализируем развитие событий в отсутствие фьючерсного контракта. Если спотовая цена окажется 2250 руб. за тонну, то производитель получит 5715 тыс. руб. Если же спотовая цена составит 2500 руб. за тонну, то – 6350 тыс. руб. Но при наличии фьючерсного контракта не имеет значение, какой будет спотовая цена. Сельскохозяйственный производитель в любом случае получит общую сумму в размере 6350 тыс. руб. поскольку производитель точно знает, какую сумму он получит, фьючерсный контракт ликвидирует риск, связанный с ценовой неопределенностью.
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Рис.1. Общие денежные поступления, полученные в результате хеджирования с помощью фьючерсного контракта

Рис. 1 отображает информацию, которая содержится в таблице 1. 

В нем представлены общие денежные поступления, полученные сельскохозяйственным производителем от продажи пшеницы и по фьючерсному контракту при любой из трех возможных спотовых цен на момент поставки. На рис. 1 видно, что, независимо от того, какой будет спотовая цена на момент поставки, производитель получит 6350 тыс. руб. 

Делая вывод, можно сказать, что сельскохозяйственный производитель может устранить ценовой риск, связанный с продажей предстоящего урожая пшеницы, занимая короткую позицию при заключении фьючерсного контракта и выгодно продавая пшеницу по фьючерсной цене с условием поставки в определенный срок в будущем.

Производители должны постоянно искать новые инструменты маркетинга для того, чтобы справляться с увеличивающейся ценовой изменчивостью и возрастающей потребностью быть конкурентоспособным на глобальном рынке, что приобретает особую актуальность в условиях предстоящего вступления России в ВТО. Возможность использовать разнообразный набор инструментов маркетинга поможет им лучше управлять ценовым и производственным риском  при попытке достигнуть своих финансовых целей и задач. Цены на товарные фьючерсы могут служить механизмом для получения информации, как о настоящих ценах, так и для определения возможных будущих цен.

Финансовый рынок за последние годы динамично развивается, возрастает объем операций, увеличивается число продуктов. В настоящее время на рынке уже присутствуют некоторые механизмы управления рисками. Наиболее полно представлены различные виды облигаций, значительно меньше фьючерсных контрактов, причем все они относятся к компаниям энергетического комплекса. Число фьючерсных контрактов относительно невелико, и все они заключены на срок до одной недели, то есть не играют пока существенной роли на финансовом рынке. Новые финансовые продукты следует понимать как одну из возможных перспектив дальнейшего развития экономических механизмов управления рисками, в том числе и в сельском хозяйстве, значимость которых будет возрастать по мере развития экономики страны и финансовых рынков.
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НАЛОГОВЫЙ УЧЕТ В БЮДЖЕТНОМ УЧРЕЖДЕНИИ

После вступления в силу в 2002 г. гл. 25 НК РФ, начался новый этап реформирования налоговой системы РФ. Коренным образом были пересмотрены практически все действовавшие ранее положения по налогообложению прибыли организаций. При этом они были максимально унифицированы и приведены в соответствие с регламентированными указанной главой едиными принципами формирования налоговой системы страны.

Одно из направлений реформирования – распространение общих принципов налогообложения на разрешенную коммерческую деятельность бюджетных учреждений, в которых налоговый учет до 01.01.2002 г. осуществлялся согласно порядку, регламентированному Инструкцией № 48.

Требования гл. 25 НК РФ, а также внесенные в нее изменения и дополнения федеральными законами от 29.05.2002 N 57-ФЗ, от 24.07.2002 N 110-ФЗ и от 06.06.2005 N 58-ФЗ четко регламентируют новую систему налогообложения прибыли бюджетных учреждений, полученной от осуществления ими разрешенной коммерческой деятельности.

Вместе с тем несоответствие отдельных требований налогового законодательства действующим в бюджетных учреждениях принципам использования средств и бухгалтерского учета вызывает некоторые трудности при налогообложении коммерческой деятельности учреждений и, в частности, организации в соответствии с требованиями ст. 321.1 НК РФ налогового учета.

Бухгалтерская служба учреждения исчисляет налоговую базу по итогам каждого отчетного (налогового) периода на основе данных бухгалтерского и налогового учета,  в соответствии с понятиями и основными принципами построения налогового учета организации, определенными ст. 313 НК РФ.

Налоговый учет в бюджетном учреждении имеет некоторые особенности, в сравнении с налоговым учетом в коммерческих организациях, а именно:

1. Деятельность бюджетных учреждений в основном финансируется за счет бюджетных ассигнований и в соответствии со ст. 321.1 НК РФ не подлежит налогообложению. В бюджетном учете она обособлена за счет применения кодов источника финансирования (код 1), поэтому отражать осуществляемые учреждением в данной сфере финансово-хозяйственные операции в налоговом учете не следует, а также вводить регистры налогового учета для отражения операций в "бюджетной" сфере деятельности учреждения. Внебюджетная деятельность учреждений может как подлежать, так и не подлежать налогообложению, что обуславливает организацию налогового учета только в рамках внебюджетной деятельности учреждения.

2. В связи с тем, что в отличие от Плана счетов, применяемого коммерческими организациями, в Плане счетов бюджетного учета отсутствует аналог счета "Расходы будущих периодов", при организации налогового учета бюджетные учреждения не могут отражать на нем расходы, произведенные в текущем периоде, но подлежащие отнесению на уменьшение облагаемой базы только в следующих периодах. В результате учреждения не имеют возможности вести налоговый учет, заменяя его бухгалтерским.

3. В отличие от коммерческих учреждений переоценка активов бюджетных учреждений объявляется государственными органами, поэтому в соответствии с требованиями ст. 257 НК РФ организация налогового учета сумм амортизации является для них обязательной.

Кроме того, ряд доходов и расходов признается в целях налогообложения прибыли в сроки, которые не совпадают с предусмотренными для признания их в бюджетном учете. Поэтому, кроме постоянных налоговых отклонений, которые единовременно и однозначно исключаются (включаются) из облагаемой базы по налогу на прибыль, учреждения иногда сталкиваются с так называемыми временными разницами, которые не подлежат отнесению на уменьшение (увеличение) указанной налоговой базы в текущем отчетном (налоговом) периоде и могут быть признаны в следующих периодах.

В части доходов от внебюджетной деятельности к постоянным налоговым отклонениям можно отнести доходы, не учитываемые при определении налоговой базы:  

1. В виде средств и имущества, полученных учреждением в рамках безвозмездной помощи (содействия) РФ.

2. В виде стоимости имущества, полученного учреждением по решению органов исполнительной власти всех уровней.

3. В виде имущества (работ, услуг), полученного медицинскими организациями в системе обязательного медицинского страхования (ОМС) от страховых организаций за счет резерва финансирования предупредительных мероприятий.

4. В виде капитальных вложений в форме неотделимых улучшений арендованного имущества, произведенных.

5. В виде сумм списанной кредиторской задолженности учреждения по налогам и сборам, а также процентов, начисленных налоговыми и иными органами на суммы излишне уплаченных и несвоевременно возвращенных учреждению налогов и сборов.

6. В виде стоимости материалов и иного имущества, полученных (воинскими частями) при демонтаже и разборке при ликвидации выводимых из эксплуатации объектов, уничтожаемых в соответствии с Конвенцией о запрещении разработки, производства, накопления и применения химического оружия и его уничтожении.

7. В виде имущества, полученного специализированными учреждениями от операций с материальными ценностями государственных запасов специального (радиоактивного) сырья и делящихся материалов и направленного на содержание указанных запасов.

В части доходов от внебюджетной деятельности к временным налоговым отклонениям относятся доходы учреждения, полученные от приема-сдачи заказчикам отдельных этапов работ. 

В части расходов от внебюджетной деятельности к постоянным налоговым отклонениям по расходам можно отнести расходы, не учитываемые в целях налогообложения. Их перечень определен ст. 270 НК РФ. Однако отдельные ограничения на отнесение расходов организации на уменьшение облагаемой базы по налогу на прибыль установлены и другими статьями НК РФ:

1. В виде расходов непроизводственного характера или неоформленных документально.

2. В виде пени, штрафов и иных санкций, перечисляемых в бюджет и взимаемых уполномоченными на это государственными организациями.

3. В виде взносов на добровольное страхование и негосударственное пенсионное страхование, кроме случаев добровольного страхования работников и имущества.

4. В виде процентов, начисленных учреждению сверх сумм, признаваемых в целях налогообложения в соответствии со ст. 269 НК РФ (п. 8). То есть либо в пределах процентов, которые существенно (более чем на 20%) не отклоняются от среднего уровня процентов по долговым обязательствам, выданным в том же квартале; либо, если других таких обязательств в текущем квартале не было, не более установленной ставки рефинансирования ЦБ РФ, увеличенной в 1,1 раза - при оформлении долгового обязательства в рублях – и равной 15% – по долговым обязательствам в валюте.

5. В виде стоимости безвозмездно переданного внебюджетного имущества (работ, услуг) и расходов, связанных с такой передачей.

В части расходов от внебюджетной деятельности к временным налоговым отклонениям относится: 

1. В виде части амортизации, начисленной на стоимость амортизируемого внебюджетного имущества учреждения

2. Аналогично при амортизации основных средств и нематериальных активов разный порядок списания затрат может быть принят и в части списания материальных.

3. В виде сумм убытков по объектам обслуживающих производств и хозяйств, включая объекты жилищно-коммунального хозяйства и социально-культурной сферы в части, превышающей предельный размер, определенный ст. 275.1 НК РФ. 

4. В виде разницы в оценке объемов незавершенного производства для целей бюджетного учета и налогообложения. 

Существует два основных подхода к общей организации налогового учета:

1. Ведение налогового учета параллельно с бухгалтерским. При этом в налоговом учете в полном объеме отражаются все осуществляемые организацией и указанные в бухгалтерском учете финансово-хозяйственные операции.

2. Отражение в налоговом учете только не принимаемых к налоговому учету отклонений размеров показателей доходов и расходов организации от отраженных в ее бухгалтерском учете.

Таким образом, к особенностям налогового учета в бюджетных учреждениях можно отнести:

1. К налогооблагаемой базе не относятся средства, полученные из бюджетов различных уровней.

2. Нельзя вести налоговый учет, заменяя его бухгалтерским.

3. Организация налогового учета сумм амортизации является для них обязательной.

К сложностям, которые возникают при налогообложении бюджетных организаций, можно отнести то, что в Налоговом Кодексе РФ не совсем полно и точно описывается налогообложение бюджетных организаций, и то, что специалистов, которые бы знали бюджетный учёт и, соответственно, его налогообложение, не достаточно. 
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ НЕЧЁТКОЙ ЛОГИКИ В УПРАВЛЕНИИ СТОИМОСТЬЮ ПРЕДПРИЯТИЯ

В настоящей работе поставлена задача: показать принцип работы аппарата нечёткой логики на примере концепции управления стоимостью компании.

Основное понятие нечеткой логики в широком смысле – нечеткое множество, определяемое при помощи обобщенного понятия характеристической функции. 

Были введены понятия объединения, пересечения и дополнения множеств (через характеристическую функцию), понятие нечеткого отношения. 

Такой минимальный набор определений позволяет использовать нечеткую логику в различных приложениях. Также необходимо задать ещё и правило вывода. Здесь, выводом было: установить наиболее предпочтительный вариант стоимости компании при наличии различных вариантов оценки и факторов стоимости компании.

В последние годы в российскую практику управления постепенно внедряется современная зарубежная концепция управления предприятием – концепция управления стоимостью. В основу концепции положено понимание того факта, что для акционеров (владельцев) предприятий и организаций центральным вопросом является прирост их благосостояния в результате функционирования объектов владения. При этом рост благосостояния акционеров измеряется ни объемом введенных мощностей, ни количеством нанятых сотрудников, ни оборотом компании, а стоимостью предприятия, которым они владеют. Внедрение системы достаточно продолжительный процесс: западные специалисты оценивают его продолжительность в 2–3 года (таблица).

Таблица
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	Внедрение системы оперативного контроля над стоимостью активов
	

	
	Подготовка кадров
	


Этап 1: определение точки отсчета.

Берется ближайшая прошедшая отчетная дата и на эту дату определяется стоимость компании.

Существующие методы, позволяющие определять стоимость предприятия, условно можно разделить на несколько групп: а) методы, базирующиеся на определении стоимости отдельных активов, которыми владеет оцениваемое предприятие (имущественный подход); б) методы, основанные на анализе конъюнктуры фондового рынка (как биржевого, так и внебиржевого), а точнее сделок, совершенных с акциями или долями уставного капитала предприятий, аналогичных оцениваемому (рыночный подход); в) методы, основанные на анализе доходов оцениваемого предприятия (доходный подход).

Этап 2: определение основных факторов стоимости. 

На стоимость компании оказывают воздействие различные факторы (факторы стоимости), в частности, ценовая политика компании, состояние производственных мощностей, уровень конкуренции в отрасли, надежность поставщиков, нормативные акты издаваемые государством, общеэкономическая ситуация в стране и т.п. Факторы стоимости можно разделить на две условные группы: внешние факторы (факторы, возникающие независимо от волеизъявления менеджмента компании, однако, это не означает, что наступление тех или иных событий нельзя было предвидеть и принять меры по минимизации негативных последствий) и внутренние (факторы, связанные с действиями менеджмента, отраслевой спецификой самого предприятия). 

Внедрение системы оперативного контроля над стоимостью активов. 

Понятие охватывает как материальные, так и нематериальные активы. В процессе определение рыночной стоимости компании, как точки отсчета, проводиться стоимостной анализ основных элементов имущественного комплекса. При этом, выявляются активы, которые могут быть не отраженны в бухгалтерском балансе, но имеющие существенную стоимость (например, товарный знак компании). Могут возникать и другие ситуации, когда отраженные в балансе активы в действительности уже обесценились. Цель этапа состоит в выявлении тех групп активов, стоимость которых, во-первых, имеет ключевое значение для компании, во-вторых, имеет значительный потенциал роста, в-третьих, достигла своего пика и теперь их выгоднее реализовать, чем обладать ими. Необходимо, чтобы соответствующие работники предприятия контролировали работу активов, отслеживали их нынешнюю и прогнозировать будущую их стоимость

Подготовка персонала компании к внедрению системы управления стоимостью. 

Сначала определяется круг ключевых сотрудников, которые и будут на местах внедрять основы обновленной системы управления. В качестве опорных сотрудников, как правило, выступают работники финансовой службы, руководители подразделений и отделов, сотрудники служб, отвечающих за состояние имущественного комплекса. Ключевые сотрудники, в первую очередь, изучают суть концепции управления стоимостью, а также основные подходы к определению стоимости предприятия, в объеме достаточном для самостоятельного выполнения расчетов в рамках системы оценки воздействия управленческих решений на стоимость компании в целом. В дальнейшем, совместно с вышеупомянутыми сотрудниками осуществляется подробный разбор факторов стоимости предприятия. 

Этап 3: создание системы оценки оперативных и стратегических управленческих решений. 

Ориентация менеджмента на создание стоимости подразумевает наличие инструмента, позволяющего определять характер и степень воздействия того или иного решения на благосостояние акционеров. 

Говоря о системе оценки оперативных управленческих решений, мы не подразумеваем, что низшее звено управления, принимая решения, будет производить сложные и трудоемкие вычисления, позволяющие определить, как изменится стоимость компании. Менеджеры должны лишь понимать направление изменения (рост или снижение) стоимости, к которому приведут их действия. Система оценки будет базировать на факторах стоимости определенных для соответствующего звена управления. Схема факторов стоимости, система оценки управленческих решений и порядок вознаграждения труда способствуют повышению инициативности сотрудников, поскольку четко определяют поставленные перед ними цели и дают уверенность в адекватной оценки труда. 

Решения о дополнительной эмиссии акций, выбор инвестиционного проекта, реструктуризация предприятия относятся к стратегическим, поскольку способны оказывать влияние на долгосрочную политику компании и ее финансовое положение. В этих случаях, расчет эффекта от принятого решения производится также детально и подробно, как оценка предприятия на первом этапе. Подобные обоснования принимаемых решений позволяют выделять факторы, обеспечивающие эффективную реализацию планов, установить цели для всех звеньев управленческого аппарата в увязке с существующей системой, ориентированной на создание стоимости, и наконец, в последствии определять причины, не позволившие реализовать проект и не нашедшие свое отражение в процессе оценки принимаемого решения. 

Этап 4: анализ вклада подразделений в стоимость компании. 

Многие предприятия занимаются производством и реализацией более чем одного вида товаров и услуг. В целях повышения управляемости и адекватной оценки вклада тех или иных товарных групп в стоимость компании, различные производства рассматриваются как бизнес единицы. Процесс разбиения предприятия на бизнес-единицы на основе логического принципа называется сегментацией. Выделяют два основных подхода к сегментации. Сегментация, основанная на характеристиках потребителя товаров и услуг (сегментация по типу потребителя), и разбиение на бизнес-единицы исходя из знаний, опыта и технологий, необходимых предприятию для производства той или иной продукции (сегментация по типу профессиональных навыков). 

Основная цель данного этапа – выявить бизнес-единицы “создающие” и “разрушающие” стоимость. Если бизнес-единица разрушает стоимость компании, необходимо принять решение либо о разработке системы мероприятий, позволяющих сделать подразделение доходным, либо о продаже подразделения другой компании, либо о закрытии подразделения и распродаже активов. 

На крупных предприятиях в качестве отдельной бизнес-единицы выделяется головной офис (центральный аппарат управления). Головной офис зачастую выступает в качестве “разрушителя” стоимости, поскольку на него относятся все издержки связанные с централизованным обслуживанием подразделений (финансовая служба, юридическая служба и т.п.). Полезность головного офиса заключается в экономии, которую удается достичь предприятию за счет использования собственных специалистов, а не внешних консультантов. Суммарная стоимость бизнес-единиц (включая, головной офис) есть стоимость компании в целом, поэтому управление стоимостью компании невозможно без эффективного контроля над стоимостью отдельных подразделений. 

Этап 5: подготовка отчета с позиции управления стоимостью. 

Информация о результатах деятельности предприятия, пропущенная сквозь призму концепции управления стоимости может через определенный промежуток времени предоставляться заинтересованным лицам, в частности акционерам. Естественно, это должна быть не разовая акция, а постоянно проводимая работа по увеличению информационной прозрачности предприятия. 
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Рис. 5

Выводы:

Имущественный подход позволяет найти ответ на вопрос о стоимости создания предприятия, аналогичного оцениваемому. Эта стоимость может рассматриваться с одной стороны как барьер для вхождения в отрасль новых конкурентов, а с другой стороны, позволяет понять, сколько могут получить акционеры, распродав активы (ликвидировав предприятие). Рыночный подход позволяет определить цену, которую инвесторы в сложившихся экономических условиях готовы заплатить нынешним акционерам за оцениваемое предприятие. Результат, получаемый в ходе использования методов доходного подхода, отражает величину денежных средств, которую предприятие способно заработать для своих владельцев в будущем. 

С точки зрения управления стоимостью, важно выстроить всю систему факторов, воздействуя на которые можно добиваться постепенного роста стоимости. Система представляет совокупность показателей деятельности компании и отдельных ее подразделений и отделов. Показатели детализируются для каждого уровня управления, что приводит к тому, что высшее звено руководство зачастую контролирует финансовые показатели, в то время как низшие звенья менеджмента отвечают за количественные и качественные результаты работы (рис. 1–3). 

Сопоставление результатов, полученных в ходе применения методов различных групп, имеет существенно большую информативность для менеджмента предприятия, нежели результаты, полученные одним методом или усредненная величина результата (рис. 4, 5). Например, если стоимость, полученная в рамках имущественного подхода, больше стоимости, определенной доходным подходом, то акционерам выгоднее распродажа активов предприятия, нежели продолжение его функционирования. В этих условиях менеджмент компании должен осуществить ряд мероприятий, позволяющих повысить доходы. Если акции предприятия котируются на бирже, и капитализация компании (произведение биржевой цены акции на количество акций) меньше стоимости, рассчитанной доходным подходом, то, вполне возможно, что менеджмент не уделяет достаточного внимания работе с профессиональными участниками фондового рынка, а предприятие становится привлекательным объектом для поглощения.
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ФИНАНСОВЫЙ ОТДЕЛ ПРЕДПРИЯТИЯ В УСЛОВИЯХ АТАКИ РЕЙДЕРОВ 
ИЛИ ПОПЫТКИ НЕДРУЖЕСТВЕННОГО ПОГЛОЩЕНИЯ
Говоря об угрозе рейдерской атаки или недружественного поглощения компании, а также способах её защиты от агрессии, следует сначала отделить понятие рейдерства, также называемого «чёрным рейдерством» от понятия «белого рейдерства», чаще называемого недружественным поглощением (hostile takeover). Цель у обоих видов деятельности одна: захват собственности против воли управляющих и собственников, но их методы принципиально различаются. Рейдерская атака невозможна без явного и доказуемого нарушения закона, все методы рейдерства так или иначе связаны с подделкой документов или применением силы: подделка договора купли-продажи недвижимости или акций атакуемой компании (компании-мишени), изготовление и использование поддельных судебных документов (определений и исполнительных листов), силовой вход или выдворение собственника с предприятия, самоуправные действия, кражи, нанесение телесных повреждений, повреждение или уничтожение имущества [1]. Наиболее простой и чрезвычайно действенной схемой отъёма собственности при помощи подделки документов является следующая: выбирается фирма, например, в Санкт-Петербурге, владеющая привлекательными активами; затем учреждается несколько фирм-однодневок в разных регионах РФ; всеми фирмами-однодневками принимается решение о слиянии в одну организацию в удаленном от Петербурга регионе (например в Воронеже); подделывается решение собрания учредителей компании-мишени о слиянии с этими однодневками; документы о слиянии подаются в воронежскую налоговую инспекцию. Сотрудники инспекции обязаны проверять лишь наличие документов, предусмотренных законом, а не их подлинность, поэтому, получив даже фальшивые документы, отвечающие законодательным требованиям, они обязаны зарегистрировать сделку слияния, после чего уведомляют петербургских коллег о ликвидации предприятия, которые эту ликвидацию регистрируют, не будучи обязанными проверять осведомлённость и согласие владельцев ликвидируемого предприятия. Таким образом, владельцы могут даже не знать о факте захвата. Даже в случае скорого обращения в прокуратуру,  выявления факта подделки документов и возврата имущества его владельцам захватываемому предприятию будет нанесён огромный ущерб [2]. Предугадать, а тем более предотвратить такое развитие событий невозможно, и финансовый отдел здесь будет бессилен, равно как и в случае силового захвата предприятия. Впрочем, даже рейдеры вынуждены всё чаще совмещать в своей практике незаконные методы атаки с легальными приёмами. Обусловлено это, в первую очередь, с ростом информированности и защищённости собственников, всё чаще успешно противостоящих незаконным действиям захватчиков в суде. 

Далее в статье речь будет вестись о принципах защиты от «белых» методов атаки как основных приёмов и рейдерства, и недружественных поглощений. Захват собственности, формально осуществляемый в рамках правового поля, называется недружественным поглощением. Именно таким образом происходит насильственный переход собственности на Западе, но между западным и российским пониманием этого процесса существует довольно ощутимая разница. В то время как в западной практике конфликтная составляющая недружественных поглощений ограничивается сопротивлением менеджмента поглощаемой компании (права владельцев надёжно защищены корпоративным законодательством, и захватчику остаётся только выкупать их доли) [3], в российской действительности корпоративные захваты могут угрожать интересам как менеджмента, так и собственников предприятий. Если на Западе недружественные поглощения чаще всего проводятся с целью расширения бизнеса компании-захватчика, то в России основная их цель – насильственное присвоение дорогостоящего имущества с целью его последующей перепродажи. Это, главным образом, и обуславливает  специфику российского рынка недружественных поглощений: захваты предприятий стали чрезвычайно доходным бизнесом, и заинтересованная сторона может с лёгкостью пойти на применение незаконных, пусть и не всегда доказуемых, приёмов, таких как корпоративный шантаж, шпионаж, сговор с сотрудниками правоохранительных  органов. Если объективными условиями такого положения вещей являются незрелость нашего законодательства и коррупция, то субъективными факторами можно назвать слабость собственников (слабыми называют собственников, которые не заботятся в должной степени о сохранности своего бизнеса и своего имущества) и непрофессионализм управленцев и работников – в первую очередь, финансовой службы. Компания, в которой отсутствует надлежащий учёт прав на акции, плохо поставлен документооборот, имеется неуправляемая кредиторская задолженность, отсутствует или работает неэффективно служба внутреннего аудита и применяются схемы минимизации налогообложения, имеет все шансы быть захваченной несиловыми, «легальными» методами. Разумеется, помимо правовой позиции компании-мишени в конфликте, его исход зависит также от способности менеджмента и сотрудников оперативно реагировать на атаки захватчиков.

Чаще всего компания-захватчик вне зависимости от того, собирается она действовать «чёрными» или «белыми» методами, прежде чем спланировать атаку, должна собрать коммерческую информацию о цели. Стоит отметить, что невозможность получения компанией-агрессором интересующих её сведений серьёзно затрудняет процесс выработки решений и может привести даже к отказу от первоначальных намерений. Не владея информацией, агрессор будет вынужден действовать вслепую, совершая дорогостоящие ошибки и создавая компании-цели предпосылки для успешной защиты, или даже контратаки.

Из всего многообразия способов сбора информации о цели можно выделить четыре наиболее распространённых: 

· получение от имени сотрудников госучреждения или контрагента информации, содержащей коммерческую тайну; 

· превышение сотрудниками правоохранительных органов полномочий; 

· получение информации через инсайдера – сотрудника финансового подразделения; 

· хакерская атака. 

Документы, хранящиеся в финансовой службе, представляют для захватчиков особый интерес: по ним агрессоры могут сделать выводы о финансовом положении компании-мишени, узнать, кто является её кредиторами, как платились налоги. В силу этого, как правило, первыми с деятельностью захватчиков сталкиваются сотрудники именно финансового отдела. В качестве превентивной меры по защите информации отделом должны быть подготовлены документы правового характера, в которых подробно описаны действия каждого сотрудника финансового подразделения при проведении проверок, хранении документов, передаче их в другие подразделения. Также желательно провести разъяснительную работу на предмет предоставления  информации проверяющим органам: кто может запрашивать и изымать документы, какие именно бумаги и в каких случаях необходимо предоставлять. К сожалению, этих мер не всегда хватает для защиты финансовой информации, если имеет место превышение полномочий сотрудниками правоохранительных органов. Так, ОАО «Красное Знамя», владевшее крупным имущественным комплексом в Санкт-Петербурге и Кингисеппе, 2 февраля 2006 г. подверглось обыску, в ходе которого у предприятия был необоснованно изъят реестр акционеров и финансово-хозяйственная документация. Поводом для обыска стало убийство бывшего электрика Алексея Трошина [4].

После сбора интересующей захватчика информации он приступает к активным действиям. Здесь следует отметить, что далеко не все методы нападения, применяемые агрессором, затрагивают работу финансовой службы. Например, атаки на личность руководителя или акционеров, заключающиеся в психологическом давлении на них или даже уголовном их преследовании, а также атаки на органы управления компании-мишени подлежат отражению сотрудниками службы безопасности, юридического отдела и профильной консультационно-адвокатской конторы, как правило, привлекаемой со стороны на время конфликта. С другой стороны, атаки, связанные с искусственным ухудшением финансового состояния предприятия (с целью перевода имущества компании-мишени в собственность захватчика через процедуру банкротства или иным способом), а также атаки на акционерный капитал (скупка акций), должны быть предотвращены или отражены уже финансовым отделом. Пожалуй, самой важной превентивной мерой по защите акционерного капитала является формирование защищённой корпоративной структуры, что может осуществляться, например, через вывод потенциально наиболее привлекательных активов в дочерние компании – закрытые акционерные общества. Далее уменьшается доля материнской компании в уставном капитале дочерних до величины менее 25% посредством дополнительной эмиссии акций. Такая схема позволяет сформировать систему перекрестного владения акциями между дочерними компаниями, поскольку дополнительные акции размещаются между ними [5]. Защищенная корпоративная структура, помимо реорганизации, также формируется через подготовку внутренних документов (положений) компании-мишени, регламентирующих деятельность органов управления, а также разработку учредительных документов, обеспечивающих защиту от недружественного поглощения. Помимо этого, могут быть применены и вспомогательные меры, например, выпуск неголосующих акций.

Если атака на акционерный капитал уже началась, она может быть отражена целым рядом мер. Вот некоторые из них: перекрёстный залог акций – метод сплочения различных миноритарных пакетов; «свой» арест акций – публичная процедура, позволяющая избежать преступных манипуляций с пакетами задним числом; выкуп акций компании её администрацией (management buyout), передача акций в номинальное хранение банку – позволяет сохранить в тайне настоящего собственника акций, предотвращает исполнение незаконных судебных решений  [6, 7].

Помимо акционерного капитала, финансовому отделу, скорее всего, придётся также обеспечивать управляемость кредиторской задолженностью, которую захватчики могут искусственно нарастить, чтобы запустить в итоге процедуру банкротства. Яркий пример тому – деятельность на рынке захвата предприятий в Московском регионе фирмы «Росбилдинг». По данным из Московского Правительства эта компания захватила ряд крупнейших городских универмагов («Наташа» на Тверской, «Краснопресненский», «Золотая Роза», «Смена», «Сотый» и т.д.) используя «внезапное» исчезновение организации – поставщика, которое не сообщило новых реквизитов. Попытки расплатиться за кредит оказывались неудачными, так как счет поставщика оказывался закрыт. Используя законодательство, реальные хозяева инициировали дела о банкротстве и, в конце концов, пакет акций переходил в руки новых хозяев. Превентивной мерой защиты от такого рода атак может послужить создание компании, полностью подконтрольной менеджерам и основным собственникам компании-цели, накапливающей кредиторскую задолженность. Такая схема позволяет концентрировать всю нежелательную или подозрительную кредиторскую задолженность в другом юридическом лице. В случае возникновения попыток захватчиками скупить задолженность на рынке будут только долги другой компании [5]. Помимо этого, необходим постоянный мониторинг кредиторской задолженности, исключающий возникновение просроченной задолженности, а также требуется очень пристальное внимание к новым компаниям, с которыми предприятие желает вступить в договорные отношения. Помимо исчезновения с целью искусственного создания просроченной задолженности, подставные контрагенты могут предложить заведомо невыполнимый контракт, что в итоге приведёт компанию-мишень к потере имущества. В общем виде это выглядит так: подставная компания предлагает заключить чрезвычайно выгодный договор с одним условием: в случае неудачи штрафные санкции будут сопоставимы по величине со стоимостью имущества компании-мишени. Это может быть договор поставки дорогого скоропортящегося груза или любой другой срочный контракт в соответствии с профилем атакуемой компании. Дополнительно в договоре может присутствовать пункт о том, что в случае отказа или невозможности выплаты исполнителем ущерба основные средства компании переводятся в собственность клиента. Затем инсценируется форс-мажор, который не даёт компании-мишени выполнить свои обязательства – например, сотрудники ДПС задерживают транспорт с грузом, или санитарная проверка неожиданно задерживает  выпуск продукции, или налоговая инспекция приостанавливает расчёты с контрагентами [8]. В случае успеха подобной атаки компании-мишени остаётся лишь защищаться в судах, доказывая факт недобросовестности.

Помимо всего прочего, деятельность компании-мишени может быть парализована внеплановыми проверками, чем могут воспользоваться захватчики. Разумеется, зачастую сами нападающие и инициируют такие проверки. Основной принцип превентивной защиты от подобного рода «проверок» – жёстко регламентированный процесс учёта: прописанная политика, внятный план счетов, оперативная работа бухгалтерии. В случае поступления в компанию документов о проведении проверки необходимо выяснить, является ли она плановой или была кем-то инициирована. Как правило, для этого достаточно изучить само постановление о проверке, кем и когда оно подписано. В случае проведения «заказной» проверки мотивированной жалобы, как правило, хватает, чтобы через несколько дней проверка прекратилась. Так или иначе, массовые проверки могут стать очень серьёзным испытанием для финансовой службы предприятия. Например, подвергшийся в 2004–2005 годах корпоративной атаке ЦБК «Волга» пытались захватить, используя в том числе и массовые проверки. Вот что пишет о том периоде первый заместитель генерального директора, финансовый директор комбината Сергей Серебряков: «В течение 2004 года по разного рода налоговым проверкам финансовым департаментом комбината было представлено 56 тыс. копий различных документов и более 2 тыс. объяснений и пояснений. В 2005 году – около 60 тыс. копий документов. Это потребовало огромного количества времени, отвлекало людей от исполнения текущих задач. Фактически это можно расценить как попытку блокировать деятельность подразделения» [8].

Корпоративная война включает в себя неизбежные попытки блокировать счета, ареста имущества, обыски, изъятие финансовой документации, порой за текущий период. Все перечисленные ранее виды атак дестабилизируют работу финансового подразделения. Но именно в этот период финансистам крайне важно качественно и оперативно выполнять текущую работу – своевременно сдавать отчётность, особенно налоговую, вовремя выплачивать заработную плату. Кроме того, приходится готовить документы для проверяющих сотрудников налоговой инспекции и юристов, отстаивающих интересы компании-мишени в судах. Здесь очень важен человеческий фактор, только сплочённый коллектив способен отстоять предприятие.
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ОСОБЕННОСТИ УПРАВЛЕНИЯ ИНФОРМАЦИОННЫМИ РЕСУРСАМИ ПРЕДПРИЯТИЯ

Информация является одной из важнейших средств в достижении целей любого вида деятельности. От полноты и качества информации зависит степень реализации и результативности в достижении целей предприятия. Любая информация может как уничтожить, так и сделать лидером любую организацию. Мы считаем, что информация является одним из важнейших критерием успешности предприятия.

Термин "информация" можно определить как знания, являющиеся продуктом исследовательской деятельности в области естественных и общественных наук или касающиеся этой деятельности, с одной стороны, и знания, имеющие отношение к технике, с другой стороны. Техника в широком смысле слова включает научные, инженерные, управленческие и другие смежные с ними знания, без которых не обойтись при производстве товаров и оказании услуг, в которых нуждается общество. Сейчас, по нашему мнению, существенной является проблема – какую информацию считать ресурсом, а какую нет. Это затрудняет расшифровку понятия "информационные ресурсы". Ресурсы являются элементами экономического потенциала, которыми располагает общество и которые, при необходимости, могут быть использованы для достижения конкретных целей хозяйственного и социального развития. Сейчас информацию относят к ресурсам. Проведя анализ общей информации, можно сказать, что в состав информационных ресурсов включается либо вся (любая) информация, либо ее подмножества, для выделения которых используются различные критерии: виды носителей, виды документов, организационные структуры, возможность обработки на различных технических средствах. Под информационными ресурсами мы понимаем всю накопленную информацию об окружающей нас действительности, зафиксированную на материальных носителях и в любой другой форме, обеспечивающей ее передачу во времени и пространстве между различными потребителями для решения научных, производственных, управленческих и других задач. Здесь следует выделить то, что ресурсом является вся накопленная информация, в том числе и информация недостоверная, представленная сомнительными факта ми, ложными положениями, неэффективными подходами, а также устаревшая информация; несопоставимые данные, накопленные по нестандартным методикам; информация, потерявшая конкретность в результате субъективных толкований в процессе частных "теоретических" построений; заведомая "дезинформация", поступившая в информационные потоки, и сбалансированная информация.

У каждого информационного ресурса есть свои параметры, основными из которых для успешной деятельности предприятия мы считаем своевременность и ценность информации.

Своевременность – поступление информации в пределах того времени, когда она полезна для принятия решения. Своевременность предполагает поступление информации в нужный момент принятия информационного решения, когда она еще может повлиять на результат принятия решения (деятельность). 

Несвоевременность поступления информации затягивает процесс принятия решения, ведет к реализации деятельности в условиях большей неопределенности, к фактическому исключению информации из ее обращения в данном цикле принятия решения, вызывает необходимость внесения корректив в ранее принятые решения. Все это ведет к увеличению безинформационного периода. С другой стороны, несвоевременность поступления информации приводит к снижению ее ценности и достоверности, т.к. на момент принятия на ее основе корректирующих действий она к какой-то мере устаревает. 

Однако нельзя согласиться с мнением многих авторов, что несвоевременное поступившая информация не имеет никакой ценности. Это неверно по следующим причинам: во-первых, информация используется многократно, и, следовательно, она может быть эффективно использована при принятии аналогичных или других информационных решений; во-вторых, эта информация может быть использована для корректировки уже принятого решения; в-третьих, она может быть использована при выявлении причин неэффективности ранее принятых решений и уточнения методов принятия решений в условиях неопределенности и выявления уровней риска при несвоевременности поступления различных видов информации.

И действительно многолетняя практика показала, что несвоевременность поступления информации может привести к убытку на предприятии. Так в 2005 году компания GM чуть не потерпела крах, вовремя не узнав о резком изменении в потребностях рынка. Хиротака Такеути, известный японский менеджер, заявил, что успешность деятельности всех японских фирм заключается в том, что они получают информацию в тот момент, когда принимают решения, связанные с нею. И это в свою очередь увеличивает цену информации.

Под ценностью информации понимается ее важность, необходимость для принятия управленческих решений. Определение ценности информации субъективный процесс и в большинстве случаев нет объективных критериев определения ценности конкретных видов информации при принятии информационных решений. В концепции А.А. Харкевича ценность информации определяется приращением вероятности достижения цели вследствие получения той или иной информации. Но практическое применение его подхода затруднено тем, что, как правило, невозможно определить с достаточной точностью вероятности достижения конкретной цели до и после получения информации. 

Попытки связать понятие ценности информации с понятием цели представляются весьма плодотворными, однако имеющиеся пути к количественной оценки ценности пока мало эффективны, ибо они основаны на использовании предварительных оценок априорных вероятностей цели, знания и последовательных действий потребителя. Это осложняется и тем, что очень трудно сформулировать в информационных понятиях цель, стоящую перед потребителем информации. 

Кроме этого, ценность, в том числе научная, не является чисто природным свойством предмета (в нашем случае информации), а образуется в результате предметно-практического взаимодействия объекта и субъекта. Любая ценность обусловлена практикой, понимаемой в самом широком смысле этого слова, и практика выступает как объективный определитель ценности. Ценность является тем, что требуется человеку для его практически-познавательной деятельности, а практика способствует объективности оценок. 

Ценность объективна как порождение практического отношения (взаимодействия) объекта и субъекта; она объективна, так как образуется в процессе общественно-исторической практики. Хотя ее объективность может и не осознаваться субъектом. 

Оценка субъективна. Оценка как выражение субъективного отношения к ценности может быть истинной, если она адекватна ценности, или ложной, если она ценности не соответствует. 

Говоря о ценности информации, необходимо подразумевать ее общественную ценность, определяемую с точки зрения всей системы научных знаний, исторически сложившихся направлений научных исследований, методов и средств познания, а также с учетом перспектив развития науки, техники и производства. 

Обесценивание информации связано в основном с тем, что большая часть ее превращается в элемент чистого разнообразия, а потому ее ценность со временем утрачивается совсем (в силу субъективной обусловленности ее ценности) или снижается в процессе формирования более фундаментальных знаний (в случае объективной ценности). Судьба информации, таким образом, оказывается различной в зависимости от того, будет ли ценность субъективной или объективной. Субъективная ценность – это такая относительная ценность, которая связана с представлением отдельного исследователя или группы исследователей. Субъективная ценность может быть отражением объективной ценности, но может и не быть таковой. Использование информации с субъективной ценностью связано чаще всего или со способностью исследователя уникально декодировать информацию, которая в своем обычном смысле утратила свое научное значение (в этом смысле исследователь как бы модернизирует смысловое содержание научной информации), или с использованием им информации, объективно утратившей ценность (это происходит из-за неосведомленности исследователя о существовании другой, ценной относительно его проблемы информации). 

Другая разновидность научной информации с субъективной ценностью - авторитарная, т.е. информация, использование которой диктуется не ее объективной ценностью, а стремлением исследователя отдать должное авторитету. Такое надуманное использование научной информации может привести к тому, что объективно ценная информация, неудачно примененная, даст информацию с отрицательной ценностью. Ценной информации будет придана в определенном отношении субъективно отрицательная ценность. То же может произойти, если такое использование той или иной информации навязывается исследователю извне. 

Генеральный директор компании "Элвис-Плюс" Александр Соколов заявляет, что все успешные фирмы – это фирмы с высокой ценностью информации (например, Coca Cola: рецепт этой фирмы уже многие годы пытаются разгадать или украсть конкуренты, но им это так и не удается, что в свою очередь делает эту организацию конкурентоспособной). Предприятие, обладающее ценной информацией, уже только по этому критерию можно считать успешным, перспективным и ликвидным.

На наш взгляд успех любого дела зависит от информации, которая имеется у предпринимателей. Необходимо всегда помнить, что сам факт наличия всей (основной, наиболее важной и достоверной и т.п.) информации, есть необходимое, но недостаточное условие для принятия эффективных решений. Ибо человек, принимающий решения, действует исходя из определенных внутренних установок, свойственных только ему. Он не свободен от субъективности в оценке имеющейся в его распоряжении информации. 

Одна та же информация может интерпретироваться различно в зависимости от принятых подходов, гипотез и теорий. Поэтому, принимая любое информационное решение необходимо заново оценивать информацию с точки зрения тех задач (целей), которые решаются в данный момент, исходя из конкретных условий этого момента.
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ПРОБЛЕМЫ, ТЕНДЕНЦИИ И ПЕРСПЕКТИВЫ РЕКЛАМНОГО РЫНКА РОССИИ

Актуальность темы работы “Современный рекламный рынок России: проблемы и основные тенденции развития” заключается в том, что рекламная индустрия России демонстрирует уверенный рост и нам необходимо следить за ним. 

За последний год рекламный рынок России приобрел в профессиональных кругах репутацию рынка номер один в мире. Но реклама бессмысленна без товара, без сопряженного с ней бизнеса. Уникальный интерес рекламодателей к России подтверждает, что страна наращивает свою инвестиционную привлекательность. 

Бытует мнение, что качественный товар не нуждается в рекламе, а то, что рекламируется, однозначно некачественно. Это мнение несколько устарело и скорее относится к советскому времени, когда основной проблемой было просто найти в продаже требуемый товар. 

В условиях современного российского рынка при наличии десятков сходных продуктов практически в любой категории потребительских товаров основной проблемой потребителя становится правильный выбор. Большинство россиян при выборе руководствуются именно рекламной коммуникацией. При этом затрачивать серьезные ресурсы на рекламную поддержку неэффективно для дешевых и некачественных продуктов. 

Здесь работает обычный механизм маркетинга и рекламы, который предусматривает продвижение или продуктов, находящихся в высшей ценовой категории, или продуктов, у которых цена соответствует качеству. 

Существует мнение, что в большинстве своем продается не то, что чаще рекламируется, а то, что дешевле. В количественном выражении фактор дешевизны доминирует на рынке, но задача специалистов по рекламе и заключается как раз в том, чтобы находить решения, которые четко соответствуют ценовой нише продукта и его качественному позиционированию. Если же говорить о потребительских предпочтениях, то в принципе довольно красноречивую картинку дают цифры. 

По статистике, спрос на товары широкого потребления за прошлый год возрос в России более чем на 20% и значительную долю среди них занимают рекламируемые товары. Например, доля рынка дешевых сигарет без фильтра за 2 последних года сократилась в два раза (с 12 до 6 %), на пивном рынке наибольший рост происходит именно в сегменте более дорогого лицензионного пива. Конечно, большую роль в неприятии обществом рекламы играет тот факт, что ее объем переходит все разумные границы. 

Увеличение объемов на телевидении связано с общим ростом рынка. За 2007 год российский рекламный рынок вырос более, чем на 30%. Аналогичная динамика роста сохраняется в этом году. Но если исключить фактор инфляции средств массовой информации, то получается достаточно невысокая цифра, около 4%. Эти данные получены путем внутреннего подсчета объема рынка, и этот показатель совпадает со здравым смыслом. 

Сейчас, при современном развитии рекламного рынка в России, в одной статье проанализировать все разнообразие рекламы, выявить тенденции и сделать выводы стало значительно сложнее, чем два-три года назад. Из отмеченных событий складываются следующие перспективы развития рекламного рынка в России. 

Российский рекламный рынок все теснее интегрируется с мировым. Его растущая величина и все еще высокая скорость роста становятся все более заметными в мире и привлекательными для международных игроков. Существуют большие перспективы развития российского рекламного рынка, связанные с увеличением бюджетов иностранных и местных рекламодателей и ростом уровня жизни населения страны. 

Медийный бизнес является ведущим на рекламном рынке. Именно он приносит основную прибыль как стратегический актив любого полносервисного агентства, а его миллионные обороты хорошо коррелируются с рейтингами агентств. Сами же медианосители активно развиваются, структурируются и специализируются. 

При все большем выборе усиливается фрагментация аудитории. Она происходит как среди потребителей товаров/услуг, так и среди потребителей медиаканалов (ведь это одни и те же люди). При этом меняется психология людей, их потребительское поведение и отношение к рекламе. Дифференциация традиционных медиаканалов наблюдается даже в отношении ТВ, не говоря уже о наиболее фрагментированном сегменте прессы. В Интернете, мобильной связи, компьютерных играх дифференциация доходит до своего предела - выделяя одного единственного уникального пользователя, о котором можно узнать почти все. И здесь реклама перестает быть рекламой в изначальном понимании этого слова (имеется в виду определение рекламы как массовой оплачиваемой рекламодателем коммуникации с потребителем) и получает новые огромные возможности. 

Пытаясь защититься от прямого рекламного давления и находясь в поисках обратной связи (прежде всего общения), потребитель уходит во все более интерактивные коммуникационные средства, которые теперь под рукой (мобильный телефон, Интернет, компьютерная игра и т.п.). При этом массовая реклама, по определению не нацеленная на конкретного потребителя, становится все менее эффективной. Рекламоноситель, обеспечивающий обратную связь с каждым конкретным потребителем, позволяет выявить его реальный поведенческий портрет, предпочтения и желания. 

После накопления баз данных “новой рекламе” несложно предложить конкретному человеку именно тот товар и марку, в которых он действительно нуждается. Это будет воспринято потребителем не как надоедливая банальная реклама, а, скорее, с благодарностью как помощь. Таким образом, потребитель формально получает возможность ускользнуть от рекламы при фактически значительно большей зависимости от нее. Так постепенно, вместе со стареющим поколением, стареет рынок традиционных медиа и крепнет новая медиасреда, сращенная с самим человеком. 
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ДИСКУССИОННЫЕ ВОПРОСЫ ИСТОРИИ ОТЕЧЕСТВЕННОЙ ВОЙНЫ 1812 ГОДА

Отечественная война 1812  года – это, несомненно, одна из самых героических станиц истории нашей Родины. Ее отделяют от нас два столетия, и все это время она привлекала и привлекает большое внимание исследователей. За долгое время накопилось немало дискуссионных вопросов, касающихся самых различных аспектов истории войны с Наполеоном [1]. Рассмотрению наиболее существенных из них и посвящена данная работа.

Приступая к рассмотрению любого исторического события, мы неизбежно сталкиваемся с вопросом о его причинах. Отечественная война 1812 года не является, конечно же, исключением. Мы наблюдаем определенные расхождения среди ученых в трактовке данного вопроса. Некоторые историки считают, что главной причиной начала войны было стремление Наполеона к мировому господству. Возможно, они пришли к такому выводу, поскольку соотнесли разгром Наполеоном нескольких антифранцузских коалиций в первое десятилетие XIX века, которые привели французского императора к возможности получить власть над всем Европейским континентом, где преградой на пути стояли лишь Англия и Россия. Сломить такого врага Наполеон смог бы только после войны. Завоевательная «алчность» Наполеона – это очевидная, но далеко не единственная и, в данном случае, не основная причина войны 1812 года.

После заключения Тильзитского мирного договора 1807 года отношения между Россией и Францией только внешне были благополучными, а в действительности нарастал и становился все более запутанным клубок противоречий между ними. Для России было совершенно невыгодным положение Тильзитского договора о присоединении к континентальной блокаде Англии. Это подрывало устоявшиеся русско-английские торговые отношения, расстраивало финансовую систему страны, вызывало недовольство подданных. Чтобы нормализовать внешнеторговый оборот России, Александр I издал новый таможенный тариф, который значительно повышал пошлины на ввоз тех товаров, которые являлись главными предметами французского импорта в России. Встречаются даже точные указания на то, что впервые не только размышлять вслух о войне с Россией, но и серьезно изучать этот вопрос Наполеон начал с января 1811 г., когда ознакомился с новыми русскими таможенными тарифами [4, с. 243]. Таким образом, экономические интересы и противоречия сторон оказались одним из наиболее существенных факторов, приводивших к разрыву отношений и к войне.

Сползание к войне ускоряла сложная международная обстановка, нагнетаемые обоими государствами противоречия во внешнеполитических вопросах. Самым острым из них был польский вопрос: Наполеон создал из польских земель, принадлежавших Пруссии, Великое герцогство Варшавское, которое представляло собой «сильного, но покорного ему вассала на самой русской границе» [4, с. 16], и тем самым создавало постоянную внешнюю угрозу для Российской империи. Усугублял конфликт также германский вопрос: присоединение Наполеоном к Франции герцогства Ольденбургского ущемляло династические интересы русского царизма. К 1812 году сталкиваются русско-французские интересы и на Ближнем Востоке, так как Российская империя стремилась к захвату Константинополя, а Наполеон, желавший сохранить Турцию как противовес России на  востоке, препятствовал этому.

Наконец, существовали и личные расхождения между двумя императорами – Александром I и Наполеоном. Александр все больше разочаровывался в своем союзе с Францией. Дружба с Наполеоном не только не приносила ощутимых успехов, но, напротив, подрывала авторитет русского царя. Александр все больше начинал протестовать против его действий и стал постепенно готовиться к войне, на тот случай, если Наполеон нападет на него. В свою очередь, Наполеон, видя несговорчивость Александра во многих вопросах, сам вел приготовления для вторжения в Россию. Обе стороны старались скрывать свои военные приготовления и обвиняли друг друга в стремлении уничтожить дружбу и нарушить мир. Когда не удалась женитьба Наполеона на великой княжне Анне Павловне, в Европе стали говорить о приближающейся резкой размолвке между императорами, а женитьба Наполеона на дочери австрийского императора истолковывалась как замена франко-русского союза франко-австрийским [3, с. 699].

Таким образом, вопрос о причинах войны 1812 г. необходимо рассматривать комплексно, учитывая и агрессивную внешнюю политику Наполеона, но в то же время не забывая и о том, что царская Россия сама стремилась к европейской гегемонии, о чём свидетельствуют неоднократные старания, приложенные в коалиционных войнах 1799–1807 гг. [6, с. 30]. К войне подталкивали также различия экономических интересов, что нашло отражение в нарушении Россией континентальной блокады Англии. Свою роль сыграло и взаимное недоверие двух крупных государственных деятелей – Александра и Наполеона, каждый из которых зачастую провоцировал другого на обострение конфликта.

В истории военных действий часто наблюдается так называемый «переломный» момент, после которого позиции воюющих сторон меняются в пользу одной из них, и военный конфликт завершается ее победой. Часть исследователей (например, Л.Г. Бескровный) считают таким «переломным моментом» в Отечественной войне 1812 г. Бородинское сражение. Но встречается и другая точка зрения. Так, И.И. Ростунов выделил следующие важнейшие вехи в ходе войны: от ее начала до выхода русских войск в район Тарутина, пребывание русских войск в Тарутине и, наконец, контрнаступление русских войск, завершившееся полной победой над Наполеоном.

Что касается первой точки зрения, то, конечно, Бородинская битва была грандиозным событием. Заняв позиции при Бородино 26 августа 1812 г., русская армия имела немало преимуществ. Разница в численности двух противоборствующих армий резко сократилась (заметим, что по вопросу о численности войск в исторической литературе тоже существуют разногласия), а в артиллерии было даже некоторое превосходство русских (587 орудий с французской стороны и 640 – с русской). В течение нескольких часов войска под командованием П.И. Багратиона отбивали ожесточенные атаки противника на левом фланге. После смертельного ранения Багратиона командование левым флангом возглавил генерал Д.С. Дохтуров. Тяжелейшие бои разгорелись за центр русских позиций – батарею Н.Н. Раевского, которая несколько раз переходила из рук в руки. Рейд кавалерии Ф.П. Уварова и М.И. Платова в тыл противника намного задержал решающую атаку Наполеона на батарею и позволил Кутузову подтянуть резервы к центру и на левый фланг. Ценой огромных потерь французам удалось захватить батарею Раевского и Багратионовы флеши, но, убедившись в невозможности их удержать, к вечеру 26 августа Наполеон приказал отвести войска к исходным позициям. Таким образом, действия Наполеона так и не привели к прорыву русского фронта и победе в войне.

Учитывая соотношение сил и ход битвы, можно говорить о великом подвиге русской армии в Бородинском сражении [5, с, 3]. И все же трудно определить победивших и побежденных в битве при Бородино: направления силы и атаки сторон менялись, каждая из них понесла огромные потери (французы – более 58 тыс. чел., русские – свыше 38 тыс.). И все же невозможно отрицать победу тактики М.И. Кутузова над тактикой Наполеона, а также тот факт, что в морально-психологическом отношении успех был на стороне русских войск. Можно целиком и полностью согласиться со словами Кутузова, высказанными им в донесении императору Александру I 27 августа: «Сей день пребудет вечным памятником мужества и отличной храбрости российских воинов… Французская армия под предводительством самого Наполеона, будучи в превосходнейших силах, не превозмогла твердость духа российского солдата, жертвовавшего с бодростию жизнью за свое Отечество» [2, с. 168]. Именно после Бородинского сражения главное командование русской армии смогло рассчитать и проанализировать ход дальнейших событий, которые привели к полному разгрому французов.

И все же следует различать два разных вопроса: вопрос об итогах собственно Бородинского сражения и вопрос о его месте и роли в ходе войны. На наш взгляд, не следует преувеличивать значение этого события как рубежного в ходе войны, но не надо также и преуменьшать его роль. По-видимому, мы имеем все основания говорить о Бородинской битве как о начале коренного перелома в ходе Отечественной войны 1812 года, завершившегося (и в этом можно согласиться с И.И. Ростуновым) Тарутинским марш-маневром. Благодаря этому маневру русские войска смогли прикрыть от неприятеля ряд важных территорий, имевших продовольственные запасы, оружие и боеприпасы, отдохнуть, пополнить свои ряды. Именно в результате Тарутинского маневра стратегическая обстановка изменилась в пользу русских войск. 12 октября 1812 года произошло ожесточенное сражение передовых частей французской и русской армий у Малоярославца. Наполеон не смог пробиться на Калужскую дорогу, и вынужден был отступать по уже разоренной в начальный период войны Смоленской дороге. Эта победа положила начало успешному контрнаступлению русских войск. Она означала, что коренной перелом завершен, стратегическая инициатива окончательно вырвана из рук французов и окончательный разгром наполеоновских войск становится лишь вопросом времени.
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ИНФОРМАЦИОННЫЕ СИСТЕМЫ И ТЕХНОЛОГИИ В СФЕРЕ УПРАВЛЕНИЯ
К решению о необходимости внедрения информационных технологий приходит все большее число руководителей предприятий самых разных сфер бизнеса. Потребность в информационных технологиях многолика и проявляется в конкретных условиях. Существуют виды деятельности, где информация особенно важна. Это, например, банковская, биржевая деятельность. В таких организациях применение информационных технологий жизненно необходимо. 

Использование вычислительной техники и информационных технологий в сфере управления открывает возможности более эко​номичной и рациональной организации информационных процес​сов. В современны период, при работе с информацией, сложно обойтись без использования новейших информационных технологий, таких как системы в архитектуре клиент-сервер, системы сканирования и распознавания текста; системы управления базами данных; системы поиска документов. 

Комплексная автоматизированная обработка информации предполагает объединение в единый комплекс всех технических средств обработки информации с использованием новейшей технологии, методологии и различ​ных процедур по обработке информации.

Создание комплексной автоматизированной системы включает в себя автоматизацию процессов сбора, хранения и выдачи данных; использова​ние устройств для автоматизированной обработки текстовой информации и фото​наборных устройств, использование всего ком​плекса технических средств обработки информации, переход к единой системе об​работки всех видов информации; интеграцию обособленных процессов обработки информации в единую внутрифирменную систему; объединение технических средств цифровой и текстовой информации.

Наиболее эффективной считается система информации, основанная на одновре​менном использовании вычислительной техники и средств автоматизированной об​работки текстовой информации. Развитие систем телекоммуникаций позволило объединить все технические средства обработки цифровой и текстовой информации в единую внутрифирмен​ную систему информации.

 При выборе программно-аппаратных платформ и отдельных бизнес приложений должны применяться непротиворечивые, согласующиеся технологии. Помимо этих ключевых требований, есть еще целый ряд общих технических требований для любой информационной системы: быстродействие, то есть достаточно малое время реакции системы (единицы секунд) при вводе, поиске и обработке информации; надежная защита от несанкционированного доступа к данным и регистрация действий персонала; удобный пользовательский интерфейс рабочих мест; возможность масштабирования и развития системы; интеграция с модулями, используемыми в системе передачи данных; возможность проведения конвертации данных из использовавшихся в прошлом приложений в новую систему; высокая надежность работы. 

Автоматизированные системы быстрого поиска и выдачи информации создаются для хранения большого числа различных документов и облегчения пользования ими. Быстрый поиск становится возможным при эффективном размещении и хранении информации, накопленной организаций за длительный период.

Пользование банками данных, введенными в персональный компьютер, резко ускоряет процесс по​лучения информации из круга источников первичной информации и обеспечивает возможность выбора правильного и точного метода исследований для решения со​временных научных и технических проблем. 

Информационные базы данных включают весь комплекс статистических пока​зателей, характеризующих хозяйственную деятельность фирмы, а также фактический материал относи​тельно всех факторов, влияющих на состояние и тенденции развития фирмы. Набор статистических показателей для базы данных тщательно разрабатывается и уточня​ется и охватывает те показатели, которые необходимы для глубокого всестороннего экономического анализа результатов и перспектив функционирования фирмы. Обычно при формировании базы данных решается вопрос и о системе хранения и обновления данных, а также обоснованной увязки данных, их взаимной согласован​ности, возможности проведения сравнений и сопоставлений оценок хранимых в банке данных. Базы данных непре​рывно обновляются на определенной систематической основе с учетом требований управляющих - основных пользователей базой данных. 

Это очевидно в сегодняшней практике организации учета, планировании и статистики на предприятии, где постоянно пересматриваются формы документов, их содержание, органи​зация документооборота, появляются принципиально новые формы накопления и сохранения данных. Все изменения диктуются не только соб​ственно требованиями учета или планирования. Они в значи​тельной степени подчинены необходимости информационного обеспечения для выработки управленческих решений.

Вся сис​тема экономической информации независимо от источников пос​тупления должна соответствовать потребностям руководителя, т.е. обеспечивать поступление данных именно о тех направ​лениях деятельности и с той детализацией, которая в этот момент нужна руководителю для всестороннего изучения экономичес​ких явлений и процессов, выявления влияния основных факторов и определения внутрихозяйственных резервов повы​шения эффективности производства. 

Система информации должна быть рациональной (эффективной), то есть требовать минимума затрат на сбор, хра​нение и использование данных. С одной стороны, для комплек​сного анализа любого экономического явления или процесса требуется разносторонняя информация. При ее отсутствии ана​лиз будет неполным. С другой стороны, излишек информации удлиняет процесс ее поиска, сбора и принятия решений. Из данного требования вытекает необходимость изучения полез​ности информации и на этой основе совершенствование инфор​мационных потоков путем устранения лишних данных и вве​дения нужных.

Появление нового, информационного общества, многим видится только  на  базе использования новых информационных  технологий. Технология информационной деятельности включает в себя формирование соответствующей технико-технологической базы; организацию про​изводства информационно-вычислитель​ных услуг; отработку механизма информационного обслуживания и создание действенной системы управления данными процессами; внедрение прогрессивных форм, методов и средств проведения информационной деятельности в процессах управле​ния, а также создание для этого необходимых материально-техни​ческих, организационно-экономических и социальных условий.

Внедрение персональных компьютеров в информационно-управленческую деятельность фирм повлек​ло за собой возникновение и развитие новых видов профессиональной деятельно​сти, связанных с обслуживанием компьютеров, а именно программистов, операторов, систе​матизаторов, обработчиков и хранителей информации в требуемой форме. 
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Неуплата налогов в бюджет: 
налоговая ответственность налогоплательщика и правовые последствия

Отражением низкой собираемости налогов является устойчивый рост недоимки в бюджеты всех уровней и внебюджетные фонды.

Следует иметь в виду, что значительная часть организаций, проведя необходимые мероприятия на начальной стадии образования недоимки, может рассчитаться с бюджетом. Однако сложившаяся практика показывает, что большинство из них предпринимает конкретные действия по восстановлению своей платежеспособности только после применения налоговыми органами жестких мер принудительного взыскания. При этом отсутствие у руководителей-должников необходимых знаний в указанной области приводит к значительным потерям активов предприятия или к его ликвидации.

В случае неуплаты налога или сбора в установленный законодательством срок налоговый орган в соответствии со ст. 69 части первой Налогового кодекса Российской Федерации (Федеральный закон от 09.07.99 № 154-ФЗ) должен не позднее трех месяцев после наступления срока уплаты направить налогоплательщику требование об уплате налога и сбора. Получив требование об уплате налога и сбора, налогоплательщику следует установить причину образования задолженности, произвести сверку расчетов по платежам в бюджет с налоговым органом по месту постановки на налоговый учет. Нередко встречаются факты несвоевременного зачисления банком, обслуживающим расчетный счет плательщика, денежных средств на счета по учету доходов бюджетов всех уровней и внебюджетных фондов. В случае выявления подобного факта налогоплательщик должен для подтверждения исполнения обязанности по уплате налога представить в налоговый орган копию платежного поручения, а также выписку из лицевого (корреспондентского) счета банка, обслуживающего его расчетный счет.

Если в ходе проведения сверки расчетов с бюджетом установлено наличие недоимки по одним налогам и сборам и переплаты по другим, то налогоплательщик вправе обратиться в налоговый орган с заявлением о проведении зачета излишне уплаченной суммы налога в погашение образовавшейся задолженности. При этом в соответствии со ст. 78 Налогового кодекса Российской Федерации сумма излишне уплаченного налога может быть направлена на исполнение обязанностей по уплате налогов и сборов, уплату пеней, погашение недоимки, если эта сумма направляется в тот же бюджет (внебюджетный фонд), в который была направлена излишне уплаченная сумма налога.

Если задолженность по налогам и сборам носит длительный характер, налогоплательщику целесообразно убедиться, что налоговым органом произведен пересчет задолженности по пени в соответствии с Порядком пересчета задолженности налогоплательщиков.

Таким образом, уточнив сумму задолженности по налогам и сборам, начисленным пеням и штрафам, подлежащую уплате в бюджет, налогоплательщику следует определить пути и возможности ее погашения, а также проанализировать негативные последствия, к которым может привести применение налоговыми органами мер принудительного взыскания. Для этого следует иметь в виду следующие способы урегулирования проблемы неплатежей.

1. Оформление банковского кредита, который впоследствии будет направлен на погашение задолженности. 

2. Обращение в уполномоченные органы за получением отсрочки или рассрочки по текущим налоговым платежам или оформление по ним налогового кредита либо инвестиционного налогового кредита. Высвободившиеся средства организация может использовать для ликвидации бюджетной задолженности. 

3. Проведение финансово-хозяйственного анализа наличия и использования имущества, которым располагают организации-должники. Необходимо определить, какие материальные ресурсы (запасы материалов, полуфабрикатов), основные средства (офисное оборудование, средства оргтехники, предметы дизайна, легковой автотранспорт, принадлежащие организации вспомогательные здания и сооружения, здания или помещения объектов соцкультбыта, а также используемые складские и производственные площади) могут быть проданы для того, чтобы погасить задолженность перед бюджетом. 

О принятых организацией-должником мерах по погашению задолженности целесообразно проинформировать налоговый орган.

При неисполнении налогоплательщиком требования об уплате налога и сбора в установленный срок налоговый орган в соответствии со ст. 46 Налогового кодекса Российской Федерации не позднее 60 дней после истечения указанного срока принимает решение об обращении взыскания задолженности на расчетные и иные счета налогоплательщика за исключением ссудных и бюджетных счетов.

В соответствии с п. 7 ст. 46 Налогового кодекса Российской Федерации в случае недостаточности или отсутствия денежных средств на счетах налогоплательщика либо отсутствия информации о счетах налогоплательщика налоговые органы вправе обратить взыскание задолженности по налогам, сборам и (или) пеням на имущество должника.

В этом случае руководителю организации-недоимщика целесообразно представлять последствия применения данной меры принудительного взыскания.

Прежде всего, необходимо ознакомиться с нормативно-правовыми документами, регулирующими указанную сферу деятельности. К их числу относятся часть первая Налогового кодекса Российской Федерации и Федеральный закон от 21.07.97 № 119-ФЗ "Об исполнительном производстве", нормами которых в настоящее время руководствуются налоговые органы при организации работы по принудительному взысканию за счет имущества должника.

Взыскание налога, сбора и (или) пеней за счет имущества должника производится по решению руководителя (его заместителя) налогового органа путем вынесения соответствующего постановления. В соответствии с п. 1 ст. 47 Налогового кодекса Российской Федерации с 1 января 2000 г. функции органов налоговой полиции по проведению административного ареста имущества организаций-должников и его реализации переданы службе судебных приставов. Судебный пристав-исполнитель в трехдневный срок со дня поступления к нему исполнительного документа (постановления налогового органа) выносит постановление о возбуждении исполнительного производства, копии которого направляются в налоговую инспекцию и должнику. В постановлении устанавливается срок для добровольного исполнения содержащихся в исполнительном документе требований, который не может превышать пяти дней, и уведомляет должника о принудительном исполнении указанных требований по истечении установленного срока.

Опыт работы налоговых органов показал, что в целях уклонения от уплаты налогов иногда основное имущество и активы предприятия продаются либо передаются другим предприятиям, а также иным заинтересованным лицам еще до начала процедуры производства ареста имущества должника. Следует отметить, что в соответствии со ст. 46 Федерального закона "Об исполнительном производстве" должник вправе указать виды имущества или предметы, на которые следует обратить взыскание в первую очередь.

В соответствии со ст. 51 Федерального закона "Об исполнительном производстве" арест на имущество должника налагается не позднее одного месяца со дня вручения должнику постановления о возбуждении исполнительного производства, а в необходимых случаях, о которых сказано выше, одновременно с его вручением.

Обращение взыскания на имущество должника состоит из его ареста (описи), объявления запрета распоряжаться им, изъятия имущества и его принудительной реализации. При этом взыскание обращается, в первую очередь, на денежные средства должника в рублях и иностранной валюте и иные ценности, в том числе находящиеся в банках и других кредитных организациях. Наличные денежные средства, обнаруженные у должника, изымаются.

При наличии сведений об имеющихся у должника денежных средствах и иных ценностях, находящихся на счетах и во вкладах или на хранении в банках и иных кредитных организациях, на них постановлением судебного пристава налагается арест. При этом может сложиться такая ситуация, когда все поступающие на расчетный счет должника денежные средства будут направляться банком по указанию судебного пристава на депозитный счет, предназначенный для аккумулирования средств по погашению задолженности, указанной в данном постановлении.

В особой зоне внимания государственных контролирующих органов находятся организации, имеющие задолженность в какой-либо из бюджетов или внебюджетный фонд в сумме более 1 млн руб. В соответствии с Порядком обмена информацией между МНС РФ и ФСФО России, а также их территориальными органами, налоговые органы ведут учет таких предприятий, результаты учета ежемесячно представляются в территориальные агентства ФСФО для решения вопроса о целесообразности применения к ним процедуры банкротства.

Предварительно дела организаций-должников рассматриваются на межведомственных балансовых комиссиях, действующих при территориальных агентствах ФСФО.

Руководителю организации-должника, дело которой намечено к рассмотрению, к примеру, на Московской межведомственной балансовой комиссии при Московском комитете по делам о несостоятельности (банкротстве), необходимо подготовить план мероприятий по стабилизации финансового состояния, позволяющих в срок, не превышающий 6 месяцев, восстановить свою платежеспособность и погасить образовавшуюся задолженность по налогам и сборам. При представлении должником указанного плана комиссия может установить конкретный срок для его реализации при условии своевременной и полной уплаты должником текущих платежей и предложить налоговому органу, а также Московскому комитету по делам о несостоятельности (банкротстве) не применять к должнику крайних мер принудительного взыскания, если эти меры еще не применены.

В то же время решение балансовой комиссии не является основанием для отзыва налоговым органом инкассовых поручений с расчетных и иных счетов должника.

Если налогоплательщик нарушит установленные условия, а также не погасит бюджетную задолженность в назначенный срок, к нему незамедлительно будут применены меры принудительного взыскания.
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ПРОБЛЕМЫ СТАНОВЛЕНИЯ И РАЗВИТИЯ МАЛОГО БИЗНЕСА В РОССИИ

Анализ проблем становления и развития малого бизнеса в России весьма актуален. Постепенно происходит рост этого сегмента экономики. В 2007 г. количество ма​лых предприятий в России превысило 1 млн. Доминирующим сектором работы этой сферы бизнеса до сих пор остается торговля. Малый бизнес определяет социально-экономическое лицо страны, развитие демократических институтов и среднего класса, качество жизни, формирует гражданское общество.

Во всех цивилизованных странах экономика держится на среднем классе, который, в свою очередь – на малом и среднем бизнесе. От его малого бизнеса зависит процветание всего государства. В нашей стране, к сожалению, доходы от малого бизнеса ничтожно малы и не потому, что наши бизнесмены не так предприимчивы, как на Западе, виной всему бесконечные экономические катаклизмы и несовершенство законодательной базы. В развитых странах у малых предприятий основной заказчик – население. У нас в большинстве случаев получается так, что если у предприятия нет государственного заказа (что дает гарантированный доход), то оно, скорее всего, разорится. Как показывает изучение зарубежного опыта, непременным условием успеха в разви​тии малого бизнеса является всесторонняя и стабильная поддержка государства. 

Успехи бизнеса обусловлены заслугами самих бизнесменов, а не достижениями правительства. Меры, которые принимают органы власти, недостаточны. Надо сконцентрировать силы и средства, внимание к малому предпринимательству. Чтобы развиваться, малому бизнесу нужно научиться о себе говорить, строить диалог со СМИ, осветить свои проблемы. Предприниматель должен принимать участие в экспертизе различных законодательных документов как на уровне Федерации, так и города, вносить свои коррективы. Государственные власти должны совместно с предпринимателями разрабатывать и внедрять государственные программы и законопроекты, то есть должна функционировать обратная связь. 

В процессе своей деятельности предприятия сталкиваются с рядом проблем. В настоящее время малый бизнес испытывает избыточное давление со стороны контрольных и надзорных органов, которые ущемляют интересы предпринимателей. Высокие налоги ведут к проблеме с зарплатами в сфере малого бизнеса. Сегодня большой рост зарплат наблюдается в финансовом секторе, добывающих отраслях, электроэнергетике и государственном секторе, чего не происходит в малом бизнесе. Получается неравновесная ситуация. Необходимо отменить НДС и ввести налог с продаж. Это понятная мировая налоговая практика. Обязательно надо развивать упрощенную систему налогообложения, особенно для производственников и, конечно, менять единый социальный налог. Есть, конечно, и «конверты», и это тоже проблема, которая, в свою очередь, вызвана высокими ставками налогов. Снижение налогового бремени для начинающих предпринимателей на несколько лет позволят совершить гигантский рывок в его развитии. Вместо того чтобы помогать предпринимателю, фискальные органы фактически приводят к тому, что бизнес разоряется. На сегодняшний день просто огромное количество проверяющих органов. Проверять и контролировать бизнес надо, но проверки не должны носить фискально-удушающий характер, как это у нас происходит. Хотя бы на этапе становления предприятия они должны быть профилактическими. Если вместо штрафа проверяющий объяснит, что неправильно, как это можно исправить, то и предпринимателю легче выполнить все эти предписания. Среди других сложностей малого предпринимательства можно выделить недоступность ссудного капитала, сложность оформления прав на собственность, в том числе и на недвижимость. Что касается проблемы недостаточности кредитования, то необходимо существенно изменить ситуацию в этой сфере.  Представители малого бизнеса – наиболее рисковая категория заемщиков, и банки нельзя упрекать в том, что они не любят предоставлять им кредиты. Пока государство не возьмет на себя часть рисков, этот сектор будет банкам мало интересен. Хотя условия кредитования малого бизнеса постепенно улучшаются (сократились сроки кредитования: три–четыре дня, существует достаточно гибкий подход к обеспечению кредита, где помимо обычных вариантов залога (недвижимость, производственное, торговое оборудование и автотранспорт) рассматривается личное имущество заемщика (бытовая техника, теле-, видеоаппаратура), имущество третьих лиц), но банки осторожничают, требуя от клиента доказательств прибыльности бизнеса и не менее 
6–12 месяцев работы на рынке. Используются сложные схемы кредитования, требующие поручительства, поддержание оборотов по счету, страхование. Следующей проблемой является недостаток долгосрочного финансирования, оборотного капитала, растущая стоимость финансирования. Еще одна проблема – ипотека для бизнесменов. Высокие налоги, всевозрастающая арендная плата за помещение и оборудование, отсутствие фондового рискового капитала – все это затрудняет продолжение эффективной деятельности и вынуждает направлять основные усилия не на расширение производства, а на борьбу за выживание. Но главная причина сокращения числа малых пред​приятий – низкий уровень финансовой обеспеченности большинства малых предприятий вследствие трудно​стей с первоначальным накоплением капитала, невоз​можность получения кредитов на приемлемых условиях, неэффективность налоговой системы, слабость информационной базы. Это приводит к тому, что только часть зарегист​рированных предприятий малого бизнеса оказывается в состоянии приступить к реальному производству продукции. К числу неблагоприятных факторов, негативно влияющих на развитие малого бизнеса, относятся чиновничий произвол, недобросовестная конкуренция на рынках, связанная с их монополизацией, парализующие деятельность предприятий, и многое другое. Поэтому большинство из малых предприятий носит чисто декоративное оформление: это фирмы-однодневки, которыми бизнесмены пользуются для создания серых схем ухода от налогов.

Количество индивидуальных предпринимателей в стране год от года снижается, а большинство представителей действующего малого бизнеса рассчитывают в работе, прежде всего, на свои силы и сбережения, а не на широко разрекламированные правительством программы поддержки малого бизнеса и льготные кредиты. 

Шаги к лучшему, разумеется, происходят. Если три года назад лишь 30% российских банков предлагали ссуды для малого бизнеса, то теперь – более половины. Двери банков все же начинают открываться для малых предпринимателей. 

Малое предпринимательство – серьезный механизм увели​чения занятости населения. Се​годня на малых предприятиях России работает 17 млн. человек, т.е. 19% занятого населения. Озабоченность руководства страны состоянием дел в малом бизнесе становится понятной, если сравнить вклад российского и зарубежного малого бизнеса в создание национального валового продукта – 8 и почти 60 % соответственно. 

Практика показывает: государство развивается успешно там, где есть правильный взгляд на роль малого бизнеса, который является не просто одним из элементов экономического устройства страны, а затрагивает все важные сферы жизни общества. Отсутствие четкого механизма реализации государ​ственных мер по поддержке малого бизнеса, затруд​нения в получении кредитов, производственных по​мещений и материальных ресурсов поставили малые предприятия в неравное положение с крупными. 

Таким образом, крайне необходимы меры по развитию и становлению предпринимательства. Важнейшей задачей является создание системы государственной поддержки малого предпринимательства и благоприятных условий для привлечения иностранных инвестиций. 

Со стороны органов государственной власти, в том числе субъектов РФ, необходима более активная политика по поддержке малого предпринимательства с проведением конкретных мероприятий (субсидирование процентной ставки, предоставление гарантий банкам в качестве обеспечения по кредитам, выданным малому бизнесу), и мероприятий, направленных на улучшение условий и повышение прозрачности деятельности субъектов малого предпринимательства. 

Законодательство меняется каждые два года, нет стабильности, а отсюда нет и доверия предпринимателей к власти. Сначала бизнес нужно вырастить, а потом уже повышать налоги и усиливать административное давление. Если мы будем тормозить развитие малого бизнеса, у нас никогда не сформируется гражданское общество. 
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ФОЛЬКЛОРНЫЕ ПРАВИЛА РЕЧЕВОГО ЭТИКЕТА

Речевой этикет есть не общие этикетные правила, он относится только и исключительно к речи. Правила речевого этикета при различии форм пословичного словесного выражения и при различии фольклорных образов, специфичных для каждого фольклора, едины у разных народов и представляют собой универсалию речевого поведения. Универсальны эти правила потому, что без них нельзя построить никакой язык как средство общения. Рассмотрим более подробно наиболее распространенные фольклорные правила речевого этикета.
Правила фольклорной (народной) риторики:

1. Если к тебе обратились с речью, следует оставить любые занятия и выслушать речь. 

2. Если к тебе обратились с речью в тот момент, когда ты произносишь речь, следует замолчать и выслушать речь. 

3. Если нет мысли, которая рождается в душе благодаря диалогу, то дело не может быть завершено.

Правила для организации этичного диалога могут быть описаны следующим образом:

1. Оценка человека по знанию форм речевого этикета: «Учись вежливости у невоспитанного», «Лошадь узнают в езде, человека в общении». 

2. Запрещение невежливой речи и рекомендация вежливости: «Одно хорошее слово лучше тысячи слов ругани». 

3. Запрет оскорбления словом: «От дурака слышу».

4. Слово идет впереди несловесного действия, т.е. предшествует несловесному действию: «Умный языком говорит, глупый руками». 

5. Слушание предшествует говорению: «Прожуй, прежде чем проглотить, прослушай, прежде чем говорить».
6. Значимое умолчание – часть диалога, выражающее восприятие и понимание сказанного: «Молчание тоже ответ». 

7. Ошибка в порядке ведения диалога: «Вы слушайте, а мы будем молчать», «Отвечает тогда, когда его не спрашивают».

8. Ошибка в нарушении предмета диалога: «Дед говорит про курицу, а бабка про утку».

9. Ошибка в избрании участника диалога: «Глухой слушает, как немой речь говорит». [1]
Основные правила осторожности в речевом этикете можно выразить следующими фольклорными пословицами: «Будешь следить за языком – он охранит тебя, распустишь его – он тебя предаст»; «Слово не воробей: выпустишь – не поймаешь»; «Невысказанное высказать можно, высказанное возвратить нельзя»; «Сердце глупца в его языке, язык умного в его сердце».

Диалог в рекламных текстах представляет собой диалог-унисон и определяется законами о рекламе, общий смысл которых состоит в принципе: «Хвали своё, но не смей ругать чужого». 

В общем смысле фольклорные правила речевого этикета можно выразить в следующих народных мудростях:

1. Необходимо искать различие в речи, получаемой от разных лиц: «Сто человек – сто мнений», «Сколько голов – столько умов», «У каждого человека есть хорошая мысль, пять человек - пять хороших мыслей».

2. Необходимо делить полученные высказывания на истинные и ложные, пригодные и непригодные: «Нет дров, которые не горят, нет людей, которые не ошибаются», «Самый хороший учитель не без ошибок».
3. Нужно отделить интересы говорящего от содержания его высказывания: «Один любит попа, другой – попадью, а третий – попову дочку». 

4. Необходимо распознать и разделить намерения и интересы говорящего и характер ситуации и содержание речи: «Человек спрятан за своими словами, хочешь узнать человека – вслушайся в его речь», «Лиса знает сто сказок, и все про курицу».
5. Необходимо определить искренность говорящего, нет ли за его словами того, что может нанести ущерб: «Зайцу говорит "беги", борзой говорит "лови"». 

6. Нужно сохранять свои дела и помыслы, которые нельзя знать другим, в секрете: «Кто передает тебе о других, тот передает другим о тебе», «Как двуручная пила, ходит туда и сюда».
7. Необходимо оценить ошибки в содержании речи вне отношения к говорящему: «Начал за здравие, кончил за упокой», «Родился раньше отца, пас дедовский табун», «Немного слов, много оговорок». 

8. Необходимо оценить отношение говорящего человека к своей речи: «Танцевать не умеет, а говорит: пол кривой». [2]
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СОВРЕМЕННАЯ ПСИХОЛОГИЯ: ЕЕ ЗАДАЧИ И МЕСТО В СИСТЕМЕ НАУК
В последние годы наблюдается бурное развитие психологической науки, обусловленное многообразием теоретических и практических задач, встающих перед нею. В нашей стране интерес к психологии особенно показателен – ей наконец-то начинают уделять то внимание, которого она заслуживает, причем практически во всех отраслях современного образования и бизнеса. 

Основной задачей психологии является изучение законов психической деятельности в ее развитии. В течение последних десятилетий значительно расширились диапазон и направления психологических исследований, появились новые научные дисциплины. 

Область явлений, изучаемых психологией, огромна. Она охватывает процессы, состояния и свойства человека, имеющие разную степень сложности – от элементарного различения отдельных признаков объекта, воздействующего на органы чувств, до борьбы мотивов личности. Одни из этих явлений уже достаточно хорошо изучены, а описание других сводится лишь к простой фиксации наблюдений. Многие считают, что обобщенное и абстрактное описание изучаемых явлений и их связей – это уже и есть теория. Однако следует заметить, что одним этим теоретическая работа не исчерпывается, она включает также сопоставление и интеграцию накапливаемых знаний, их систематизацию и многое другое. Конечная же ее цель состоит в том, чтобы раскрыть сущность изучаемых явлений. В этой связи и возникает ряд проблем методологического характера. Если теоретическое исследование опирается на нечеткую методологическую (философскую) позицию, то возникает опасность подмены теоретического знания эмпирическим. 

В познании сущности психических явлений важнейшая роль принадлежит категориям диалектического материализма. Выделены следующие базовые категории психологии: категория отражения, категория деятельности, категория личности, категория общения, - а также понятия, которые по уровню всеобщности можно приравнять к категориям, – это понятия "социальное" и "биологическое". Выявление объективных связей социальных и природных свойств человека в развитии представляет одну из труднейших задач науки. 

Как известно, на протяжении многих десятилетий психология была преимущественно теоретической (мировоззренческой) дисциплиной. В настоящее время ее роль в общественной жизни существенно изменилась. Она все более становится областью особой профессиональной практической деятельности в системе образования, в промышленности, государственном управлении, медицине, культуре, спорте и т. д. Включение психологической науки в решение практических задач существенно изменяет и условия развития ее теории. Задачи, решение которых требует психологической компетентности, возникают в той или иной форме во всех сферах жизни общества, определяясь возрастающей ролью так называемого человеческого фактора. Под "человеческим фактором" понимается широкий спектр социально-психологических, психологических и психофизиологических свойств, которыми обладают люди и которые, так или иначе, проявляются в их конкретной деятельности. Осознание обществом роли прикладных задач, решаемых психологической наукой, привело к идее создания разветвленной психологической службы в образовательной системе. 

От того, какое место отводится психологии в системе наук, во многом зависит понимание возможностей использования психологических данных в других науках. Место, отводимое психологии в системе наук в тот или иной исторический период, наглядно свидетельствовало и об уровне развития психологических знаний, и об общефилософской направленности самой классификационной схемы. Следует отметить, что в истории духовного развития общества ни одна отрасль знания не меняла своего места в системе наук так часто, как психология. В настоящее время наиболее общепринятой считается нелинейная классификация, она отражает многоплановость связей между науками, обусловленных их предметной близостью. Предложенная схема имеет форму треугольника, вершины которого представляют науки естественные, социальные и философские. Важнейшая функция психологии в общей системе научного знания состоит в том, что она, синтезируя в определенном отношении достижения ряда других областей научного знания, является объединяющим большинства научных дисциплин, объектом исследования является человек. Известный отечественный психолог Б. Г. Ананьев наиболее полно разработал этот вопрос, показав, что психология призвана интегрировать данные о человеке на уровне конкретно-научного знания.     

Основной задачей психологии является изучение законов психической деятельности в ее развитии. Эти законы раскрывают, как объективный мир отражается человеком, как в силу этого регулируются его действия, развивается психическая деятельность и формируются психические свойства личности. Психика, как известно, есть отражение объективной действительности и потому изучение психологических законов означает, прежде всего, установление зависимости психических явлений от объективных условий жизни и деятельности человека. 

В то же время любая деятельность людей всегда закономерно зависит не только от объективных условий жизни человека, но и от соотношения их с субъективными моментами. Материалистическая психология дает действительное научное обоснование взаимодействия субъективных и объективных условий, исходя из того, что материальной основой всех психических явлений, какими бы сложными они не были, служат системы временных связей в коре головного мозга. Благодаря образованию и функционированию этих связей психические явления могут воздействовать на деятельность человека – регулировать и направлять его действия, влиять на отражение человеком объективной реальности. 

Таким образом, устанавливая закономерные зависимости психических явлений от объективных условий жизни и деятельности человека, психология призвана вскрыть и физиологические механизмы отражения этих воздействий. Следовательно, психология должна сохранять самую тесную связь с физиологией и, в частности, с физиологией высшей нервной деятельности. Но для овладения основами психологической науки знания одной лишь физиологии совершенно недостаточно. 

Превращению психологии в самостоятельную науку способствовал ее союз со всем естествознанием, начало которому было положено во второй половине XIX в. К этому же периоду относится и внедрение в психологию экспериментального метода (Г. Фехтнер), естественнонаучную теорию психологических знаний (рефлекторную теорию) (И. М. Сеченов, И. П. Павлов, а также работы крупнейших советских физиологов). Огромное влияние на разработку основных проблем современной психологии оказали эволюционные идеи Ч. Дарвина. Они позволили выявить роль психики в приспособлении живых существ к изменяющимся условиям среды, понять происхождение высших форм психической деятельности из низших. 

Решающее значение для психологии имеет ее связь с общественными науками. Исследование процессов и явлений, изучаемых историей, экономикой, этнографией, социологией, искусствоведением, юридической и другими общественными науками, приводит к постановке проблем по существу психологических. Нередко социальные процессы и явления не могут быть достаточно полно раскрыты без привлечения знаний о механизмах индивидуального и группового поведения людей, закономерностях формирования стереотипов поведения, привычек, социальных установок и ориентации, без изучения настроений, чувств, психологического климата, без исследования психологических свойств и особенностей личности, ее способностей, мотивов, характера, межличностных отношений и т. д. Основные формы психической деятельности человека возникают в системе общественной истории, протекают в условиях сложившейся в истории предметной деятельности, опираются на те средства, которые сформировались в условиях труда, употребления орудий и языка. 

Сказанное выше делает ясным, какое огромное значение для психологии имеет ее связь с общественными науками. Если решающую роль в формировании поведения животного играют биологические условия существования, то такую же роль в формировании поведения человека играют условия общественной истории. Современная психологическая наука, изучающая, прежде всего, специфически человеческие формы психической деятельности, не может сделать ни одного шага без учета данных, полученных от общественных наук - исторического материализма, обобщающего основные законы развития общества. Только тщательный учет общественных условий, формирующих психическую деятельность человека, позволяет психологии обрести прочную научную основу. 

Особого места в рассмотрении данного вопроса заслуживает связь психологии с педагогикой. В развитии всех областей педагогики возникают проблемы, требующие тщательного психологического исследования. Учет закономерностей протекания психических процессов, динамики формирования знаний, навыков и умений, природы способностей и мотивов, психического развития человека в целом имеет существенное значение для решения фундаментальных педагогических проблем, таких как определение содержания образования на разных ступенях обучения, разработка наиболее эффективных методов обучения и воспитания и т. д. 

В настоящее время перед педагогикой, как и перед всей системой отечественного образования в целом, стоит немало требующих оперативного разрешения проблем. Среди них: чему и как учить современного студента? Что и каким образом отбирать из огромного количества информации, накапливаемой наукой для конкретного учебного заведения? Именно психология призвана определить, каковы возможности и резервы психического развития человека на разных возрастных ступенях и где их границы. 

Сказанное выше свидетельствует о том, что современная психология находится на стыке многих наук. Она занимает промежуточное положение между философскими науками с одной стороны, естественными с другой, и социальными с третьей. 

При этом необходимо четко понимать и помнить, что во всех своих связях с другими науками психология сохраняет свой предмет, свои теоретические принципы и свои методы исследования этого предмета. В психологии, как особой области знания, объединяется целый ряд специальных отраслей, связи между которыми далеко не всегда лежат на поверхности (например, психофизиология и социальная психология). Но, несмотря на свою, порой кажущуюся, "несовместимость", они все, тем не менее, относятся к единой области знания. В конечном итоге их общая задача состоит в изучении сущности одного и того же класса явлений – психических. Главный объект исследования всей системы психологических дисциплин - человек, его психические процессы, состояния и свойства. 
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Применение понятия добросовестности к органам, 
осуществляющим налоговый контроль

Реакцией судебных органов на формально правомерное поведение налогоплательщика, направленное на уклонение от уплаты налогов, стало формулирование принципа добросовестности налогоплательщика при уплате налогов. Логичное продолжение этого процесса – применение принципа добросовестности в виде запрета на злоупотребление правом к органам, осуществляющим налоговый контроль. Реализация данного принципа направлена на пресечение недобросовестного поведения должностных лиц налоговых органов при налоговых проверках и иных мероприятиях налогового контроля. 

Суды при рассмотрении дел должны проверять не только добросовестность налогоплательщика, но и не допускают ли налоговые инспекции так называемую «полицейскую шикану», то есть не злоупотребляют ли своими служебными полномочиями. Именно по этим причинам о добросовестности нужно говорить как об общей концепции развития налогового права. Запрет злоупотребления правом при осуществлении налогового контроля сформулирован в Постановлении КС РФ от 16.07.2004 № 14-П. В Постановлении сказано, что если при налоговом контроле налоговые органы руководствуются целями и мотивами, противоречащими действующему правопорядку, такой контроль может превратиться из необходимого инструмента налоговой политики в инструмент подавления экономической самостоятельности и инициативы, чрезмерного ограничения свободы предпринимательства и права собственности. Превышение налоговыми органами (их должностными лицами) своих полномочий либо использование их вопреки законной цели и охраняемым правам и интересам граждан, организаций, государства и общества несовместимо с принципами правового государства, в котором осуществление прав и свобод человека и гражданина не должно нарушать прав и свобод других лиц (ст. 1 ч. 1; ст. 17 ч. 3 Конституции РФ).

Таким образом, в КС РФ отмечено, что не могут быть признаны правомерными:

· превышение полномочий налоговыми органами (их должностными лицами) при проведении налогового контроля; 

· действия налоговых органов, при которых налоговые органы (их должностные лица) руководствуются целями и мотивами, противоречащими действующему правопорядку;

· использование полномочий вопреки законной цели и охраняемым правам и интересам граждан, организаций, государства и общества.

Превышение полномочий при проведении налогового контроля означает несоответствие действий государственного органа закону, данное действие за пределами компетенции, предоставленной законом, что приводит к признанию действий государственного органа неправомерными. В случае превышения полномочий налоговыми органами необходимость в применении принципа добросовестности (запрета злоупотребления правом) не возникает, так как в данном случае должностные лица совершают действия, выходящие за пределы их компетенции.

Как следует из Постановления КС РФ от 16.07.2004 № 14-П, использование налоговым органом своих полномочий с целью, противоречащей установленному законом правопорядку, должно приводить к признанию его действий неправомерными. Таким образом, формальное соответствие закону не придает легальности действиям налоговых органов. Дополнительное требование к действиям налоговых органов – определение целей и мотивов, которыми они руководствуются при проведении налогового контроля. Правомерными могут быть признаны только действия, цели и мотивы которых законны и не противоречат действующему правопорядку.

Разновидность нарушения запрета злоупотребления правом – злоупотребление должностными полномочиями, содержащее признаки преступления по ст. 285 Уголовного кодекса РФ. Статья предусматривает, что злоупотребление должностными полномочиями – это деяние должностного лица, совершенное из корыстной или иной личной заинтересованности, повлекшее существенное нарушение прав и законных интересов граждан или организаций либо охраняемых законом интересов общества и государства. Уголовная ответственность за злоупотребление должностными полномочиями может наступить только в случае умышленного совершения деяния. Очевидно, что деяние, предусмотренное статьей 285 УК РФ, относится к частному случаю внешне законных, но по существу незаконных действий налоговых органов. Мотив и цель внешне законных действий налоговых органов не исчерпываются корыстной или иной личной заинтересованностью. 

Низкое качество норм, регулирующих порядок осуществления налогового контроля, – на наш взгляд, основная причина злоупотребления полномочиями налоговых органов

Следует также обратить внимание на вопрос о смысле и месте в правовой системе требования, адресованного налоговым органам, руководствоваться законной целью при проведении налогового контроля. В Постановлении № 14-П КС РФ отмечено, что у граждан и организаций есть право на обжалование в суде решений и действий (или бездействия) органов государственной власти, органов местного самоуправления, общественных объединений и должностных лиц в качестве гарантии других конституционных прав и свобод, что фактически указывает на принцип, которым суды обязаны руководствоваться при контроле действий государственных органов.

По нашему мнению, использование принципа добросовестности (запрет злоупотребления правом государственными органами, их должностными лицами) в качестве универсального средства, призванного оградить граждан и организации от незаконных действий налоговых органов, не позволяет в полной мере решить проблему обеспечения законных прав граждан и не может быть эффективным средством в борьбе с произволом налоговых органов.

Принцип добросовестности не входит в состав принципов административного права. Многие исследователи указывают на принцип беспристрастности, то есть на отсутствие предвзятости и на независимость действий и решений. Причиной предвзятости может быть личный интерес, финансовый или эмоциональный, или личные отношения. Потеря независимости предполагает, что чиновник каким-то образом предал или скомпрометировал свою способность оценивать ситуацию в соответствии с конкретными обстоятельствами и значимыми причинами. Очевидно, что сферы применения и смысл принципа беспристрастности и принципа добросовестности различаются.

Основополагающий принцип административного права – принцип законности. Этот принцип предусматривает, что все государственные органы создаются в соответствии с законом и обладают только теми полномочиями, которые указаны в законе. Любые действия или решения, выходящие за рамки полномочий, не должны иметь юридической силы.

Как известно, большинство правовых отношений представляют собой общественные отношения, которые впоследствии были урегулированы правом. В таких случаях нормы права лишь закрепляют уже сложившиеся отношения. На наш взгляд, справедливым является вывод: «Право – это не творец, а лишь регулятор и стабилизатор общественных отношений». Однако, применительно к финансовым отношениям данный принцип не соблюдается.

Отношения налогового контроля, будучи разновидностью финансовых отношений, не существуют вне правовой формы. Поэтому нормы, регулирующие порядок проведения налогового контроля, не просто регулируют общественные отношения – они их создают. Необходимое условие возникновения финансовых отношений, в том числе отношений налогового контроля, – наличие соответствующей правовой нормы.

При надлежащей реализации принципа законности возможность злоупотребить правом у государственного органа ничтожна мала. Формальное соответствие действий налогового органа закону должно признаваться правомерным, так как должностные лица по определению не имеют возможности свободно распоряжаться предоставленными им полномочиями, вариантность поведения должностного лица минимальна, так как в административных правоотношениях не действует принцип диспозитивности, характерный для гражданских правоотношений.

Реализация принципа добросовестности (запрета злоупотребления должностными полномочиями) возможна лишь на стадии судебного контроля за деятельностью налогового органа. 

Реализация принципа добросовестности государственных органов возлагает на судебные органы непосильную задачу выявления признаков, характеризующих субъективную сторону их деятельности. Для налогоплательщика цель действий налогового органа, злоупотребляющего правом, не важна, она воспринимается им как нейтральная характеристика. За исключением случая присутствия в действиях должностного лица состава преступления, не имеет правового значения, какой мотив и какая цель присутствуют в его действиях: низкая правовая культура, недисциплинированность, незнание (непонимание) закона, отсутствие желания надлежащим образом выполнять свои должностные обязанности.

Возможность злоупотребления правом сводится к минимуму, если порядок проведения налогового контроля надлежащим образом урегулирован законом. Статьей 1 НК РФ не случайно предусмотрено, что полномочия налоговых органов, а также формы и методы налогового контроля устанавливаются исключительно Налоговым кодексом РФ. 

Понимание принципа законности единственно как строгое соблюдение предписаний законодательных актов и основанных на них предписаний иных правовых актов является односторонним. Закон, юридическая норма должна соответствовать уровню экономики, организационной зрелости, культуры, морально-этическим нормам. Законность – это, прежде всего, наличие достаточного количества юридических норм высокого качества, а затем их строгое соблюдение всеми субъектами права.
Таким образом, можно подвести итог, что низкое качество юридических норм, регулирующих порядок налогового контроля, – причина злоупотребления правом контрольных органов при его проведении и, как следствие, причина нарушения принципа законности. Проверка на стадии судебного контроля принципа добросовестности (запрета злоупотребления правом) в деятельности органов, ведущих налоговый контроль, не решит проблемы. Необходима последовательная и безукоризненная реализация принципа законности. Безусловно, суды при контроле за деятельностью государственных органов должны руководствоваться принципом добросовестности, но при этом необходимо осознавать, что принцип добросовестности – не панацея и только комплексная реализация принципов права и прежде всего принципа законности способна обеспечить соблюдение прав налогоплательщиков при проведении налогового контроля.
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ПРИОРИТЕТНЫЕ НАЦИОНАЛЬНЫЕ ПРОЕКТЫ: 
ЭТАПЫ РАЗВИТИЯ, ПРОБЛЕМЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ
До распада СССР советский народ воспитывался в духе дружбы и гордости за свои достижения. Стало доступным образование для людей всех национальностей, были созданы национальные университеты, театры, кино, литература, медицина была бесплатной.

После распада СССР страна столкнулась с трудностями и в социально-экономической, и политической областях. Поначалу убежденность, что нужно как можно быстрее ввести рынок, и тогда в бывшем СССР начнется такая же райская жизнь, как на Западе, овладела интеллигенцией. А затем эта убежденность передалась практически всем слоям общества. Никто не задумывался над тем, что чем быстрее вводится рынок, тем тяжелее страдания народа.

Социально-экономическую и политическую обстановку начала 90-х гг. характеризуют и такие негативные явления, как большая волна преступности в различных сферах, коррупция, взяточничество, открытый бандитизм. Отметим, что коррупция была всегда: и в России дореволюционной, и в России социалистической.

Весной 1985 года новый и последний Генеральный секретарь ЦК КПСС М.С.Горбачев, и его соратники, начали перестройку, не имея ни ее плана, ни перспектив дальнейшего развития Советского государства.

В годы перестройки казалось, что страна вступает в новый цикл модернизации общественных отношений, направленный на формирование политической демократии, демонополизации экономики, освобождения частной инициативы, появления трудовой мотивации. Эти преобразования должны были повысить уровень социального благосостояния и создать социально-экономический и политический комфорт для раскрытия духовного, творческого, нравственного потенциала личности. Государству отводилась роль гаранта сохранения того социального состояния населения и прав человека, которые были достигнуты на предыдущей стадии развития. 

Однако ожидания не оправдались.

Во-первых, потому, что к началу 90-х гг. оказалась почти полностью разрушенной индустриальная экономика, доведенная до такого состояния, когда она лишилась способности адаптироваться к новым, и, прежде всего финансовым и политическим  условиям производства.

Во-вторых, потому, что под прикрытием реформ развернулась борьба за власть. Ее результаты многоплановы и опустошительны.

В 1991 году Б. Н. Ельцин был избран Президентом Российской Федерации.

Новый этап социально-политического развития России начался в исключительно сложных условиях. Это объясняется тем, что практические действия (и не только правительства) по реализации стратегических целей реформ, будучи необходимыми, по существу, не дали значительных позитивных результатов. Для характеристики положения, сложившегося в России, средства массовой информации применяли различные термины: катастрофическая, тупиковая, взрывоопасная и т. д. К середине 90-х годов ответ на вопрос, куда идет Россия, уже не звучал как загадочный.

В эти времена проходила приватизация государственного имущества частным сектором экономики. Однако никаких доходов от нее государство не получило. И богатая когда-то страна осталась с разбитым корытом… Демографические процессы в России характеризовались, прежде всего, резким снижением рождаемости, ростом смертности и сокращением продолжительности жизни, нарастающей миграцией населения, появлением большого числа беженцев и переселенцев.

Результаты социально-экономической политики ельцинской команды выглядели следующим образом. В связи с продолжающимся обнищанием громадных масс населения, усилившимся после 17 августа 1998 года, инфляцией и ростом цен при замораживании зарплаты, непрекращающимся притоком в страну беженцев и вынужденных переселенцев доля жителей России, находящейся за «чертой бедности», неуклонно увеличивалась.

Именно в таких конкретно-исторических условиях 2000 года был избран новым Президентом России В. В. Путин. Главная задача, которая встала перед ним с первых дней президентства – сделать все возможное для выхода России из затянувшегося кризиса и добиться в XXI в. ее процветания. 

5 сентября 2005 года Президент РФ В. В. Путин объявил об историческом повороте в экономической политике государства. Сегодняшние возможности России вполне позволяют добиться более ощутимых результатов в повышении благосостояния.

Решено было выполнить четыре крупных национальных проекта:

· доступное и комфортное жилье – гражданам России;

· здоровье;

· образование;

· развитие агропромышленного комплекса.

Каждая из программ направлена на адресное решение ключевых наболевших проблем. У многих будут возникать вопросы, а почему не мы, а почему не нам? Потому что государство начинает вкладывать средства так, чтобы в первую очередь гарантировать решение наиболее острых проблем.

В 2006 году на реализацию этих проектов, с учетом федеральных гарантий, ассигновано 150 миллиардов рублей, а в 2007 году – почти 200 миллиардов рублей. В последние два года были накоплены достаточные финансовые и административные ресурсы для выполнения крупных национальных проектов, сформировалась серьезная политическая база в Федеральном собрании в лице партии «Единая Россия».

Федеральные органы стимулируют участие регионов в приоритетных национальных проектах. Регионам, которые будут активно участвовать в строительство новой инфраструктуры под жилищное строительство, будут предоставлены дополнительные субсидии для снижения ставки процента по ипотечным кредитам.

Государственные вложения в жилищную инфраструктуру, как федеральные, так и региональные, позволяют банкам и частным застройщикам увеличить их объемы финансирования строительства. Таким образом, при начальных федеральных вложениях в программу «Доступное и комфортное жилье – гражданам России» в размере 110 миллиардов рублей есть основания ожидать, что общий прирост вложений в жилищное строительство за ближайшие 2 года составит не менее 300 миллиардов рублей, а с учетом вложений граждан в строительство, ремонт и обустройство жилья общий прирост может достичь полтриллиона рублей.

Основная доля государственных средств по национальным проектам направляется в обеспечение здоровья граждан.

Укомплектованность поликлиник врачами сегодня составляет всего 56%. Количество врачей общей семейной практики составляет всего 4 тыс. человек на всю страну. 30% врачей участковой службы не проходили специализацию более 5 лет. Средний срок ожидания диагностических исследований составляет 2 недели. Износ медицинского оборудования и санитарного транспорта достигает 65%.

Все национальные проекты оказывают на демографическую ситуацию непосредственное влияние, поэтому их необходимо еще больше настроить на цели демографического развития, сориентировать на это программы в области здравоохранения, образования, предоставления доступного жилья молодым семьям.

Первый заместитель Председателя Правительства РФ Дмитрий Медведев привел оперативные данные по рождаемости и снижению смертности первых недель 2007 года, отметив, что, несмотря на сложность ситуации, на протяжении нескольких последних лет в этой области прослеживаются некоторые положительные тенденции.

Увеличение пособия по уходу за ребенком в возрасте до полутора лет сегодня получают около 850 тыс. работающих женщин и впервые – более 270 тыс. неработающих женщин. Почти полторы тысячи женщин на начало 2007 года имели государственные сертификаты на материнский капитал, а уже в марте того же года с соответствующими заявлениями в Пенсионный фонд обратилось более 8700 женщин.

С этого года приняты также меры по поддержке семей, взявших детей на воспитание - минимальные выплаты на содержание ребенка в  приемной семье установлены в размере 4000 руб., а минимальная заработная плата приемных родителей – 2500 руб. Федеральным бюджетом на эти цели предусмотрено 6 миллиардов рублей.

Одним из основных факторов, определяющих сложность современной демографической ситуации, остается высокая смертность, особенно сверхсмертность в трудоспособном возрасте. По мнению Дмитрия Медведева, национальный проект «Здоровье» должен быть дополнен специальными мерами, касающимися этих вопросов.

Он рассказал, что в настоящее время разрабатывается программа оснащения оборудованием и реанимобилями медицинских учреждений, расположенных вдоль автомобильных дорог. Планируют также развивать сеть психологических центров.

На всю страну только 30 медицинских центров отвечают современным требованиям по оказанию соответствующей помощи в плане родовспоможения.

По словам Дмитрия Медведева, начиная с 2008 года, в России будет создано 20 современных перинатальных центров, в создании которых примут участие не только федеральный центр и регионы, но и коммерческие структуры.

Приоритетный национальный проект «Образование» призван вернуть российской высшей школе достоинство, растраченное в начале 90-х годов, способствовать ее интеграции в мировую систему образовательных процессов.

В настоящее время главными задачами в сфере образования являются подъем престижа профессии педагога и создание новой системы финансировании образования, которая будет мотивировать учителей к повышению качества преподавания.

Будут созданы образцы высокого качества образования, оказана поддержка классным руководителям и учителям начальных классов. 10000 лучших учителей ежегодно будут получать премии по 100000 рублей. Стимулируется созидательная активность молодежи через поддержку достижения в учебе, науке, культуре, спорте.

В России будут созданы университетские центры мирового уровня. Прорыв в качестве образования будет обеспечен за счет концентрации ресурсов. Будет сделан акцент на подготовку управленческих кадров нового поколения.

Создаются компьютерные классы в 100 вузах и 2500 школах. 20000 школ получат доступ в Интернете. Откроются 100 программ дистанционного обучения. Призывники и контрактники получат возможность приобрести гражданские профессии во время службы в армии. В армии откроются 100 учебных центров.

Также планируется создание двух бизнес-школ мирового класса в Московской области и г. Санкт-Петербурге при активном участии бизнеса в их финансировании и функционировании.

Основной проблемой национального проекта «Развитие АПК» является ежегодное сокращение поголовья крупнорогатого скота на 3–5%, обеспеченность животноводства материально-техническими ресурсами 40-60%, износ техники 80%. Всего 15% продукции ЛПХ и КФХ реализуется на рынке, в то время как их доля в производстве картофеля – 90%, овощей – 80%, мяса – 57%, молока и шерсти – 50%. Отсутствует система земельно-ипотечного кредитования и система сельской кредитной кооперации.

За два года поголовье крупнорогатого скота увеличится на 11%, будут созданы и модернизированы скотоместа на 500 тыс. голов КРС. 10–12% животноводческих комплексов будут модернизированы и технически перевооружены. При участии Россельхозбанка будет создано 1000 сельскохозяйственных кредитных потребительских кооперативов. В систему земельной ипотеки вовлекается 5000 хозяйств со средним наделом земли 100 га.

Многие правители, пытаясь исправить положение России путем перестроек, реформ и т. д. не смогли сделать ничего хорошего, только еще больше усугубляли ситуацию. Однако Президент России Путин В. В. сделал все возможное для выхода России из кризиса путем внедрения приоритетных национальных проектов и не прогадал. Эти сферы определяют качество жизни людей и социальное самочувствие общества. В конечном счете, решение именно этих вопросов прямо влияет на демографическую ситуацию в стране и, что крайне важно, создает необходимые стартовые условия для развития так называемого человеческого капитала. Мы должны, наконец, создать основы для прорывного инновационного развития страны, для укрепления ее конкурентоспособности. Это курс на инвестиции в человека, а значит, и в будущее России.

_________
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СТРАТЕГИЧЕСКОЕ УПРАВЛЕНИЕ ИНФОРМАЦИОННЫМИ РЕСУРСАМИ ПРЕДПРИЯТИЯ

Современное общество действует в период, характеризующийся небывалым увеличением информационных потоков, как в экономике, так и в социальной сфере. Наибольший рост объемов информации наблюдается в промышленности, торговле, финансово-банковской сфере. В промышленности рост объема информации обусловлен увеличением масштабов производства, усложнением выпускаемой продукции, используемых материалов, технологического оборудования, расширением внешних и внутренних связей экономических субъектов. Рыночные отношения предъявляют повышенные требования к релевантности, достоверности, своевременности, точности, полноте, структурированности информации, без которой немыслима эффективная маркетинговая, производственно-сбытовая, финансово-кредитная, инвестиционная деятельность. Существенное изменение роли информации в развитии экономики на всех уровнях связано с приобретением ею преобразующего, определяющего характера.

Таким образом, информационные ресурсы играют важную роль в процессах функционирования и развития любого современного предприятия. Большинство экономистов признают важность информационной составляющей в развитии, однако, связать ее с конкурентоспособностью предприятия удалось не многим. Тем не менее, данные категории тесно взаимосвязаны, так как управление по своей природе является информационным процессом, а реализация принятых решений, в том числе и в сфере конкуренции, происходит через систему информационных связей предприятия.

Действительно, чем точнее и объективнее информация, находящаяся в распоряжении системы управления предприятием, чем полнее она отражает действительное состояние и взаимосвязи в объекте управления (процессах функционирования, развития и управления) с учетом изменений во внешней среде, тем обоснованнее поставленные цели и успешнее направленные на их достижение меры.

Информация как элемент управления и предмет управленческого труда должна обеспечивать качественное представление о задачах и состоянии управляемой и управляющей систем и разработку идеальных моделей желаемого их состояния. Таким образом, информационное обеспечение – это часть системы управления, которая представляет собой совокупность данных о фактическом и возможном состоянии элементов производства и внешних условий функционирования производственного процесса и о логике изменения и преобразования элементов производства. При диагностировании информационной системы должны исследоваться движение информационных потоков, их интенсивность и устойчивость, алгоритмы преобразования информации и соответствующая этим объективным условиям схема документооборота. Важным источником получения данных об организации управления является проведение специальных опросов работников аппарата управления или коллектива соответствующего подразделения управляемого объекта.

Исследование движения информации, то есть анализ информационных потоков, обеспечивающих необходимые в производственной системе (между структурными подразделениями аппарата управления), и контакты с внешней средой (учреждениями и организациями) является важнейшим направлением диагностики состояния предприятия наряду с исследованием его финансового состояния. Обеспечение рациональных связей между источниками и приемниками информации и путей ее циркулирования является одним из непременных условий эффективного функционирования системы управления предприятием. Относительное постоянство взаимосвязей структурных подразделений, имеющее место в производственной системе, позволяет выбирать рациональную структуру путей движения информации и наиболее эффективные технические средства для каждого канала связи.

Переходным этапом между изучением существующей системы управления и проектированием новой является анализ информационных моделей, который позволяет: рассмотреть все цепочки в информационной системе, начиная с получения исходных сведений, их постепенного преобразования и получения результирующих данных; при этом определяется роль каждого подразделения в комплексе управленческих работ и уточняются их функции; построить схему информационных связей функциональных подразделений предприятия между собой и с внешней средой; исследовать целесообразность повторения некоторых сведений в информационной системе; определить первичные показатели, необходимые для формирования результирующих; получить дополнительные характеристики существующей информационной системы.

Повышение эффективности использования информационной технологии управления предприятием достигается путем сквозного построения и совместимости информационных систем, что позволяет устранить дублирование и обеспечить многократное использование информации, установить определенные интеграционные связи, ограничить количество показателей, уменьшить объем информационных потоков, повысить степень использования информации. Информационное обеспечение предполагает распространение информации (представление пользователям информации, необходимой для решения научно-производственных задач) и создание наиболее благоприятных условий для передачи информации (проведение административно-организационных, научно-исследовательских и производственных мероприятий).

Итак, на современных промышленных предприятиях необходима организация и применение высокоэффективной внутрифирменной многоуровневой системы информации. Путь к такой системе – реинжиниринг бизнес-процессов, т.е. средство такой организационной управления предприятием, при которой устраняются ненужные, непроизводительные, не дающие ничего положительного затраты труда, к числу последних нередко относится, на​пример, деятельность излишних административных надстроек, что так актуально для большинства современных российских предприятий. Цель перестройки бизнес-процессов, в частности, в том, чтобы устранить те административно-бюрократические операции и звенья, ликвидация которых не отразится негативно на эффективности управления. Но для этого нужно очень взвешен​но, по-новому перепланировать, перестроить всю управленче​скую надстройку.

Много неэффективных, не приносящих реальной пользы операций наличествуют и в производстве, и в снабжении, и в проектно-конструкторских работах и во всех остальных составляющих бизнеса. Курс на такое его реформирование, когда создаются условия для производительной, созидатель​ной работы каждого сотрудника, каждого подразделения за счет устранения работ и звеньев, не превносящих ничего в общую ко​пилку, является на сегодня потенциально наиболее эффективным. Очень важ​но при этом, что реинжиниринг нацелен не только на то, чтобы каждое звено бизнеса действовало продуктивно, но и на то, чтобы вся система их взаимодействия была нацелена на полу​чение максимального мультипликационного эффекта, который невозможно получить каждому в отдельности, но реально достичь за счет координации совместных усилий, организован​ных оптимальным образом.

Для структурирования проблем рассматриваемого предприятия нами было построено дерево целей. Графическое изображение дерева целей получено путем редукции наиболее существенных факторов, влияющих на изменение конкурентоспособности предприятия (рис. 1).

В рамках реализации конкретных организационно-технических мероприятий, представленных на нижнем уровне сконструированного дерева целей нами был проведен анализ информационных потоков ЗАО ЛВЗ «Курский». При этом, под информационными ресурсами мы подразумеваем как затраты (временные и стоимостные) на обработку циркулирующей на предприятии информации, так и сами информационные потоки.

Диагностирование потоков информации является важным этапом в реструктуризации сложившейся системы управления. Анализ существующих процессов управления может быть осуществлен, прежде всего, на базе исследования информационной системы предприятия, которая характеризуется наличием существующей схемы документооборота, системы экономических показателей деятельности предприятия, структурным составом подразделений, участвующих в процессе управления, и интенсивностью потоков данных, циркулирующих между ними.

Проведенное нами исследование позволяет формализовать выполнение диагностического анализа системы управления, как в отдельных подразделениях управляющей системы, так и на предприятии в целом, а также создать предпосылки для построения логически непротиворечивой схемы обработки информации. Деятельность любого подразделения, связанная с управлением, выражается в создании различных форм документов и показателей.
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Рис. 1. Графическое изображение дерева целей для ЗАО ЛВЗ «Курский» (фрагмент)

Связующим звеном между изучением существующей системы управления предприятием и ее совершенствованием является анализ информационных потоков. Анализируя их, мы диагностируем схему организации управления в исследуемой системе, что позволяет выявить эффективность существующей оргструктуры, узкие места в системе обработки данных и наметить пути к улучшению организации управления предприятием. Можно сказать, что цель анализа информационных потоков – выработка предложений по совершенствованию организации системы управления предприятием, которая проводится на основе исследования и обобщения всех материалов, полученных в ходе изучения системы и ее совершенствования.

Система документооборота на промышленном предприятии является отображением его производственно-хозяйственной деятельности. В самом деле, по мере совершенствования производственного процесса изменяется и документооборот. Это изменение выражается в появлении новых (или ликвидации существующих) форм документов и изменении маршрутов их движения. Таким образом, схема документооборота сложилась в результате длительного развития под влиянием объективных и субъективных причин.

При совершенствовании системы экономических показателей и рационализации схемы документооборота целесообразно совершенствовать структуру форм документов как основных носителей информации: устранить из документооборота лишние формы, содержащие одну и ту же информацию; рационализировать схему документооборота на базе комплексности обработки документов; сократить (по возможности) количество постоянных (нормативно-справочных) реквизитов в формах документов. 

Важнейшая особенность процесса управления информационными ресурсами заключается в его неопределенной природе. Однако для управления организацией упорядочивание информационных потоков является одной из основных задач. Поставленные цели и реальные меры, направленные на их достижение во многом зависят от качества информация, находящейся в распоряжении системы управления.

Информация как элемент управления и предмет управленческого труда должна обеспечить качественное представление о задачах и состоянии управляемой и управляющей систем и обеспечить разработку идеальных моделей их желаемого состояния. Таким образом, информационное обеспечение – это часть системы управления, которая представляет собой совокупность данных о фактическом и возможном состоянии элементов производства и внешних условий функционирования производственного процесса и о логике изменения и преобразования элементов производства.

Для качественного управления информационным ресурсом, необходимо выделить такие его составляющие как: временные затраты на обработку информации; доступность информации; качество информации (релевантность, своевременность, достоверность, точность, структурированность и т.д.). Формализуя представленные составляющие информационного ресурса и рассматривая их в комплексе факторов, влияющих на конкурентоспособность можно построить интегральный показатель, наиболее полно характеризующий изменение конкурентоспособности. 

Как показало проведенное исследование, наиболее значимым фактором, влияющим на повышение конкурентоспособности, является трудоемкость обработки информации, циркулирующей на предприятии. Таким образом, уменьшая данный показатель можно значительно повысить конкурентоспособность предприятия.

_________
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Е. А. Люосева – студентка кафедры электронной коммерции и маркетинга
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ВЛИЯНИЕ ИМИДЖА НА ЭФФЕКТИВНОСТЬ ДЕЛОВОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ В СФЕРЕ РЕКЛАМЫ

ХХI век часто называют веком сотворения, отмечая тем самым его главную особенность – сознательное конструирование того, что нужно публике, другими словами имиджа. 

Прикладываем ли мы усилия к формированию своего имиджа (имиджа товара, фирмы) или нет, делаем ли мы это грамотно или интуитивно, так или иначе, но он все равно формируется. Важно понять простое правило: «Если не уделять внимание созданию имиджа, то он "создастся" сам. И в результате может получиться, что такой самопроизвольный имидж создает у окружающих далеко не самое благоприятное впечатление». По этой причине проблеме создания благоприятного имиджа и  его подачи через рекламу сегодня уделяется столь пристальное внимание. 

Термин «имидж» получил распространение во всем мире, привился практически во всех языковых культурах. Появился он, однако, на Западе в 50-х гг. и первоначально использовался в рекламной практике. Далее, в 60-х гг. этот термин вновь возникает в сфере предпринимательства как основное средство психологического воздействия на потребителя. Позже понятие имиджа стало основным элементом теории и практики Public Relations, прочно войдя в политическую и общественную жизнь. [2]

В результате исследования слова «имидж», можно увидеть, что имидж – это нечто созданное с определенной целью. Также имидж можно сравнить с репутацией, престижем, суммой восприятия от образа, представлением о ком-то или о чем-то. Например, «имидж политика», «имидж бизнесмена», «имидж шоу-звезды», «деловой имидж» и т.д. Каждый раз, используя слово «имидж», подчёркивается либо социальный статус человека, либо принадлежность его к той или иной профессии, либо некий набор характеристик, присущий данному образу. Важно понимать, что имидж – это не врожденное качество, а приобретенное, созданное, сформированное и т.д. [3]

Создание положительного имиджа – это сложный многоступенчатый процесс, и одним из важнейших его элементов является формирование имиджа через рекламу. Именно правильное использование рекламы способно эффективно закрепить у массовой аудитории необходимое положительное отношение к товару, фирме, отдельной личности. 

Взаимосвязь имиджа и рекламы – краеугольный камень: реклама формирует образ (имидж) персоны, товара, фирмы, но при этом сама использует для этого элементы, составляющие имидж как явление. Другими словами одно перетекает в другое. 

 Уделив достаточное внимание самому понятию имиджа, обратимся к примерам использования его элементов в сфере рекламы.

Все и все, имеющие хоть какое-то отношение к компании и предлагаемых ею товаров и услуг, работают на ее имидж. Имидж в рекламе – это произведение, постоянно создающееся как словами, так и образами. В итоге все это перемешивается самым причудливым образом и превращается в сознании общественности в единый имидж. Он складывается в зависимости от личного опыта общения с данной компанией и ее продукцией, предпочтений и сложившихся убеждений потребителя. Наши предпочтения во многом формируются под действием рекламы, а точнее: рекламных объявлений в печати, которую мы читали за завтраком, билбордов, которые встречались по пути на работу или учёбу, телевизионных роликов, которые мы видели  во время обеда, листовок, которые «напихали» нам «добродушные мальчики и девочки» у метро и т.д. 

Имидж в рекламе, или рекламный образ, тесно связан с какой-либо потребностью целевой аудитории. Эта потребность передается константами фирменного стиля (фирменные цвета, графика, логотип, товарный знак, фирменный блок, фирменный шрифт, дизайна,  в виде особой верстки рекламных обращений фирмы, фирменная символика, слоган). В данном случае имидж - это образ потребности, создаваемый художественными средствами. Все элементы рекламного стиля «работают» на имидж. Вместе с тем, каждый компонент этого стиля, каждая его константа способна напомнить об имидже в целом (товарная марка, например, и ее разновидности).

Самое прямое отношение к имиджу в рекламе имеет такое понятие как «брэндинг». Брэндинг – это деятельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанная на совместном усиленном действии на потребителя товарного знака, упаковки, рекламных обращений, материалов сейлз промоушн и других элементов рекламы, объединенных определенной идеей и однотипным оформлением, выделяющих товар среди конкурентов и создающих его образ. Создатели бренд-имиджа учитывают физические свойства продукта, чувства, которые он вызывает у потребителя, и апеллируют не только к сознанию, но и к эмоциям, воздействуя на подсознание. [2]

Кроме этого важно, чтобы в рекламе продукта подчеркивалась его главная идея. Этого можно достичь, связывая изделие с определёнными личностями, ситуациями или событиями. Поиск персонажа (персонаж – человек, который изображается в рекламных посланиях и убеждает потребителей, что именно данную торговую марку он предпочитает) часто бывает решающим, поскольку при достаточном повторении личные качества персонажа могут быть перенесены на сам имидж компании. Так, символический смысл, связанный с Майклом Джексоном и Мадонной – их антиобщественный, “плохой” имидж – был именно тем, что хотела получить компания Pepsi. С их поддержкой  Pepsi смогла привлечь молодежь и тинэйджеров того времени, составляющих основную часть рынка безалкогольных напитков. Время течёт и изменяется, и образ фирмы должен соответствовать его новым ценностям. Так на месте Майкла Джексона и Мадонны уже другие лица: Бекхэм, Бритни Спирс, Бьонс и многие другие. [1]

Помимо товаров и фирм каждый субъект политики (личность, партия, общественно-политическое движение, государство и т.д.) также имеет свой имидж в сообществе. 

Политический имидж – это сложившийся в массовом сознании и имеющий характер стереотипа эмоционально окрашенный образ конкретного политического лидера или политической организации. На практике политический имидж связывается, прежде всего, с имиджем политического лидера. Имидж политика состоит из: внешности (роста,  типа, телосложения, обаяния, красоты и т.д.), биографии, манеры поведения и общения, умения говорить, моральных и деловых качеств (четности, порядочности, профессионализма), политической принадлежности. Для формирования имиджа определённой организации или лидера используют традиционные рекламные технологии, ориентированные на достижение определённых целей. [2]

Имидж транслируется в процессе многочисленных политических коммуникаций. Это публичные выступления политика, его дебаты, интервью, встречи с избирателями, освещение его деятельности в СМИ, политическая реклама и т.п. Отсюда – особая роль принадлежит коммуникативным умениям политика. Политику полезно владеть ораторским искусством, позволяющим без затруднений общаться с людьми, иметь при этом поставленный голос, управлять мимикой и жестами. Лидер должен уметь шутить, импровизировать, быть обаятельным и иметь какие-то особые качества, увлечения или даже маленькие слабости, делающие его близким и понятным миллионам сограждан. Билл Клинтон, например, вошел в свою победоносную избирательную кампанию с саксофоном в руках, молодежным стилем одежды и поведения. [1] В  процессе различных форм общения особое внимание уделяется проявлению ума и доброжелательности. Опытные политики в большинстве случаев придерживаются этого правила и выигрывают. Пренебрежение этим требованиям формирует негативное отношение избирателей. Недостатки имиджа неизбежно рождают недоверие к политикам, а, следовательно, и к их деяниям и планам. Так невнимание к собственному политическому имиджу нанесёт политику больший ущерб, чем чёрный пиар, и разрушить его будет намного труднее.

Сегодня никто не знает полного объема тех средств, которые затрачиваются на формирование имиджа той или иной общественной кампании, личности или фирмы. Но эти затраты однозначно оправданы негативным эффектом стихийного формирования имиджа. Целенаправленное, продуманное создание образа приводит, наоборот, к позитивному результату. Поэтому работа по формированию, поддержке и оптимизации имиджа ведется сегодня не только для товаров, организаций и персон, но и для государств, а также регионов стран и мира. И главную роль в этом играет реклама.
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НЕ ДЕТСКИЕ ПРОБЛЕМЫ НА РЫНКЕ ИГРУШЕК

Мировой рынок игрушек сдается на милость восточноазиатской экономики. В последние годы на долю китайского, в меньшей степени – гонконгского и корейского экспорта приходится почти 90% продаж игрушек в западных странах. Китайцы побеждают за счет глубины ассортимента, гибкого реагирования на колебания спроса и безусловного ценового преимущества. 

Небольшие компании Западной Европы уходят с рынка. Такие транснациональные гиганты, как Lego или Mattel (самый известный в мире производитель игрушечных железных дорог), пока выживают, но сокращают персонал, снижают объемы производства, несут убытки. 

Российский рынок выглядит следующим образом: 40% занимают куклы и разнообразные плюшевые звери, 22% – конструкторы, 20% – видеоигры, 8% – технические игрушки и 10% – настольные игры и паззлы. Объем импорта в 2005 году составил 218 млн. долларов США, а экспорт всего лишь 5,8 млн. долларов США.

Ежегодно рынок игрушек растет на 25–30% в год. По прогнозам аналитиков рынок будет расти на 20-25% ежегодно еще несколько лет. Специалисты связывают это явление с тем, что показатель рождаемости и благосостояния населения за последние годы увеличивается. Однако увеличение доли отечественной продукции на рынке происходит менее быстрыми темпами. 

Мягкие игрушки российского производства дешевле китайских на 10–15%, но их заказывают в основном магазины небольших городов. Самые дорогие привозные игрушки – западные. Товары транснациональных корпораций и производителей из Испании, Германии, Италии, по данным агентства Step by Step, имеют свои стабильные 20% российского рынка игрушек, и революции в этом сегменте не ожидается из-за того, что цены здесь кусаются. Средняя ниша заполнена товарами из Польши и других стран Восточной Европы.

 Количественный рост сопровождается качественной трансформацией спроса на игрушки. И далеко не всеми качественными изменениями могут воспользоваться российские производители: к примеру, отечественный потребитель все больше интересуется брендированными игрушками, а среди наших компаний пока нет обладателей широко известных торговых марок. [1] Российским игрокам также трудно удовлетворять растущий спрос на высокотехнологичные игрушки со встроенными микрочипами, программным обеспечением и т.п.: редкая национальная компания имеет опыт производства игрушечных роботов и электронных игр. 

Игрушки китайского производства сегодня двигаются, танцуют, поют. И не только пластмассовые, но и мягкие. По данным разных исследований, от 70 до 90% мирового рынка игрушек изготовлено на фабриках в провинциях Поднебесной под собственными китайскими и различными известными брэндами мировых производителей. 
В России еще помнится время, когда на прилавках магазинов детских игрушек было пусто, и их заполняли товары, привезенные "челноками" – не всегда проверенные, но дешевые. За последние годы, когда выросли запросы покупателей и требования розничной торговой сети, китайские производители настолько развили отрасль производства игрушек, что большинство фабрик, выполняя заказы крупнейших европейских и российских фирм, гарантируют качество и безопасность изделий.

Тщательно проверенные на выходе с фабрики, упакованные в яркие картонные коробки европейского стандарта с адресом и номерами телефонов фирмы-заказчика, герметически запаянные в полиэтиленовые пакеты китайские игрушки пересекают границы и разъезжаются по всей России.

Как отмечалось выше, одно из ключевых преимуществ российской игрушки перед китайской игрушкой – качество, но чтобы его поддерживать и повышать, требуются серьезные инвестиции. Цена хорошего «игрушечного» оборудования исчисляется тысячами долларов, а срок его службы весьма ограничен: например, термопластаппарат для производства пластиковой игрушки служит, три-пять лет, лазерное оборудование нужно обновлять ежегодно. Тем не менее, ориентированные на стайерский забег национальные компании находят средства для обновления и развития технической базы.

Внедрение компьютерных методов проектирования и изготовления формообразующих требует принципиальных вложений в новые технологии, принятия решений на уровне изменения стратегии производства. К сожалению, как показывает практика, руководство российских предприятий к этому не готово. Эта проблема номер один для отечественных производителей игрушек остается, и по сей день.

Другие ниши, которые еще могут осваиваться российским производителем, связаны, как отмечалось выше, с возрастающим желанием родителей развивать своих детей. Традиционные куклы и плюшевые игрушки уступают место на рынке рамкам Монтессори, блокам Дьенеша, палочкам Кюизенера, кубикам Никитина, паззлам и другим развивающим товарам из пластика, бумаги, картона, дерева. 

По осторожной оценке специализированных изданий, на российском рынке сейчас представлено более 1500 видов развивающих игр и пособий, львиная доля которых – товары отечественного производства. В этом сегменте работают как федеральные компании, например издательство АСТ, выпускающее помимо книг настольные игры, так и небольшие региональные производители. Среди них: компании «Умная бумага» и «Оксва» из Петербурга, «7−я» из Ярославля, «Томь-сервис» из Томска, «Фокс» из города Боровичи Новгородской области – список длинен. Большинство игроков данного сегмента пришли на рынок игрушек из другого бизнеса. 

Собственные технологии, необычные материалы, авторские разработки позволяют производителям «умных» игрушек прочно удерживать занятые ниши. Попытки китайских компаний проникнуть на эту территорию пока не приносили заметного успеха. Как отмечают представители отечественных фирм, они побеждают китайских конкурентов за счет качества и возможности говорить с потребителем на одном языке – им понятна логика российских покупателей, можно пользоваться общим культурно-знаковым кодом. 

Оценки производителей подтверждают представители оптового звена. «Развивающие настольные игры мы закупаем у российских производителей, так как им более понятен менталитет российского ребенка». 

Но неужели рынок мягких игрушек потерян для российских производителей, и мы можем предоставить нашим детям только интеллектуальные игрушки отечественного производства?!  

_________
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PR-АУДИТ КОМПАНИИ
В настоящее время не одна компания не обходится без PR. Распространенность данного явления диктует необходимость в правильной оценке его эффективности и влияния на коммерческую деятельность компании. Этот вопрос предлагают решать с помощью PR-аудита. 

PR-аудит определяют как специальный анализ или исследование компании, по средством которого оценивается уровень развития её PR-деятельности. Уникальность этого исследования позволяет объективно оценить достижения  компании в области PR, а результаты исследования наглядно представить в конкретных цифрах и графически.

Многие авторы предлагают отдельные различные методы и способы оценки PR-деятельности, но, к сожалению, на сегодняшний день нет четко выработанной общепринятой методики PR-аудита. Какой же она должна быть?
Большинство специалистов определяют важность PR-аудита прежде всего в том, что он позволяет выявить как сильные, так и слабые стороны PR-деятельности компании, наметить пути совершенствования PR и устранение имеющихся проблем и недостатков в PR-продвижении компании на рынке.

PR-аудит исследования начинаются как правило с постановки целей (ими могут являться выявление эффективности PR-продвижения компании за прошлый год, уровня развития связей со СМИ, оценка общего уровня развития PR в компании, уровня понимания высшим руководством и сотрудниками PR-отдела задач и функций деятельности по связям с общественностью и д.р.) определения направлений исследования и разработки критериев оценки, на основании которых специалисты разрабатывают опросные листы, анкеты, определяется сроки и объем проведения аудита, формы отчетности.

Специалисты в области PR-аудита выделяют следующие направления исследования:
Стратегия в области PR 

В этом направлении обычно исследуется качество подготовки и оформления стратегических документов и оценивается понимание задач и функций деятельности PR-отдела и СМИ.

Связи со СМИ 

Для этого направления характерны  исследования в области качества базы (а также архива и отчетности) и состояния сообщений, количество подготовленных пресс-релизов для СМИ, спектра используемых форм и контактов с представителями  и количества и качества публикаций о компании в средствах массовой информации и т.д. 

Антикризисный PR 

В этом направлении принято исследовать наличие и содержание антикризисной программы, а также оценивают готовность компании к кризисным ситуациям в области PR. 

Как правило, тактика антикризисного реагирования направлена на прогнозирование и предотвращение возможной кризисной ситуации, быстрое реагирование и выявление уже наметившейся или имеющейся кризисной ситуации, а также на управление, преодоление и урегулирование её последствий 
.

В кризисной ситуации важную роль играет быстрая реакция  на неё. Укажем несколько вариантов выходов из неё 
:

· оперативность реагирования, обнародование позиции компании в течение 3–6 часов после возникновения кризисной ситуации;
· четкая, недвусмысленная позиция компании-заказчика на сложившуюся ситуацию;
· информирование СМИ в постоянном режиме;
· информирование сотрудников компании, проведение внутреннего антикризисного PR;
· постоянный мониторинг информационного пространства;
· определение ракурса позиционирования компании-Заказчика после преодоления кризисной ситуации.

Внутренний PR 

Главной задачей внутреннего PR является создание благоприятной атмосферы и хороших отношений руководства компании с персоналом на всех уровнях управления.

В данном направлении проводится оценка программы внутренних PR, лояльности работников, информационных потоков внутри компании и т.д. 

Социальное лицо предприятия

Это направление оценивает социальную активность предприятия для внешней и внутренней общественности.

Это далеко не все направления исследования, обычно отдельные  конкретные исследования, зависящие от специфики деятельности компании, её стратегических планов и PR-истории, обсуждаются и согласовываются непосредственно с клиентом.

Мы предлагаем для удобства оценки направлений исследования PR-деятельности разработать специальную оценочно-сравнительную таблицу. В ней можно наглядно представить имеющуюся информацию, проанализировать и сравнить результаты по ней.

Таблица 1. 

Исследование связей со СМИ

	Название источника размещения информации 
в СМИ
	Дата 
размещения
	Объем 
размещений
	Срок 
размещения
	Стоимость публикации
	Количество прочитавших
	Результативность
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Исследования проводятся на основании полученной от заказчика вторичной информации и материалов для кабинетных исследований (архив публикаций, базу СМИ, список и тексты пресс-релизов, направленных в СМИ за исследуемый период, список проведенных PR-мероприятий, медиа-план PR-кампании и т.д.).
По тем критериям, по которым проводилась оценка, консультанты указывают плюсы и минусы и делают общие выводы, а затем на основании оценки всех критериев производится оценка уровня развития данного направления PR в компании. 

Важную роль в оценке PR-деятельности компании играют полевые исследования. Они начинаются с разработки критериев оценки PR-деятельности, которые определяются с учетом специфики рынка, на котором работает клиент, статуса, масштаба и структуры компании, истории поддержки  связей со СМИ и уровня PR-активности предприятия.  Такими критериями могут быть наличие стратегии в области PR, эффективность используемых каналов информирования аудиторий, разнообразие используемых  форм PR-продвижения, развитие  внутренних связей с общественностью, соответствие бюджета поставленным целям в области PR, готовность к кризисным ситуациям в области PR, плановость PR-деятельности, и т.д.

Тщательно составив и проанализировав критерии оценки, специалисты разрабатывают перечень основных вопросов анкеты, по которым проводится опрос и углубленное интервью персонала компании. Каждый ответ на  основной вопрос оценивается по максимум в 10 баллов, а ответы на вспомогательные вопросы углубленного интервью только фиксируются в анкете. Подобные исследования при необходимости (обычно при исследовании внешнего PR) могут проводиться среди партнеров, клиентов или представителей средств массовой информации.

В PR-исследованиях часто применяется методика «роза PR-аудит» (разработчик А.В. Курбанов). Данный метод позволяет получить графическое изображение данных, которые были ранее поучены в результате опроса, на основании оценок консультантов и тех оценок, которые поставили участники опроса разным направлениям PR-деятельности своей  компании. Это изображение анализируется  и математическим способом определяется процентное отношение уровня развития PR в исследуемой компании: менее 30% – PR-деятельность развита очень слабо, до 50% – слабо, до 70% – средне развита, от 80% – хорошо развита.
Итоговые результаты обычно предоставляют в электронном виде, в виде сброшюрованной тетради. В ней содержится текст, таблицы, диаграммы и графики, а также обязательно приводятся необходимые рекомендации.


Рис.1. «Роза PR-аудит»

Таким образом, изучив различные отдельные методы PR-аудита, мы пришли к выводу о том, что для более эффективной оценки PR-деятельности копании, необходимо применение методики, включающей совокупность подобных методов и способов, а также использование их в комплексе.

Процедура под названием PR-аудит, является важной и актуальной на сегодняшний день. К сожалению, пока PR-аудит доступен и целесообразен для крупных предприятий (стоимость проведения PR-аудита варьируется начиная от 3000 евро, а частота проведения – не менее 1 раза в год
), но его популярность растет по всему миру  каждый год, ведь только надежная и положительная репутация компаний, как внутри неё, так и на рынке сбыта, позволит создать здоровую конкуренцию и принести максимальную доходность.
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МАРКЕТИНГОВЫЕ АСПЕКТЫ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ РОССИЙСКИХ ПРЕДПРИЯТИЙ
Маркетинговые аспекты конкурентоспособности российских предприятий не только не утратили своей актуальности, но и приобрели особое значение. Понятие эффективности носит комплексный характер и определяется множеством показателей, одним из которых– конкурентоспособность предприятия, включающая в себя систему факторов, раскрывающих различные аспекты этого понятия. Остановимся на одном из них.

В современных рыночных условиях, характеризующихся жёсткой конкуренцией, любой организации, чтобы стать лидером, необходимо совершенствовать свою политику в области маркетинга. Возможности и эффективность применения маркетинга в значительной степени зависят от типа рынка, особенностей производимых и продаваемых продуктов, уровня конкурентной борьбы на рынке. В России ситуация с использованием маркетинговых концепций очень сложна. Кто-то из участников рынка стремится работать по последним западным стандартам, использует социально-этическую концепцию, кто-то наоборот живет по принципу: если товар продается – ничего менять не надо. Кто-то ориентируется на конкурентов, боясь отстать, и в тоже время не спешит забегать вперед. Другими словами все концепции маркетинга присутствуют в российском бизнесе одновременно.



Чтобы маркетинг предприятия был максимально эффективным, оно должно уделять большое внимание сегментации. Если раньше целью маркетинговой стратегии было привлечение как можно большего количества потребителей («не важно кто они, главное, чтобы их было много»), то сегодня акцент должен делаться на удовлетворение достаточно дифференцированных потребителей (маркетинг, ориентированный на ниши). 




 

Необходимо отметить, что сегодня на российском рынке происходят серьёзные изменения. Массовое использование компаниями мероприятий по стимулированию сбыта показывает, что рынок насыщен, и что продать "что угодно", становится совсем непросто. Другими словами производственная концепция себя исчерпала, и российские предприятия переходят к концепции маркетинга, ориентированной на сбыт. И эта тенденция будет усиливаться.



Рассмотрим более подробно особенности современного российского маркетинга на примере рынка канцелярских товаров. На основе данного примера можно проследить за тем, как изменяется маркетинговая политика российских предприятий в связи с изменениями структуры рынка и увеличением конкуренции.










Развитие рынка канцелярских товаров началось в России в первой половине 90-х годов, когда отечественный рынок стал наводняться импортной продукцией. Канцтовары иностранного производства разительно отличались от тех, к которым привык отечественный покупатель, причем не только дизайном или разнообразием используемых форм и цветов. Многие канцелярские принадлежности не имели на тот момент применения в нашем делопроизводстве – такие, например, как степлер, без которого представить себе сегодняшние конторы достаточно трудно. В это время массовый потребитель вдруг открыл для себя, что мелкие аксессуары, которыми он пользуется каждый день, способны делать окружающее пространство более комфортным, а рутинную работу – более приятной. Наши импортеры закупали продукцию у заинтересованных в российском рынке западных корпораций, выстраивали с ними долгосрочные отношения и пользовались их товарным кредитом для развития собственного бизнеса. И вот теперь, когда рынок сформировался и стал приобретать цивилизованные формы, иностранные компании стали проявлять интерес к самостоятельной работе в России. Из поставщиков и партнеров молодых отечественных фирм они начинают превращаться в конкурентов. 




Российский рынок канцтоваров растет быстрыми темпами, что связано с открытием новых предприятий, и, соответственно, новых офисов. Кроме того, растет число так называемых домашних офисов, поэтому спрос на канцтовары не замедляется. Большую часть рынка канцелярских товаров занимает именно сегмент товаров для офиса, который, в свою очередь, можно условно разделить на четыре основные доли, представленные на рис. 1.
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Рис.1.  Российский рынок товаров для офиса

Одна из главных тенденций на рынке канцелярских товаров — изменение дизайна товаров. В моде эргономичные формы: прямые углы уступают округлым поверхностям. Расширяется цветовая гамма: вместо серого и черного цветов появляются яркие; популярны металлизированные и флуоресцентные оттенки. За прошедшие годы предпочтения российских потребителей в отношении канцтоваров претерпели значительные изменения. Во-первых, существенно увеличился ассортимент потребляемых принадлежностей. А во-вторых, на рынке заметна тенденция переключения спроса на более качественную брендовую продукцию. 
По утверждению экспертов в ближайшие годы на рынке постоянно будет увеличиваться объем продаж канцелярских товаров, причем произойдет смещение от потребления дешевых канцелярских принадлежностей к более дорогим. Конечный потребитель готов платить больше, но только при определенных условиях. Во-первых, за качественный товар. Во-вторых, за функциональный товар, т.е. предметы многоцелевого использования, например ручка-маркер или степлер-антистеплер. В-третьих, за современный дизайн, например необычный цвет. Покупатель готов платить за новизну. Как раз сейчас в России наступает время, когда конечный потребитель может выбирать то, что ему нужно, что удобно, что позволяет работать эффективнее, а не только то, на что хватает средств. Эта тенденция наблюдается уже сегодня, последующие годы она будет четче выражена, специалисты связывают это с увеличением доходов населения.


Ежегодно темп роста рынка канцтоваров в России составляет около 15–20%. Но по сравнению с западными странами спрос остается низким. Например, ассортимент канцтоваров, который пользуется у нас широким спросом, составляет примерно1–3 тыс. наименований, а западные компании в среднем имеют ассортимент в 5–7 тыс. позиций.



По различным оценкам объем рынка канцелярских товаров составил в 2007 году 
1,98–2,46 млрд долларов в розничных ценах. Объемы сегментов канцтоваров для офиса и для школы увеличиваются с разными темпами: быстрее растут офисные канцтовары: 19-21% в год. Объем сегмента канцтоваров для школы вырос в 2007 году на 10-13%.

Всего на российском рынке канцтоваров более 3,5 тыс. фирм, в ведущую группу рынка входят 4 компании с оборотом свыше 100 млн. долларов, около 30% корпоративного сегмента рынка принадлежит мелким компаниям, лишь 30–50 из них имеют оборот свыше 2 млн. долларов в год. К числу наиболее крупных игроков рынка можно отнести "Комус", "Экорт", "Регент", "Офис-Премьер", "ПроБюро", "Бюрократ".





По мнению специалистов, основной тенденцией на рынке является импортозамещение, рост российского производства. Это касается, прежде всего, тех групп товаров, где оборот является максимальным: папок всех видов, пишущих принадлежностей, лотков, корректуры. Отмечается тенденция к укрупнению бизнеса. Нужно особо отметить, что качество товаров российских производителей уже давно не уступает импортным, а цены при этом находятся на более интересном уровне как для перепродавцов, так и для конечных потребителей. В то же время, есть такие группы товаров, где российские производители пока не сильно продвинулись вперед – например, дыроколы, степлеры. Но связано это, видимо, с все еще достаточно ограниченным потреблением данных групп товаров, а также с тем, что процесс производства дыроколов и степлеров в несколько раз более дорогостоящий, чем, например, процесс производства папок-регистраторов. В структуре импорта большую долю занимает продукция из стран Юго-Восточной Азии. В некоторых товарных группах доля азиатской продукции доходит до 30–60%. Рост канцелярской отрасли, составляющий сейчас, по мнению экспертов, от 20 до 40% в год, происходит в большей степени за счет увеличения поставок канцелярских принадлежностей для офиса. Заметно выросла доля продаж российской бумаги, которая дешевле и постепенно вытесняет импортную. Разница в цене на первый взгляд не принципиальна – 5–10%, но она ощутима для крупных корпоративных пользователей. Папки-регистраторы в основном производятся в РФ. У нас есть 5 основных производств, при этом импортные поставки незначительные, поскольку не выдерживают ценовой конкуренции.







Довольно большой объем рынка канцтоваров приходится и на долю пишущих принадлежностей, которые в основном импортируются, поскольку это очень сложное, автоматизированное и дорогостоящее производство, для основания которого требуются огромные инвестиции. Например, чтобы сделать автоматическую ручку, надо организовать производство стержня, пасты, шарика, наконечника и т. д. В то же время, простые карандаши у нас в РФ производятся в больших количествах, но в основном для использования в школе и дома. Офисы давно перешли на механические конструкции карандашей, которые в РФ до сих пор не производятся. Самые известные торговые марки письменных принадлежностей, присутствующие на нашем внутреннем рынке, это Parker, Staedtler, Swan Stabilo, Pilot, Universal и др.



В последнее время наблюдается возрастающий интерес иностранных производителей к открытию филиалов в России. Это обуславливается несколькими факторами:



· увеличение объема рынка;









· совершающимся в настоящее время поворотом рынка от дешевого товара к более дорогому и качественному;








· отсутствием у российских импортеров достаточных финансовых ресурсов для оптимального продвижения иностранных производителей.


Основные особенности канцелярского рынка России: почти полное отсутствие сильных брендов, длинная цепочка от производителя к конечному потребителю и пока еще недостаточное развитие сегмента офисных канцтоваров.

Пока что обладание навыками работы в условиях специфики российского рынка дает нашим предприятиям необходимые преимущества. Но возможности иностранных конкурентов не следует недооценивать. Иностранные компании первое время своей работы в России готовы нести убытки, накапливая необходимый стратегический опыт и обучаясь работе в условиях местной специфики. Как показывает опыт деятельности глобальных корпораций и в других отраслях, все они хорошо умеют учиться. И без умения учитывать национальную специфику не могли бы развиваться эффективно.




Стратегии отечественных предприятий должны строиться на собственных уникальных конкурентных преимуществах, которые иностранцы не смогут перенять быстро. Вместе с тем нашему бизнесу необходимо обучаться западным технологиям менеджмента. Но обучение не должно сводиться к имитации их методов работы. Канцелярский бизнес должен получить технологию достижения целей. Соединение знания специфики отечественного рынка, характерного для отечественных компаний, с западными технологиями менеджмента может создать те преимущества, которые позволят их обладателям доминировать на рынке. При этом следует побеспокоиться о создании собственных национальных брендов и обеспечении ценовых преимуществ. 


На основе проведённого исследования маркетинговой составляющей конкурентоспособности предприятия можно сформулировать некоторые рекомендации для повышения её уровня. С учетом растущего спроса на высококачественные канцелярские товары и растущую в будущем конкуренцию между фирмами-оптовиками за право увеличения доли на рынке и увеличения прибыли можно рекомендовать усиление рекламной поддержки и введение системы стимулирования сбыта. Реклама играет важнейшую роль в канцелярском бизнесе, так как потенциал рекламы в области этого бизнеса велик. Для стимулирования сбыта можно, например, предоставлять скидки  при большом объеме купленного товара,  использовать купоны в различных печатных изданиях, использовать яркие вывески в месте продажи конкретных магазинов. При покупке свыше определенного числа товара можно предоставить небольшой подарок от фирмы.

Для того чтобы точнее выявить силу конкурентов и обнаружить свои сравнительные преимущества, необходимо получить данные о других аспектах деятельности конкурентов: финансовом положении, целях на конкретном рынке, особенностях управления. Необходимо знать, имеется ли у конкурентов особая стратегия в области рекламы и в чем она выражается, на какие организации ориентируются конкуренты при реализации продукции, в какие сферы хозяйственной деятельности они планируют внедриться в будущем, какие виды дополнительных услуг или привилегий предлагают потребителям, постоянным клиентам и т.д. Поэтому актуальным направлением деятельности предприятия являются маркетинговые исследования.

Предприятиям-оптовикам необходимо иметь информационную базу о потребностях в товаре и наличии его в магазине (на складе), контролировать и управлять товарными запасами, иметь информацию о конкурентах и постоянно отслеживать и учитывать ее при принятии различных управленческих решений, контролировать реализацию товара и анализировать недостатки, принимать оперативно решения по устранению недостатков. Следовательно, параллельно с маркетинговой составляющей необходимо развивать информационное обеспечение управленческих процессов. Современные условия требуют постоянной актуализации информации, необходимой для принятия решений, в том числе, и маркетинговых. Поэтому комплексная автоматизация управленческих процессов должна обязательно включать в себя так называемую маркетинговую информационную систему.

Также необходимо уделять большое внимание вопросам обучения кадров, так как этот момент является принципиальным в достижении успеха любой организации.

Рынок канцтоваров в России еще достаточно молод и только начинает набирать обороты, предоставляя большое поле для маркетинга и маркетинговых исследований. И по нашему мнению, совершенствуя вышеописанным образом маркетинговую деятельность предприятия, можно повысить уровень конкурентоспособности предприятия.



_________

УДК 658.15

М.  С. Носова – студентка кафедры государственного и муниципального управления КурскГТУ
Е. В. Харченко (канд. экон. наук) – научный руководитель
СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ СИСТЕМЫ УПРАВЛЕНИЯ И АНАЛИЗА 
ДЕБИТОРСКОЙ ЗАДОЛЖЕННОСТЬЮ

В настоящее время, компании предпочли бы прода​вать свои товары за наличные, а не в кредит. Однако требования рыночной конкуренции вынуждают большинство компаний предлагать товары в кредит. Предоставление товарного кредита обыч​но увеличивает объем продаж и, в конечном счете, прибыль ком​пании. При этом, когда отправляют клиентам товары в кредит, то сокращаются запасы, но образуется дебиторская задолженность, т. е. недополученный остаток денежных средств с покупателя. Ког​да же покупатель уплачивает по счету, то уменьшается дебитор​ская задолженность и увеличивается сумма денежных средств на расчетном счету компании – продавца.

Таким образом, когда товары проданы в кредит, то образуют​ся два счета. Во-первых, статья актива в книгах продавца, т. е. де​биторская задолженность и, во-вторых, статья пассива в книгах покупателя или кредиторская задолженность.

Необходимо отметить, что дебиторская задолженность может быть вызвана просрочкой платежей, недостачами, растратами и хищениями, порчей ценностей. В последнее время резко возросла несвоевременность в оплате счетов за отгруженную продук​цию, выполненные работы и оказанные услуги. Это приводит к тому, что предприятия-изготовители значительную массу оборотных средств отвлекают из оборота на неопределенное время. В связи с этим большое значение приобрели резервы по сомнительным долгам, формируемые за счет, балансовой прибыли. При списании с баланса предприятия невост​ребованных долгов, ранее признанных сомнительными, соответственно уменьшается сумма созданного резерва в корреспонденции со счетами учета расчетов с дебиторами. При присоединении неизрасходованных сумм резервов по сомнительным долгам к прибыли года, следующего за годом их создания, соответственно уменьшается сумма резервов и увеличива​ется размер налогооблагаемой прибыли.

Создаваемый резерв по сомнительным долгам служит источником пополнения оборотных средств, авансированных в операции по реали​зации товаров, работ и услуг. Сомнительными долгами считаются те виды дебиторской задолженности, которые не погашены в установленные сроки и не обеспечены юридически полноценными обязательствами или га​рантиями. Не полученные в течение года с дебиторов долги относятся на финансовые результаты предприятия.

Финансовый менеджер анализирует дебиторскую задолженность по каждому сомнительному долгу с учетом платежеспособности должника и его финансового состояния. Величина резервного фонда определяется им либо в виде установленного процента от размера задолженности, со​ответствующего доле сомнительных долгов, либо в форме отчислений по каждому долгу. За формированием резервов по сомнительным долгам необходим контроль в связи с тем, что в фонд направляется прибыль до налогообложения.

Сейчас установлено, что к плательщикам налогов могут применяться меры бесспорного взыскания недоимки по платежам в бюджет в виде обращения взыскания на суммы, причитающиеся недоимщику от его дебиторов. Применение такой меры связано с тем, что в ряде случаев отвлечение средств в дебиторскую задолженность, образовавшуюся по расчетам за отгруженную продукцию, выполненные работы и оказанные услуги, приводит к несвоевременному перечислению платежей в бюджет.

Учитывая это, необходимо обратить внимание, что на уровень дебиторской задолженности влияют следующие ос​новные факторы:

· оценка и классификация покупателей в зависимости от вида продукции, объема закупок, платежеспособности клиентов, истории кредитных отношений и предполагаемых условий оплаты;

· контроль расчетов с дебиторами, оценка реального состояния дебиторской задолженности;

· анализ и планирование денежных потоков с учетом коэффици​ентов инкассации.

В основе управления дебиторской задолженностью лежат два под​хода:

1) сравнение дополнительной прибыли, связанной с той или иной схемой спонтанного финансирования, с затратами и потерями, возникающими при изменении политики реализации про​дукции;

2) сравнение и оптимизация величины и сроков дебиторской и кредиторской задолженностей. Данные сравнения проводятся по уровню кредитоспособности, времени отсрочки платежа, стратегии скидок, доходам и расходам по инкассации.

Остановимся на том, что оценка реального состояния дебиторской задолженности, т. е. оценка вероятности безнадежных долгов – один из важнейших вопросов управления оборотным капиталом. Эта оценка ведется отдельно по группам дебиторской задолженности с различными сроками возникновения. Финансовый менеджер может при этом использовать накопленную на предприятии статистику, а также прибегнуть к услугам экспертов-консультантов.

Ключевым моментом в управлении дебиторской задолженно​стью является определение сроков кредита (предоставляемого покупателям), которые оказывают влияние на объем продаж и получение денег. Так, предоставление более _ продолжительных сроков кредита, как правило, увеличивает объем продаж. Сроки кредита имеют прямое отношение к затратам и доходам, свя​занным с дебиторской задолженностью. Если сроки кредита жест​кие, у предприятия будет меньше величина дебиторской задол​женности и потери от безнадежных долгов, но это может при​вести к снижению объемов продаж, уменьшению прибыли и негативной реакции покупателей. С другой стороны, если сроки кредита неконкретные, предприятие может добиться увеличе​ния объема продаж и большего дохода. Но рискует увеличить долю безнадежных долгов и затраты, связанные с тем, что ма​лоэффективные покупатели затягивают оплату. Сроки дебитор​ской задолженности следует либерализовать, когда надо изба​виться от избыточных товарно-материальных запасов, устарев​шей продукции или если товары носят сезонный характер, а также если они являются скоропортящимися.

Согласно стандартам оценки обязательными для применения в Российской Федерации для определения рыночной стоимости дебиторской задолженности оценщик должен обязательно использовать (или обосновать отказ об использовании) затратный, сравнительный и доходный подходы к оценке.

Текущая стоимость дебиторской задолженности, оцениваемая не индивидуально, а в своей массе, зависит от порядка ее погашения дебиторами в зависимости от сроков ее возникновения. Рекомендуется при массовой оценке дебиторской задолженности рассматривать три сценария погашения задолженности дебиторами:

1) оптимальный – погашается, прежде всего, наиболее «старая» задолженность;

2) пессимистический – погашается, прежде всего, наиболее «новая» задолженность;

3) реалистический – погашается «старая» и «новая» задолженность одновременно.

Естественно, реальный порядок погашения задолженности носит смешенный характер и относится ближе к реалистическому сценарию.

Современное состояние развития теории и методологии анализа де​биторской задолженности, согласно которым сложив​шаяся в стране практика решения возникающих про​блем требует системного уточнения ее методологиче​ских особенностей. С этой целью проводился анализ специфики проявления и последствий наличия дебитор​ской задолженности, принимаемых предприятием в эко​номике современной России. Для этого предлагается алгоритм анализа дебиторской задолженности вклю​чает в себя следующие направления:

· выбор кредитной политики;

· расчет общей потребности в денежных средствах под от​влечение дебиторской задолженности;

· определение состава и динамики дебиторской задолжен​ности;

· анализ оборачиваемости дебиторской задолженности;

· приростной анализ;

· расчет предоставляемых скидок;

· использование классификации дебиторской задолженно​сти по ликвидности;

· модифицированную методику оценки (определение норма​тива по ликвидности и длительности операционного цикла);

· схему контроля и анализа;

· исследование вариантов рефинансирования;

· регулярный мониторинг дебиторской задолженности.

Отличительной особенностью предложенного вари​анта является то, что используются самые современ​ные и действенные методики анализа и оценки дебиторской задолженности, проводится более детальный учет дебиторской задолженности, происходит ее раз​бивка по категориям значимости, осуществляется не только контроль, но и принимается во внимание опти​мальный размер дебиторской задолженности.
Другая характерная черта этого варианта – включение методики оценки предельной величины де​биторской задолженности по ликвидности и операци​онному циклу и модифицированной методики приро​стного анализа, что придает алгоритму целостность и законченность. Важность данной концепции состоит в том, что в ней сосредоточены пути оздоровления в области использования дебиторской задолженности и  регулярный мониторинг де​биторской задолженности.

Предлагаемый алгоритм анализа дебиторской задолженности учитывает все условия и предусматри​вает формирование информации о величине и возрас​тной структуре дебиторской задолженности, наличии и объемах просроченной задолженности, информацию о конкретных «проблемных» дебиторах и в целом о те​кущей платежеспособности предприятия.

Практика показывает, что помимо анализа задолженностей необходимо проводить работу по каждому дебитору по возврату задолженностей следующими действиями: создание целевых групп, непосредственно работающих с дебиторской задолженностью; составление и анализ мониторинга дебиторов по видам продукции; разработка плана мероприятий по работе с конкретными контрагентами.

Таким образом, анализ дебиторской задолженности является одним из важнейших факторов максимизации нормы прибы​ли, увеличения ликвидности, кредитоспособности и минимизации финансовых рисков. Правильно разра​ботанная стратегия анализа дебиторских долгов по​зволяет своевременно и в полном объеме выполнять возникшие обязательства перед клиентами, что спо​собствует созданию репутации надежного и ответст​венного предприятия.
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ИПОТЕЧНОЕ КРЕДИТОВАНИЕ СЕГОДНЯ
Термин "ипотека" появился в начале VI в. до н.э. и был связан с обеспечением ответственности должника перед кредитором определенными земельными владениями. 

В России понятие "ипотека" бытовало на протяжении нескольких столетий. Но, в начале ХХ века, во время революционных потрясений, ипотеку как форму залога сначала изъяли из экономической системы страны, а потом и само понятие постепенно ушло из обихода, из специальных словарей и справочников. Современное Российское законодательство определяет ипотеку как способ обеспечения обязательств, при котором кредитор-залогодержатель приобретает право, в случае неисполнения должником обеспеченного ипотекой обязательства, получить удовлетворение за счет заложенного недвижимого имущества преимущественно перед другими кредиторами. Правительство РФ в своем постановлении № 28 от 11 января 2000 г. одобрило Концепцию развития ипотечного кредитования в нашей стране, в соответствии с которой открываются не использованные ранее возможности рыночных кредитно-финансовых механизмов, открывающих и определяющих место ипотеки в общей системе жилищного финансирования. 

Если ипотека – это залог недвижимости, то ипотечное кредитование – это предоставление денежных средств под залог недвижимости. Ипотечное жилищное кредитование означает получение денежных средств (кредита) для покупки жилого помещения (квартиры или дома) и в качестве обеспечения по обязательствам выступает приобретаемое на кредитные средства жилое помещение. В настоящее время в России, в условиях развивающегося рынка недвижимости и применения различных форм рассрочки и кредитования, большинство из которых лишь условно можно отнести к ипотеке, идет становление системы ипотечного жилищного кредитования. С одной стороны, рынок жилья вызвал к жизни различные способы рассрочки и кредитования, реализуемые строительными компаниями, банками, различными финансовыми организациями и кооперативами граждан; с другой стороны, органы власти, понимая большой потенциал ипотеки, как формы улучшения жилищных условий граждан, предпринимают действенные меры для развития ипотечного кредитования.

Особенности ипотечного кредитования состоят в следующем:

1. Кредит предоставляется на длительный срок (от 3 до 30 лет), имеет целевое назначение - только на приобретение жилья для личного проживания. 

2. Приобретаемое жилье (квартира, дом) при выдаче ипотечного кредита оформляется в собственность заемщика и передается в залог на весь срок кредитования. 

3. Часть стоимости приобретаемого жилья заемщик оплачивает собственными средствами (первоначальный взнос по различным программам банков составляет от 30% до 15% от стоимости приобретаемого жилья); 

4. Ставка по ипотечному кредиту значительно ниже, чем по краткосрочным «потребительским» кредитам.

Большинство людей считает ипотечный кредит наиболее выгодным способом решения жилищных проблем. К преимуществам ипотечного кредитования можно отнести:

1. Безопасность и надежность:
· приобретаемая квартира проходит тщательную проверку банком и страховой компанией; 

· квартира оформляется в собственность заемщика при получении кредита; 

· заемщик передает денежные средства (как собственные, так и кредитные) непосредственно продавцу приобретаемой квартиры при проведении сделки (контроль банка за ипотечной сделкой). 

· не требуется длительного ожидания от момента обращения за кредитом до момента приобретения квартиры; 

· на срок кредитования страхуются риски утраты права собственности на квартиру, риск повреждения квартиры и риск утраты трудоспособности заемщиком.

2. Выгодность:
· погашение кредита в течение длительного времени (по городской программе ипотечного кредитования до 30 лет); 

· для первоначального взноса можно использовать средства от продажи имеющегося жилья, при этом оформление продажи имеющегося жилья, возможно, совершить одновременно с оформлением покупки квартиры в кредит; 

· по окончании моратория на досрочное погашение (как правило – 6 месяцев после получения кредита) можно погасить кредит досрочно (частично или полностью) без штрафных санкций; при этом проценты оплачиваются только за время фактического пользования кредитом; 

· получение льгот по налогу на доходы физических лиц. 

3. Удобство: 

· решение жилищного вопроса в короткие сроки; 

· заемщик погашает кредит ежемесячными одинаковыми платежами, что позволяет планировать семейный бюджет на перспективу; 

· появляется возможность пользоваться на льготных условиях услугами банка, как постоянного клиента; 

· у заемщика появляется кредитная история, что в дальнейшем упростит и удешевит процедуру получения последующих кредитов.

Прогресс в ипотечной сфере носит не только количественный, но и качественный характер. Невозвраты по ипотечным кредитам крайне редки. Банки предпочитают пойти навстречу клиенту и изменить условия кредита, но не продавать заложенную недвижимость. Проблемные ипотечные кредиты в портфеле в среднем составляют не более 3% всего объема переданных в работу долгов. Основная проблема этих кредитов – не отказ от выплаты денег вообще, а невозможность для заемщика по тем или иным причинам вносить платежи в срок. Основная задача в этом случае – вернуть должника в график. Проблемных ипотечных кредитов не много. Во-первых, ипотека охватывает не такую большую часть населения, во-вторых, к жилью люди традиционно относятся весьма трепетно и, взяв на него кредит, гасят его более аккуратно, чем другие кредиты.

Однако, несмотря на все вышеперечисленные плюсы ипотечного кредитования, существуют некоторые проблемы. Если заемщик решает приобрести квартиру в кредит, то банк потребует с него подтверждения доходов, где обязательно должна фигурировать официальная зарплата. Но, поскольку основная часть доходов населения спрятана в тени от налоговых органов, получить кредит даже для тех, кто мог бы заплатить за него немалую сумму – проблема. Если же банк готов верить не справки о доходах, а другим показателям кредитоспособности, то он обязательно предложит кредит за более высокую стоимость. И это не все подводные камни… Рассмотрение заявления о кредите и проверке финансовых рисков обойдутся заемщику в 100–200 долл., а иногда и выше. Кроме того получатель кредита должен застраховать свою собственность, а также свою жизнь и возможную потерю собственной трудоспособности. Все это увеличивает расходы еще примерно на 3%.

Для решения проблемы доступности ипотечного кредитования, например, в нашем городе существует городская программа ипотечного кредитования, которая реализуется при поддержке Правительства Санкт-Петербурга. Программа является звеном государством системы ипотечного жилищного кредитования, в рамках которой в сентябре 2004 года подписано 3-хстороннее Соглашение о сотрудничестве между городом Санкт-Петербургом, ОАО «Агентством по ипотечному жилищному кредитованию» (АИЖК) и ОАО «Санкт-Петербургское ипотечное агентство».

Целевая программа Санкт-Петербурга «Молодежи – доступное жилье»

Целевая программа Санкт-Петербурга «Молодежи – доступное жилье» утверждена Законом Санкт-Петербурга от 26.04.2001 № 315-45 в целях ускорения обеспечения доступным жильем молодежи Санкт-Петербурга, состоящей на учете нуждающихся в улучшении жилищных условий. 

Согласно условиям Программы 1, принять в ней участие могут молодые граждане в возрасте от 18 до 30 лет (одинокие молодые граждане, молодые семьи, в которых оба супруга не достигли 30-летнего возраста, неполные семьи с детьми, в которых отец или мать не достигли 30-летнего возраста), постоянно проживающие в Санкт-Петербурге, состоящие на учете нуждающихся в улучшении жилищных условий и имеющие финансовую возможность единовременной оплаты до начала строительства не менее 30 % стоимости приобретаемой квартиры, а также осуществления равномерных ежемесячных платежей по погашению остатка ее стоимости в течение 5 лет.

При этом, для участия в Программе 1 молодой семьи на учете нуждающихся в улучшении жилищных условий должен состоять хотя бы один из супругов.  Государственное содействие Санкт-Петербурга в рамках Программы 1 заключается в приобретении вышеуказанными гражданами – участниками Программы 1 жилья по цене ниже рыночной в рассрочку сроком до 5 лет на беспроцентной основе. 

После сдачи построенного или приобретенного жилья в эксплуатацию, участники Программы 1 проживают в квартире как пользователи, а по завершению всех оставшихся выплат получают жилье в собственность. 

Непосредственную реализацию Программы 1 осуществляет специально созданное при непосредственном участии Санкт-Петербурга – некоммерческое партнерство «Центр по строительству жилья для молодежи» (далее – Партнерство). 

Отбор участников Программы 1 из числа лиц, соответствующих вышеуказанным условиям, осуществляется межведомственной Комиссией по решению вопросов о предоставлении гражданам жилья в рамках Программы 1, в состав которой входят представители депутатского корпуса Законодательного Собрания Санкт-Петербурга, отраслевых комитетов Правительства Санкт-Петербурга, а также Федерации профсоюзов Санкт-Петербурга и Ленинградской области.

Кроме того, молодые семьи – участники Программы 1 в случае рождения ребенка в рамках федеральной подпрограммы «Обеспечение жильем молодых семей» имеют право на получение за счет средств федерального бюджета субсидии на компенсацию части стоимости жилья, приобретаемого ими при участии в Программе 1. 

Целевая программа Санкт-Петербурга «Развитие долгосрочного жилищного кредитования в Санкт-Петербурге на 2002-2012 годы»
Целевая программа Санкт-Петербурга «Развитие долгосрочного жилищного кредитования в Санкт-Петербурге на 2002-2012 годы»  принята в целях повышения уровня доступности получения долгосрочных жилищных кредитов, жителями Санкт-Петербурга, состоящими на учете нуждающихся в улучшении жилищных условий. 

В соответствии с постановлением Правительства Санкт-Петербурга от 24.02.2004 № 215, утверждающим порядок и условиях предоставления гражданам субсидий  в рамках реализации Программы 2, очередникам, которые прошли квалификационный отбор банка, может быть оказана финансовая поддержка за счет средств городского бюджета при приобретении ими жилья в кредит в виде жилищных субсидий (до 35 % от стоимости квартиры). При этом, размер субсидии на семью будет определяться исходя из финансовых возможностей семьи оплатить часть первоначального взноса за приобретаемое жилье, даты постановки на учет нуждающихся в улучшении жилищных условий и иных критериев. 

Размер кредита и условия его предоставления для каждого заемщика определяются банком самостоятельно на основании платежеспособности гражданина, подтвержденного справками о доходах. 

В настоящее время коммерческими банками Санкт-Петербурга, участвующими в реализации мероприятий Программы 2, предоставляются ипотечные кредиты согласно параметрам и условиям, стандартизированным ОАО «Санкт-Петербургское ипотечное агентство», созданным со 100 % участием города (далее – Агентство). 

Так, предоставляемые сегодня ипотечные кредиты на условиях Агентства имеют срок погашения кредита до 27 лет, а процентную ставку его погашения 14 % годовых в рублях. При этом, валюту кредита составляют российские рубли. На сегодняшний день данные параметры являются наиболее конкурентоспособными в отношении других коммерческих банков, имеющих в своем портфеле ипотечные кредиты.

В рамках Программы 2 срок предоставления кредита может составлять от 5 до 27 лет. При чем, размер кредита должен быть не менее 10 процентов от стоимости приобретаемой квартиры. 

Выбор и поиск жилья, приобретаемого с использованием средств кредитов банков в рамках Программы 2, осуществляется гражданами самостоятельно и только на вторичном рынке жилья. При этом, банки Санкт-Петербурга, участвующие в реализации Программы 2, в настоящее время рассматривают возможность предоставления кредита исключительно на приобретение отдельных квартир. 

Таким образом, в результате предоставления безвозмездной субсидии, за счет бюджетных средств Санкт-Петербурга будет оплачена значительная (до 35%) часть стоимости приобретаемого городскими очередниками жилья. 

Целевая программа Санкт-Петербурга «Жилье работникам бюджетной сферы»
05.10.2005 Законодательным Собранием Санкт-Петербурга принят в первом чтении подготовленный Жилищным комитетом проект закона Санкт-Петербурга «О целевой программе Санкт-Петербурга «Жилье работникам бюджетной сферы». 

В период реализации Программы 3 (2006 – 2015 годы) будет обеспечено не менее 7000 семей городских очередников, имеющих в своем составе работников бюджетной сферы системы образования, здравоохранения, социальной защиты. При этом, Программой 3 предусмотрен эффективный механизм закрепления квалифицированных кадров в бюджетной сфере Санкт-Петербурга.

Основными положениями Программы 3 предусмотрено следующее: 

Финансирование строительства жилья будет осуществляться за счет средств бюджета Санкт-Петербурга и средств участников Программы 3.

Участниками Программы 3 будут являться семьи (супруг, супруга и их несовершеннолетние дети), в которых хотя бы один из супругов признан в установленном порядке нуждающимся в улучшении жилищных условий и является работником бюджетной сфере не менее пяти лет, имеющие финансовую возможность единовременной оплаты не менее 30 процентов от стоимости приобретаемого жилья. 

Семья бюджетника в рамках Программы 3 получает возможность, оплатив не менее 30% от стоимости жилья вселиться в построенную квартиру. На оплату оставшейся части стоимости квартиры участники Программы 3 получат беспроцентную рассрочку на десять лет. 

При этом в зависимости от стажа работы предусмотрено субсидирование части первоначального взноса до 10% от стоимости жилья в зависимости от количества лет, отработанных членом семьи участника Программы 3 в бюджетной сфере (компенсация 1 процента от стоимости жилья за каждый отработанный год в бюджетной сфере). 

Кроме того, в случае сохранения рабочего места в период предоставленной в рамках Программы 3 рассрочки, Программой 3 предусмотрено предоставление субсидии в последний год рассрочки в размере 20% от стоимости жилья. 

Таким образом, оплатив первоначальный взнос в размере 30 процентов от стоимости жилья, в том числе, за счет средств субсидии на компенсацию части первоначального взноса, а также принимая во внимание предоставление в последний год рассрочки субсидии на компенсацию 20 процентов от стоимости жилья, участник Программы 3 имеет право на рассрочку оплаты 50 процентов стоимости квартиры сроком до 10 лет, при условии ежеквартального подтверждения факта работы по профессии. 

Таким образом, популярность жилищного кредитования в России растет. Объем ипотечных кредитов к концу 2007 года достиг 26 млрд. долларов. За последние четыре года наблюдается быстрый рост российского ипотечного рынка (на 200-300%). Федеральное правительство также прогнозирует рост жилищного строительства в размере не менее 12–14% ежегодно. Ожидаемые объемы строительства в 2010 году – 75–80 млн. кв.м., в 2015-м – 100–120 млн. кв.м. 

_________
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ТЁМНАЯ СТОРОНА КЛАССИЧЕСКОГО МАРКЕТИНГА

Как выглядит поле для маркетинга на сегодняшний день? Переполненный рынок рекламного и промоушен предложения. Грамотное позиционирование приносит в десятки раз больше прибыли, чем стандартный рекламный флудинг. Брендинг выходит на мировые арены. Мир в тисках брендирования и позиционирования. Для public relations не оставили места. И промоушену ничего не оставалось... как создать другое революционное предложение. Ведь, как говорится, спрос появляется тогда, когда в голове криэйтора рождается предложение. 

Один из самых популярных терминов business-to-business рынка "guerilla marketing" ввел во всеуслышанья американский маркетолог Джей Левинсон, некогда прославившийся созданием "ковбоя Marlboro" в 1951 году (одного из самых великих брендов). А в 1983 году Левинсон прославился еще раз, рассказав о своем опыте "партизана" в книге "Ready, Aim, Fire!"[4].

Вот немного информации из русского онлайн-издания о public relations:

"Guerrilla" в переводе с испанского – "партизанская война", впервые это слово вошло в обиход во время Пиренейской войны 1808–1814 годов, когда иррегулярная армия генерала Веллингтона одержала победу над Наполеоном. Наполеону вообще не везло на партизан, в России, например, он даже жаловался Кутузову, что, дескать, воюют они нечестно.

Guerrilla в маркетинге –- это использование против мощного противника точечных ударов и диверсий, относительно недорогих, но очень эффективных.

Например, можно тратить деньги на рекламу своего ресторана традиционными методами. А можно, открывая каждую новую точку в новом районе, кормить бесплатными обедами местных парикмахеров в расчете на то, что они будут потчевать клиентов рассказами о новом чудесном заведении. Эта схема в свое время была с успехом использована одной небольшой компанией.

Хотя партизанский маркетинг изначально позиционировался как инструмент для малого и среднего бизнеса, вынужденного партизанить из-за недостатка средств, сегодня, в условиях высокой конкуренции, эти методы используют и крупные компании - например, IBM, Microsoft, Volvo, Mercedes, Adobe, American Express, Procter & Gamble, Nissan.

Хрестоматийный пример партизанщины: Apple в тяжелое для себя время поставила по одному компьютеру в каждую калифорнийскую школу, убив тем самым двух зайцев: дети рассказали о новом компьютере родителям, и выросло целое поколение, влюбившееся в "Макинтоши".

Для рынка, если брать то состояние, в котором он находится на данный момент, партизанщина является одним из немногих реальных шансов создания нового бренда. Выйти сейчас на рынок с каким-нибудь среднестатистическим брендом уже невозможно. Понадобится либо уникальное торговое предложение, создающее необходимую нишу для торговли, либо настолько сильная рекламная кампания, что никакого бюджета не хватит. Или можно смотреть в будущее и построить свой бренд, используя передовые технологии партизанского маркетинга.

Как, например, сделали веселые ребята из EasyJet. Все случилось, когда British Airways вложила немало средств в продвижение своей системы перелетов со скидками GO и организовала в честь открытия проекта торжественный перелет. В отместку Стелиос Хаджи-Иоанну, греческий милиционер, а к тому же и владелец конкурирующей компании EasyJet, занимавшей тот сегмент, в который ломились British Airways, купил билеты на рейс и пришел на церемонию противника в фирменной одежде своей компании и раздал оставшимся 148 пассажирам купоны на бесплатный полет EasyJet[5]. 

Главной «вирусной» иконой уходящего года стала горилла, играющая на барабанах от Cadbury (Drumming Gorilla). Этот ролик облетел весь мир и собрал больше 5 миллионов просмотров только на ресурсе YouTube и еще огромное количество просмотров на других видео сервисах. Этот ход сильно поднял узнаваемость марки и повысил продажи почти вдвое. В общем, горилла сорвала банк.  

Но в партизанском маркетинге есть одна очень важная черта, через которую нельзя переступать. Можно быть бесконечно дерзким и напористым, но если пренебречь пресловутой бизнес этикой, есть вероятность быть свергнутым с пьедестала. 

Актуальность и ликвидность партизан безумно высока. Но профессионалов не хватает с жуткой силой. Например, в Петербурге существует всего три партизанских агентств полного цикла. А самыми главными партизанами считаются Е. Чичваркин и PR-директор Эльдорадо Т. Суровцев. Вот, например, как «партизанит» Чичваркин. Модельное помешательство началось в сентябре, когда в городе появились щиты с надписью на белом фоне: «Топ модели доступны!». И более ничего: ни фотографии продукта, ни названия фирмы. В результате, когда от интриги решили избавиться, в городе одновременно начались две кампании «Топ модели доступны!» от «Связного» и «Доступные топ модели» от одного из главных конкурентов «Евросети». Реклама «Евросети» стартовала даже на день раньше. «Все началось с того, что мы повесили щит, на котором был только слоган «Топ модели доступны!» над магазином «Евросеть» на Невском, – рассказывает Иван Алехин, главный менеджер по рекламе петербургского филиала ООО «Максус» (сеть магазинов «Связной»). – За день до того, как мы выпустили продолжение этой рекламы с указанием на нашу сеть, выстрелила «Евросеть» со слоганом «Доступные топ-модели» и с тем же самым дизайном, что был у нас. Более того, «Евросеть» выбрала первой ту же самую «доступную» модель телефона, только у нас она стоила $89, а у них на доллар меньше»[6].

А так вот развлекаются работники Санкт-Петербургского партизанского агентства Partizan Media. Цель акции – в рамках ограниченного бюджета, заявить о новой услуге «КАСКО без справок» на выставке «Авто + автомеханика» в ЛенЭкспо. Для этого была выбрана провокационная концепция, которая получила название «Справкам нет!». Между павильонами ЛенЭкспо был установлен разбитый автомобиль, под стекло которого поместили записку «Привет, страховая компания АСК! В этом ДТП был виноват я. Признаюсь! Документы и ключи отдал комиссару, а справки собирать не буду!!! Через неделю жду мою ласточку целой и невредимой. Спасибо!». Данная инсталляция стала настолько популярной, что привлекла сторонние компании, которые пытались распространять рядом свои рекламные материалы. Неподалеку от него работал промоутер, который приглашал посетить стенд компании. В павильоне гостей выставки привлекал к стенду радиоуправляемый бренд-мобиль. На сайте fishki.net количество просмотров новости о битом автомобиле зашкаливает за 400 000.

В качестве итога необходимо отметить, что наиболее яркая человеческая эмоция, которая приводит его к самым неожиданным решениям – это любопытство. И ничто в маркетинговом мире так не любопытно, как партизанский маркетинг. Это максимально инновационная и интерактивная среда, которая «засасывает» внимание потребителя на все 100% и не отпускает ни на секунду. Попав хоть раз под влияние скрытого маркетинга – никто не захочет жить без него. А ведь действительно, партизанский маркетинг – это очень увлекательно!
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ИССЛЕДОВАНИЕ И ПРОЕКТИРОВАНИЕ 
СИСТЕМЫ УПРАВЛЕНИЯ ЗАПАСАМИ ПРЕДПРИЯТИЯ

В условиях обострившейся, в последнее время, конкуренции для  предприятий стала очень важной способность обеспечить свою конкурентоспособность (добиться высокого качества продукции, относительно низкой ее стоимости, бесперебойного производства и т.д.), т.е. предприятие должно работать с высокой эффективностью. На результат деятельности предприятия оказывает значительное влияние, то какая система управления запасами применяется на предприятии, ведь от наличия и качества запасов зависит бесперебойность производства, затраты предприятия и общая эффективность его деятельности.

Система управления производством и материальными запасами предполагает осуществление контроля за выполнением заказа с момента его поступления и до момента доставки продукции потребителю.

Этот процесс охватывает следующие функции:

· поступление заказа;

· закупка и получение материалов;

· внутризаводское хранение;

· доставка материалов к рабочим местам;

· регулирование запасов материалов;

· контроль за производственным процессом;

· хранение готовой продукции;

· погрузка, перевозка и конечное размещение на складах производственных отделений.

Эффективность системы требует координации всех функций и объединения их в единое целое на основе применения автоматизированной обработки данных посредством ЭВМ. Для этого разрабатывается модель управления запасами, используемая для оптимизации графика размещения и объема заказов на ресурсы, а также уровня необходимых запасов.

Можно выделить следующие основные принципы формирования и функционирования системы управления материальными запасами:

1. Плюрализм источников и форм материально-технического обеспечения – это означает, что материальные ресурсы могут приобретаться в порядке централизованного распределения для выполнения государственных заказов, децентрализовано по прямым договорам в оптово-торговых организациях, в  акционерных обществах, у зарубежных фирм и т. д.

2. Самостоятельность предприятий-поставщиков (продавцов) и предприятий-потребителей (покупателей) в использовании по своему усмотрению материальных и финансовых ресурсов, находящихся в рамках их прав собственности.

4. Саморегулирование на основе действующих с помощью управляющих воздействий (налогов, цен, процентных ставок, таможенных пошлин) элементов государственной экономической политики для достижения сбалансированности производства с материальными ресурсами.

5. Ресурсосбережение и противозатратность, означающие, что основные параметры процесса – использование материальных ресурсов, материальные затраты, запасы и запасоемкость – должны находиться в равновесном состоянии на общественно необходимом уровне.

6. Интенсификация использования материальных ресурсов за счет достижения максимально возможной глубины их вовлеченности в производственный оборот, т. е. повторного и многоцелевого использования, главным образом отходов потребления как вторичных материальных ресурсов.

7. Комплексность предусматривает, что в системе циркулируют все необходимые для деятельности предприятия виды материальных ресурсов, предназначенных, в том числе, для выполнения информационных, производственных и коммерческих услуг.

8. Оперативность означает способность системы быстро реагировать на требования рынка в целом и индивидуальные потребности отдельных предприятий-партнеров.

9. Обратимость – возможность свободного перехода продукции как товара из натурально-вещественной формы в стоимостную и обратно.

10. Восприимчивость к научно-техническому прогрессу, т. е. система должна изыскивать, осваивать, рекламировать и насыщать рынок новейшими видами товаров и услуг. То же относится и к использованию в деятельности предприятия новейшей техники и технологий продвижения товаров на рынок, переработки информации и обслуживания предприятий-потребителей.

11. Реализация на практике приоритета потребителя - удовлетворение индивидуальных и общественных потребностей (рынка) в материальных ресурсах и услугах на  общественно необходимом уровне при наименьших затратах.

Перечисленные принципы должны действовать одновременно, ибо они определяют условия равновесного состояния и эффективного функционирования системы. В противном случае получится деформированная система, что неизбежно будет приводить к сбоям в процессе материально-технического обеспечения: возникновению дефицитных ситуаций при одновременном образовании излишних запасов товарно-материальных ценностей.

Тип системы управления запасами (т.е. решение о времени выдачи заказа и о заказываемом количестве) определяется типом спроса на данные предметы снабжения. Двумя основными системами управления заказами являются системы фиксированного количества и фиксированного времени.

В системах с фиксированным количеством постоянно контролируют уровень запасов. Когда количество падает ниже установленного уровня, выдается заказ на восполнение запасов. Заказывается всегда одно и то же количество. Таким образом, фиксированными величинами в этой системе являются уровень, при котором повторяется заказ, и заказываемое количество. 

В системах с фиксированным временем заказы на восполнение размещаются с заданной периодичностью, например, раз в две недели. Заказываемое количество непостоянно и зависит от имеющегося остатка. Эта система более подходит для предметов материально-технического снабжения. Преимущества и недостатки рассмотренных систем управления запасами приведены в табл. 1.

Система управления материально-техническими запасами имеет весьма большое значение для организации. Она прямым образом влияет на маркетинг, финансовую службу и производственную функцию.

Запасы – одни из наиболее дорогостоящих активов большинства компаний и составляют до 40% от общего инвестируемого капитала. Рациональное управление запасами является необходимым условием эффективной работы организаций.

Наличие и объем запасов (заделов незавершенного производства) оказывают существенное влияние на экономические показатели работы организаций. Очевидна их связь с размерами необходимых производственных и складских помещений, с текущими затратами на хранение, учет и пополнение ресурсов, с потерями от хищений [2].

Кроме влияния на экономику предприятия запасы оказывают отрицательное психологическое воздействие на менеджеров. Наличие запасов на различных стадиях движения материальных потоков сглаживает остроту проблем рациональной организации процессов их преобразования и подталкивает менеджеров уклоняться от их разрешения.

Таблица 1

Сравнение основных систем управления запасами

	Система
	Преимущества
	Недостатки

	С фиксированным размером заказа
	• Меньший уровень максимального желательного запаса

• Экономия затрат на содержание запасов на складе за счет сокращения площадей под запасы
	• Ведение постоянного контроля наличия запасов на складе

	С фиксированным интервалом времени между заказами
	• Отсутствие постоянного контроля наличия запасов на складе
	• Высокий уровень максимального желательного запаса

• Повышение затрат на содержание запасов на складе за счет увеличения площадей под запасы 


Разработка системы управления запасами – одна из ведущих проблем производственного (операционного) менеджмента, а задачи, решаемые менеджерами в этой области, непосредственным образом связаны как с задачами управления производственными мощностями, так и с задачами производственного планирования. Управление запасами направлено на разрешение двух ключевых проблем:

· удовлетворение запросов покупателей с помощью запасов – чем больше запасы готовой продукции на складах, тем меньше вероятность ее отсутствия (возникновения дефицита), в тот момент, когда она потребуется заказчику;

· рациональное использование ресурсов организации – запасы играют роль буфера между смежными производственными подразделениями между предприятием и его поставщиками, согласовывая и координируя их работу в едином потоке и не допуская или, как минимум, смягчая отрицательные последствия возмущений этого потока [2].

При исследовании и проектировании систем управления запасами используются следующие методы: эвристические, методы технико-экономических расчетов и экономико-математические методы.

Главная задача исследования – найти решение проблемы, которое устраняет либо существующее препятствие развития, либо фактор ненормального функционирования. Но решение, полученное в результате исследования, может быть различным. Оно может иметь вид некоторого акта деятельности, а может быть целой концепцией деятельности на ближайшую перспективу.

Для оценки состояния системы управления запасами применяют относительные показатели:

· уровень запасов в днях товарооборота на определенную дату, который показывает, на сколько дней торговли рассчитаны имеющиеся материальные запасы;

· оборачиваемость производственных запасов, которая показывает скорость движения материальных ценностей и их пополнения. Чем быстрее оборот капитала, помещенного в запасы, тем меньше требуется капитала для данного объема хозяйственных операций [3].

В теории и практике управления запасами выделяют следующие основные критерии эффективности систем управления запасами:

· тенденция к постоянному уменьшению длительности хранения запасов;

· постепенное сокращение запасов;

· отсутствие простоев оборудования из-за недостатка материалов;

· необходимое количество складских помещений;

· отсутствие списаний больших сумм из-за наличия устарелых (залежалых), медленно оборачивающихся запасов;

· значительные объемы списаний запасов вследствие их порчи и хищений отсутствуют [1].

Система управления запасами обычно устанавливается группой лиц, включающей производственников, специалистов по маркетингу и финансам. Управляющего производством беспокоят, прежде всего, сырьевые запасы для обеспечения непрерывного процесса производства, который влияет на объем незавершенного производства. Для этого специалиста жизненно важно, производит ли фирма продукцию равномерно и непрерывно в течение года, накапливая запасы готовой продукции для сезонных продаж, или производит ее нерегулярно по заказам. Управляющий по маркетингу заинтересован в том, чтобы фирма имела большие материально-технические запасы, обеспечивая быстрые поставки, так как это облегчит ей осуществлять продажи. Для управляющего финансами небезразличен уровень материально-производственных запасов, так как их избыток влияет на прибыльность: во-первых, запасы снижают коэффициент оборачиваемости всех фондов (отношение выручки от реализации к стоимости всех фондов); во-вторых, запасы требуют значительных расходов на хранение и снижают норму прибыли.
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Методологические вопросы принятия решений по управлению

социально-экономическим развитием муниципального образования

Усиливающееся воздействие социальной инфраструктуры на различные стороны общественной жизни, возрастание значения в воспроизводственном процессе делает ее средством интенсификации общественного производства. В связи с необходимостью оценки эффективности вложенных средств с целью совершенствования отраслей социальной инфраструктуры возникает ряд вопросов методологического характера. 

При всем многообразии мнений по поводу измерения эффективности инвестиций, направленных в социальную инфраструктуру, большинство экономистов, тем не менее, подчеркивают, что уровень развития социальной инфра структуры оказывает весьма существенное влияние на качество жизни населения и в конечном итоге эффективность производства.

Для того, чтобы установить влияние социальной инфраструктуры на общий уровень социально-экономического развития территории, проведено исследование как уровня развития социальной инфраструктуры, так и эффективности производства всех административных районов исследуемых регионов. 

В связи с этим в первую очередь хочется отметить, что именно официально опубликованные статистические данные чрезвычайно ограничивают, и даже искажают объективную оценку состояния «социальной атмосферы» в регионе. Существенно меньше применяются показатели (либо они вовсе отсутствуют), дающие представление о жизненном уровне различных слоев населения, который формируется с помощью бюджетного распределения финансов и который отражал бы очевидно бюджетную политику государства и его участие в социально-экономическом развитии регионов.

По нашему мнению, более или менее реальную оценку социальной сферы какой-либо территории можно получить, применив метод сопряженного статистического анализа.

Данный метод позволяет выделить однотипные районы по уровню развития социально инфраструктуры, картографически представить территорию с точки зрения ее общего социально-экономического состояния и в соответствии с этим принимать в последующем необходимые решения. При использовании данного метода следует учесть, как уже было сказано выше, не только отсутствие в статистике сопоставимости используемых показателей, так и их количество.

Для того чтобы получить наиболее объективную характеристику социальной сферы какой-либо территории, в принятый в статистике перечень показателей необходимо ввести дополнительные, полученные расчетным путем показатели, отражающие особенности социально-демографического состава населения, типа расселения, освоенности территорий и др.

Условно эти показатели разделены на группы, охватывающие количественные и качественные стороны исследуемого объекта. К первой группе можно отнести показатели, характеризующие социальную среду обитания населения или освоенность территории, которые отражают плотность населения, густоту населенных пунктов, их транспортную связанность. Во вторую группу вошли показатели, отражающие функционирование социальной инфраструктуры изучаемого региона, так как одним из условий возможности использования населения услуг различных отраслей социальной инфраструктуры (особенно сельской местности) является территориальная доступность учреждений социальной сферы села. В третью группу вошли показатели измерения обеспеченности населения услугами, то есть каких и сколько услуг может использовать население. Эти показатели измеряются количеством услуг, приходящихся на человека.

Хочется подчеркнуть, что сложность данного исследования заключается именно в правильном и объективно отражающем потребности жителей выборе показателей, так как единой системы или даже набора таких показателей в литературе нет. Ученые и даже практики используют разный набор показателей, по их мнению, наиболее полно определяющий территориальный уровень обслуживания населения. Следует отметить также, что применение этого метода позволило дать объективную оценку общего уровня развития социальной инфраструктуры всех административных районов области.

Анализируя уровень развития социальной инфраструктуры области по среднему оценочному баллу, выраженному в процентах, приходим к выводу, что территорию региона целесообразно представить как состоящие из нескольких групп районы, различающиеся между собой оценкой состояния социальной сферы и обустроенности местности. Эти группы районов условно назовем: Пригородная, Западная, Внутриобластная, Восточная.

В чем основные различия этих групп районов?

Первое отличие должно выражаться в уровень развития социальной инфраструктуры. Особенностью этой группы районов является следующее. Если в целом по данной группе уровень социальной инфраструктуры превышает среднеобластной в значительной мере, то по отдельным отраслям социальной инфраструктуры это расхождение совсем незаметно либо ниже среднеобластного.

Далее следует оценить развитость сфер торговли, отрасли здравоохранения, образования.

Проведя оценку освоенности отдельных территорий региона, можно выявить, что она напрямую зависит от наличия в исследуемом районе крупных автомагистралей или автодорог. Население, проживающее на иных территориях, практически лишено всяких услуг социальной и материальной сферы, даже если учреждения, предоставляющие такие услуги, расположены относительно недалеко. При этом статистические показатели развития социальной инфраструктуры не отражают объективно ее состояния. Ведь уровень обеспеченности населения количеством, а тем более качеством услуг на душу населения очень сложно учесть из-за постоянно сокращающейся общей численности населения.

Отрицательным фактором состояния социальной инфраструктуры региональной группы являются низкие показатели обеспеченности населения данного региона учреждениями культуры, спорта, образования. Следовательно, при относительно высоком уровне развития социальной инфраструктуры этой группы районов в целом существует острая необходимость развития таких социально значимых сфер, как транспорт, связь и образование.

Таким образом, сопоставляя результаты развития производства с результатами анализа социальной инфраструктуры области, можно сделать вывод, что в районах с достаточно развитой социальной инфраструктурой более высокими оказались и показатели эффективности производства.

Следовательно, используя предложенный способ анализа и оценки состояния социально-экономического развития территории, можно представить комплексную картину состояния экономики и социальной сферы любого муниципального района и определить на основе этого приоритетные направления дальнейшего развития его территории.
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ОСОБЕННОСТИ УПРАВЛЕНИЯ ИННОВАЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ
ВЫСШЕГО УЧЕБНОГО ЗАВЕДЕНИЯ
В УСЛОВИЯХ ПЕРЕХОДА НА ДВУХУРОВНЕВУЮ СИСТЕМУ ОБРАЗОВАНИЯ

Необходимость создания государственных образовательных стандартов высшего профессионального образования нового поколения вызвана отнюдь не только присоединением России к Болонскому процессу. Отечественная высшая школа уже на протяжении почти двух десятилетий ищет «свой путь» адаптации к мировым процессам и тенденциям реформирования и развития высшего образования.

Болонский процесс, в свою очередь, усилил или вызвал к жизни те преобразования, которые стали характерными для европейского контекста. Среди них можно назвать такие как:

· принятие сопоставимых и ясных степеней с точки зрения всеобъемлющей структуры квалификаций Европейского пространства высшего образования: «бакалавр/магистр/доктор»;

· обеспечение релевантности степеней «бакалавр/магистр» требованиям рынка труда, расширение возможностей трудоустройства выпускников вузов;

· поиск «общих европейских знаменателей» в определенных предметных областях;

· рост международного доверия к дипломам (степеням, квалификациям) на основе высокого качества высшего образования;

· введение инструмента прозрачности и сопоставимости документов о высшем образовании – Diploma Supplement;

· формирование «европейской платформы» контроля качества и аккредитации, основанной на единых критериях.

Формирование к 2010 году европейского образовательного пространства подчинено следующим задачам: увеличить способность выпускников к трудоустройству; повысить мобильность граждан; нарастить высшему образованию потенциал конкурентоспособности.

Отечественному высшему образованию всегда были присущи достаточно высокие нормы качества.

ГОС ВПО предшествующих моделей имели в своем основании следующие принципы и идеи:

· связь со сферой труда, что выражалось в попытках давать общую характеристику деятельности в той профессиональной области, где предполагалась работа выпускника;

· достаточно развернутое планирование содержания образования, особенно в том, что касается его фундаментальной направленности;

· большой объем инвариантной части содержания образования, что отражало заботу о сохранении и развитии единого образовательного пространства в условиях известных тенденций децентрализации.

· Принципиальными отличиями ГОС ВПО нового поколения и его разработки могут стать:

· перенос акцента с предметно-дисциплинарной и содержательной стороны (при одновременном сохранении ее достоинств) на компетенции и ожидаемые результаты образовательного процесса;

· расширение возможностей вузов к опережающей адаптации;

· отражение в стандартах доминирующих перспектив, позволяющих ориентировать подготовку выпускников на эффективную деятельность в мире будущего;

· привлечение к выявлению общих и специальных компетенций наиболее стратегически перспективных работодателей и социальных партнеров (профессиональных ассоциаций и объединений);

· введение в общероссийскую практику нового критерия трудозатрат студентов, их академических достижений в виде зачетных (кредитных) единиц, охватывающих все виды учебной работы студентов, включая проведение практик, лабораторных работ, аттестационных мероприятий;

· использование модульной организации основных образовательных программ;

· усиление направленности на диагностику достижений студентов и выпускников, которые они, с точки зрения компетентностного подхода, обязаны продемонстрировать в режиме заданных оценочных средств и технологий;

· значительное расширение академических свобод вузов относительно «отбора» содержания образования;

· увеличение степеней свободы обучающихся в том, что касается выбора ими различных индивидуализированных образовательных траекторий.

В условиях перехода на двухуровневую систему образования перед вузами остро встают проблемы поддержания финансового состояния на должном уровне и поиска источников устойчивого развития. Логичным разрешением перечисленных проблем является развитие инновационной деятельности вузов.

Под управлением инновационной деятельностью вуза понимается совокупность управленческих действий администрации высшего учебною введения, направленная на:

1. Обучение специалистов, ориентированных на развитие инновационной деятельности предприятий и отраслей и научных кадров для  инновационных структур.

2.
 Создание, восприятие, оценку, освоение и применение педагогических инноваций в образовательном процессе.
3. Участие вуза в инновационной деятельности отрасли:
· использование своей лабораторно-исследовательской базы для проведения научных исследований и разработок профессорско-преподавательским составом, а также интегрированными структурами;

· генерирование научных идей, которые реализуются в инновационном цикле;

· оказание инновационным предприятиям консуль​тационных услуг и проведение экспертиз.

Для того чтобы быть конкурентоспособным на рынке образовательных услуг, вуз должен включать в свои образовательные программы результаты инновационной деятельности отрасли. Стандарты обучения выстраиваются с позиций повышения инновационной активности предприятий. Сотрудничество вуза и инноваци​онных фирм в рамках образовательных программ позволяет прививать студентам качественно новое инновационное мышление.
Каждое конкурентоспособное на рынке образовательных услуг высшее учебное за​ведение разрабатывает, внедряет и использует в своей работе инновации образовательной сферы. Инновационная деятельность современного высшего учебного заведения пред​ставляет собой нововведение методического обеспечения учебного процесса (создание методической литературы, издание электронных учебников), нововведение технологии процесса обучения (дистанционное обучение, обучение в интернет-классах, обучение совместно с разработчиками инновационных технологий), оказание инновационных образовательных услуг.

Конкре​тизированное инновационное обучение в рамках ведущих научно-педагогических школ приносит несомненную пользу, как научному обществу, так и отдельным исследователям, особенно производству, обществу, экономике.

Использование инновационного потенциала вуза в настоящее время является ограниченным в связи со сложившимся стереотипом исключительно образовательной роли высшего учебного заведения на региональном рынке. Однако в странах с развитой системой экономических отношений вуз давно является эффективной и самоокупаю​щейся системой, генерирующей инновационные идеи, осуществляющей научные идеи и разработки, а также оказывающей консультационные услуги и проведение экспертиз по заказу инновационных предприятий.

Подводя итог можно сказать, что основной задачей управления инновационной деятельностью вы​сшего учебного заведения в современных условиях является преобразование вуза в центр, координирующий инновационную деятельность региона.
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РЕАЛИЗАЦИЯ КОНЦЕПЦИИ ЭЛЕКТРОННОГО ПРАВИТЕЛЬСТВА

Процесс государственного управления является одним из наиболее сложных и многогранных социальных процессов, что, в свою очередь, ограничивает возможность его быстрого реформирования путем простого заимствования чужого успешного опыта и моделей. В настоящее время наиболее перспективной концепцией реформирования государственного управления в западных странах является концепция создания «электронного правительства», проблема внедрения электронного правительства не является сегодня узко технологической категорией, а переходит в область концептуального обоснования управления общественными процессами. Именно поэтому рассмотрение проблемы внедрения и функционирования электронного правительства с социологической точки зрения представляется особенно важным.

Объектом научного исследования является информационная система государственного управления. Предметом исследования является процесс преобразования информационной системы государственного управления на основе концепции «электронного правительства».

Целью работы является выявление и оценка новых возможностей и рисков преобразования информационной системы государственного управления, новых возможностей для взаимодействия государства и общества, связанных с процессом внедрения «электронного правительства». При подготовке работы использовались методы качественного анализа международно-правовых документов, программных документов и текстов концепций в области информационной политики.

Под "электронным правительством" [1] (или "электронным правлением", "электронным государством") понимается использование в практике органов власти современных информационно-коммуникационных технологий (ИКТ), нацеленное на обеспечение доступа граждан к достоверной официальной информации, на создание новых возможностей для взаимодействия органов власти между собой, с населением, бизнесом и институтами гражданского общества, а также на повышение эффективности и прозрачности государственного управления.

В современной России сложилась ситуация, когда коренные социальные трансформации совпали по времени с революционными изменениями информационно-технологической среды. Для населения это означает необходимость одновременной "двойной" адаптации: к новым социально–экономическим реалиям и к новым требованиям информационной среды. Специфика России должна быть учтена при разработке и реализации концепции "электронного правительства". Это, прежде всего [2]: 

· низкая компьютерная грамотность населения; 

· недоступность услуг "быстрого" Интернета для подавляющего большинства и, как следствие, крайне малое количество пользователей Интернет; 

· отсутствие мотивации у людей принимать активное участие в управлении и выдвигать собственные проекты (это объясняется недоверием населения к любым нововведениям властей и подданническим типом политической культуры).

Одной из главных проблем, несущих угрозу выполнения программы в целом, является ее тотальное недофинансирование. Так, например, в 2003 г. программа была профинансирована всего лишь на 15 процентов от запланированных средств. Это ведет к тому, что осуществление ФЦП приобретает "островной" характер, то есть функционируют только часть ее сегментов, а не вся система в целом, что делает бессмысленным само существование такой программы, которая задумана как построение целостной информационной системы. 

С точки зрения доступа к ИКТ, налицо существенное цифровое неравенство органов власти России и по вертикали (различия в обеспеченности ИКТ между федеральным, региональным и муниципальным уровнями управления), и по горизонтали (межрегиональные различия в информатизации властных структур). Развитие услуг электронного правительства, предоставляемых органами госвласти субъектов РФ, все еще находится на начальном этапе. В лучшем случае для услуг обеспечено только так называемое информационное присутствие (т.е. общие сведения об услугах и их предоставлении обычным способом, но не оказание электронных услуг как таковых); в ряде случаев есть дополнительная возможность скачать электронный бланк документа. Полноценное предоставление услуг (осуществление всех транзакций, связанных с их получением) с использованием технологий электронного правительства в России пока практически не осуществляется. Безусловно, одна из главных причин – отсутствие необходимой нормативной правовой базы, в полном объеме легализующей электронные документы и электронные взаимодействия органов власти и потребителей госуслуг. 

Все эти факторы мешают России напрямую заимствовать западные схемы построения управления государством с помощью информационно-коммуникационных технологий (ИКТ), требуют их серьезного анализа и модификации. Вместе с тем, это вовсе не означает, что при реализации концепции "электронного правительства" в рамках Федеральной целевой программы (ФЦП) "Электронная Россия" нельзя использовать некоторые элементы программ западного образца. Речь, в частности, идет о проектах, реализуемых в США, Канаде, Великобритании и Германии. Весьма позитивный опыт информатизации малых городов и муниципальных образований накоплен Германией и Великобританией. Так, правительство Великобритании активно проводит тотальную информатизацию муниципальных образований, а германский опыт использования заброшенной военной базы в качестве отправной точки создания современной информационной инфраструктуры в отдельно взятом субъекте, также может оказаться весьма полезной в российских условиях. 

В первую очередь, опыт этих стран интересен разнообразием интерактивных сервисов для граждан, предоставляемых органами власти на всех уровнях – государственном, региональном, уровне местного самоуправления. Особенностью же российского варианта является отсутствие в программе "Электронная Россия" [2] упора на предоставление гражданам подобных услуг, недостаточная разработанность концепции создания таких сервисов и слабая потребность в этих сервисах в регионах. Это тревожный сигнал, так как создание "электронного правительства" в первую очередь преследует цели налаживания двухсторонней коммуникации между властью и гражданами, предоставление возможности использования средств "электронной демократии". В этом смысле общество еще должно созреть для осознания и принятия процедур, демократизирующих политическую коммуникацию, в том числе и взаимодействие с властными структурами.

В отличие от Запада, где создание "электронного правительства" является частью административной реформы, в нашей стране административная реформа и осуществление программы "Электронная Россия" идут параллельно, что мешает созданию четкой координации между ними. Нет и должного контроля за ходом реализации программы. К примеру, в США существует единый орган контроля за выполнением программы "е-government" [1] и, соответственно, чиновник высшего уровня, несущий личную ответственность за проект. В России полномочия контроля поделены между шестью ведомствами, и никто персональной ответственности за неудачи программы не несет. 

Россия, как и другие страны, включена в объективный процесс формирования и развития глобального экономического и политического пространства. Именно поэтому формирование развитой информационной инфраструктуры как главного условия продвижения к информационному обществу, становится для нашей страны важным политическим фактором. Только так Россия сможет интегрироваться в мировое экономическое пространство как равноправный партнер, в полной мере опирающийся на конкурентоспособную высокотехнологичную экономику. Основным является предоставление услуг в электронном виде, а автоматизация внутренних административных процессов (бэк-офисов) рассматривается как вспомогательная и обеспечивающая функция. В России при реализации проектов электронного правительства приоритеты обычно расставляются иначе: на первом месте – создание ИС для поддержки и автоматизации внутренних административных процессов и функций, а предоставление услуг в электронном виде либо не рассматривается вовсе, либо рассматривается как побочный продукт автоматизации бэк-офиса. 

“Электронное Правительство” страны складывается из соответствующих институтов управления, созданных на региональном уровне. Следовательно, особое значение приобретает опыт успешной реализации соответствующих региональных проектов, поддержанных, в том числе и финансово, на федеральном уровне. Разработка и реализация концепции “Электронного Правительства” отдельно взятого региона может стать идейной основой для успешного выполнения региональной программы информатизации и интеграции областных информационных ресурсов. В результате появляется реальная возможность создать эффективные механизмы управления муниципальными образованиями, региональными министерствами и ведомствами, региональным бюджетом, ЖКХ, борьбой с преступностью (включая коррупцию и терроризм), что в свою очередь обеспечит устойчивый рост уровня жизни в регионе.

Программа по созданию регионального “Электронного правительства” представляет собой единый системный проект, для успешной реализации которого требуется, прежде всего, соответствующее политическое, законодательное и организационное обеспечение, а именно[3]:

· политическое решение о реализации проекта на уровне Главы региональной администрации. 

· разработка и принятие регионального закона об “Электронном правительстве”. 

· формирование региональных государственных структур, с необходимыми властными полномочиями, ответственных за реализацию проекта. 

· распределение обязанностей по реализации проекта внутри регионального правительства (региональных органов власти). 

В результате реализации настоящей Концепции до 2010 года ожидается:

· утверждение основополагающих стандартов в сфере использования информационных технологий в деятельности федеральных органов государственной власти;

· внедрение информационных технологий, обеспечивающих для федеральных органов государственной власти возможность интерактивного информационного обслуживания граждан и организаций;

· интеграция ведомственных информационных систем на основе общих стандартов и требований в рамках общего информационного пространства, обеспечение эффективного и защищенного информационного обмена и электронного взаимодействия федеральных органов государственной власти между собой, с населением и организациями;

· внедрение систем электронного документооборота с использованием электронной цифровой подписи в федеральных органах государственной власти, в том числе и на межведомственном уровне;

· повышение квалификации пользователей и обслуживающего персонала по использованию информационных технологий, организация обучения государственных служащих федеральных органов государственной власти на специальных курсах повышения квалификации;

· обеспечение поэтапного перевода открытой архивной информации федеральных органов государственной власти в электронный вид;

· обеспечение доступа граждан к информации о деятельности федеральных органов государственной власти;

· обеспечение основных потребностей федеральных органов государственной власти в персональных компьютерах, серверах, периферийном оборудовании, локальных сетях, компьютеризированной телефонии, а также в базовом и прикладном лицензионном программном обеспечении;

· применение сети Интернет в деятельности федеральных органов государственной власти;

· увеличение доли программных продуктов отечественного производства, используемых в деятельности федеральных органов государственной власти.

Необходимым условием успешной реализации настоящей Концепции является максимальная открытость процесса выработки и принятия решений по всем поставленным в ней вопросам при широком их обсуждении с участием общественности, научных и экспертных кругов.

Итак, электронное правительство – концепция осуществления государственного управления, присущая информационному обществу. Включает онлайновые сервисы для граждан и бизнесов на едином портале, электронный документооборот в правительственных и парламентских структурах, общую для разных правительственных структур базу данных для предотвращения дублирования информации и повторных затрат, часто – закрытую специализированную информационную сеть (интранет) для внутриправительственных трансакций, разветвленную информационно-телекоммуникационную инфраструктуру, системы криптографии и прочие способы защиты информации, в том числе и персональных данных, цифровую подпись, электронный ключ, смарт-карты, другие средства санкционирования доступа к информации и операций с ней. 

Инициатива формирования и развития электронного правительства, как и других компонентов информационного общества, принадлежит трем общественным секторам – бизнесу, общественности и правительству. В частности, к сфере ответственности правительственных структур принадлежит внедрение электронного правительства. Основным источником финансирования внедрения электронного правительства является государственный бюджет. Дополнительное финансирование может поступать от отечественного и транснационального бизнеса, неправительственных учреждений и организаций, международных структур. 

Таким образом, электронное правительство является не как затратное частичное технологическое решение, а как концепция осуществления управления государством, необходимо является элементом масштабного информационного преобразования общества. Изменение нормативно-правовой базы, образовательных приоритетов, принципов формирования и расходования бюджета, экологических ориентиров, перераспределение зон приоритетной компетенции государственных и общественных структур, перенесение акцентов в экономике, обновление и расширение ценностных парадигм общества – все это вместе со многими другими компонентами жизнедеятельности общества является основой для реинжиниринга государственного управления, для создания и функционирования электронного правительства. 
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СРАВНИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ СТРАТЕГИИ ИНВЕСТИРОВАНИЯ 
В ПИФ, ОФБУ И ИНДЕКСНЫЕ ФОНДЫ
Индексный фонд – новая разновидность ПИФ на российском рынке, они поя​вились в России лишь в 2003 году, а в Америке такие фонды существуют уже более тридцати лет и  пользуются огромной популярностью: за вековую историю американский ин​декс Доу-Джонса (DJIA) вырос с 50 до 14 000 пунктов, хотя набор акций, которые входят в этот старейший из индексов, сейчас уже совершенно иной, – 100 лет назад в DJIA доминировали акции железнодорожных фирм, а сейчас в фаворе банки, промышленные пред​приятия, IT-компании, фармацевтика. Но рост самого индекса продолжается. Считается, что отдельные акции могут расти или падать, но весь рынок в дол​госрочной перспективе будет расти. Объяснение вечного роста индексов простое: в биржевых индексах чаще всего представлены передовые компании, и индексы отражают, по сути,  авангард экономики.

Аналитики предрекают индексным фондам не мень​шую популярность и на российском рынке, особенно среди тех инвесторов, которые боятся ошибиться с выбором или попросту не знают, как правильно выбрать управляющую компанию. Профессионалы же, в свою очередь, советуют инвестировать в индексные фонды в расчете на долгосрочную перспективу: на срок от пяти лет и более. 

Фондовый индекс – это своеобразный термометр рыночной конъюнктуры. С математической точки зре​ния, это «рынок в среднем», с экономической – «рынок в целом». Портфель пайщиков индексного фонда зеркально отражает состав акций (только акций), которые входят в тот  или иной фондовый индекс. Другими словами, доля ценных бумаг в портфеле соотносится с их долей в индексе. 

Еще несколько лет назад в России индексные фонды были практически идентичными – они основывались на композитных, то есть признанных отражать движение всего рынка индексах. До января 2006 года в России работало только девять индексных фондов. Все они ориентировались на индекс ММВБ. Дело в том, что требованиям Федеральной службы по финансовым рынкам (ФСФР) для создания индексных фондов до недавнего времени отвечал только индекс ММВБ. Однако биржа РТС изменила методику расчета своего индекса: теперь он взвешен не только по капитализации (рыночная стоимость), но и по ликвидности (возможность быстро и легко купить или продать ценную бумагу). И теперь оба индекса, ММВБ и РТС, подходят для создания индексных фондов.

В базу расчета индекса ММВБ входят 18 ценных бу​маг (обыкновенные, привилегированные акции 12-ти крупнейших эмитентов: ОАО «Аэрофлот», ОАО «АвтоВАЗ», РАО «ЕЭС России», ГМК «Норильский никель», ОАО «Лу​койл», ОАО «Мосэнерго», ОАО «Ростелеком», Сбербанк России, ОАО «Сибнефть», ОАО «Сургутнефтегаз», ОАО «Татнефть»).[1] В состав индекса РТС входят 50 наиболее лик​видных акций первого эшелона. Наибольший вес имеют ак​ции «голубых фишек» – Сбербанка, Лукойла, «Норильского никеля» и др. Вес каждой компании в фондовом индексе зависит от доли в биржевой торговле, которую занимают ее акции. Поэтому популярные у инвесторов акции крупных компаний, так называемые «голубые фишки», имеют в ин​дексе больший вес, затем следуют менее ликвидные акции так называемого «второго эшелона»
. Игра на акциях второго эшелона опасна тем, что они периодически становятся неликвидными (так было в 1998-99 годах). Кроме того, для этой группы акций характерны непредсказуемые и значительные колебания цен. А вот акции «третьего эшелона», как правило, в индексы не включены.

Постепенно в России появляются более интересные и разнообразные индексные фонды: так, в апреле 2006 года возник первый фонд, копирующий корзины индекса облигационного займа RUX-Cbonds, а несколькими месяцами позже – «Индекс ликвидных облигаций ZETBI (этот индекс рассчитывается банком «Зенит»). Но настоящее разнообразие индексных фондов должно появиться только сейчас: ММВБ и РТС запустили отраслевые индексы – «Нефть и газ», «Энергетика», «Металлургия», «Телекоммуникации» и т.д. Примечательно, что отраслевые фонды считаются более рискованными, чем фонды активного управления, следовательно,  индексные отраслевые фонды являются сверхрискованным  способом инвестиций.

Таким образом, можно сказать, что, инвестируя в индексные фонды, мы инвестируем не в какие-то кон​кретные акции, а в рынок страны вообще, в ее эконо​мику. Спад экономики влечет за собой спад индекса, а рост – соответственно подъем.

Достоинства индексных фондов

Во-первых, пайщики индексного фонда фактически застрахованы от риска ошибиться в выборе управля​ющего, который, в случае с остальными категориями ПИФ, может находить блестящие решения, но мо​жет и промахнуться. Главным элементом успешности обычного инвестиционного фонда является именно человеческий фактор, т.е. срок, в течение которого им руководит один профессиональный управляющий. К такому выводу пришли аналитики агентства Standard@Poors, которые провели статистический анализ причин успеха фондов: лучше всего работали фонды, которые долго находятся в одних руках – при смене профессионального управляющего пайщика могут ожидать неприятные сюрпризы, что не относится к индексным фондам, следовательно, становясь пайщиком индексного фонда, вкладчик страхует себя от потенциально негативного влияния челове​ческого фактора.

Во-вторых, это надежность. Индексный фонд мож​но рассматривать как некий компромисс, особенно подходящий для «умеренных» инвесторов: в отличие от пайщиков фонда акций, здесь не следует рассчитывать за​работать больше, чем дает рынок, зато инвестор страхует себя от того, что заработаете меньше. Ре​зультат от вложений в индексный фонд относительно предсказуем, ведь индекс зависит от акций самых перспективных и быстрорастущих компаний. Такая застрахованность и предсказуемость – безусловно, очевидный плюс. Все, что тре​буется от вкладчика, – это следить за динамикой только одного показателя – фондово​го индекса. Для оценки качества работы индексных ПИФ существует специальный коэффициент – Tracking Error (TE), показывающий насколько близко данный фонд повторяет динамику индекса (коррелирует). Эксперты и аналитики фондового рынка сходятся во мнении, что чем меньше ТЕ, тем лучше ПИФ, а коэффициент в идеале должен равняться нулю.

Третий плюс в том, что пайщик ин​дексного фонда платит УК в качестве вознаграждения меньшую сумму, чем инвесторы других категорий ПИФ. И это логично, ведь для портфельных менеджеров следовать индексу не особо затратно, поэтому за свою ра​боту они и берут меньше. 

В-четвертых, это доступность и дифференциация по достатку вкладчика. Величина минимального вклада в инвестиционные фонды колеблется от 1000 рублей («Агана», «Неофитус», «МаксвеллЭссетМенеджмент») до 50000 рублей («Солид Менеджмент», «Интерфин Капитал»), но в некоторых фондов пороговый предел все-таки может составлять 100000 рублей и более («Брокеркредитсервис», «Райффайзен капитал»).

Недостатки индексных фондов

Следует отметить, что заоблачных при​былей индексные фонды принести не могут. Рынок в целом всегда будет проигрывать акциям компаний-лидеров, соответственно, индексные фонды – не лучший выбор для «агрессивных» инвесторов. 

Еще один минус инвестиционного портфеля в индек​сом фонде – то, что управляющие компании, следуя за индексом, формируют портфель инвестора из всех акций, в число которых могут входить и ценные бумаги «проблемных» эмитентов («дело ЮКОСа»).

Впрочем, говорить о полной пассивности УК непра​вильно. На самом деле копировать индекс со стопро​центной точностью не получается ни у кого. На практике индексные фонды либо не догоняют индекс ММВБ, либо обгоняют его. Так получается, во-первых, потому что комиссии и другие расходы на управление портфелем снижают доходность вложений в фонд. Во-вторых, потому что правила индексных фондов разрешают различные отклонения структуры активов ин​дексного ПИФ. Дело в том, что, согласно постановлению Федеральной службы по финансовым рынкам (ФСФР), до 15% средств фондам разрешается оставлять в денежной форме. Вот и получается, что если УК размещает активы фонда в деньги, а рынок падает, то вкладчики теряют меньше, чем могли бы.

Если взглянуть на рэнкинг индексных ПИФ по доходности, то выясняется интересная вещь: при том что у всех фондов в портфеле вроде бы одно и то же, разница в доходности между фондами и индексами оказывается весьма существенной. Это объясняется тем, что УК индексных фондов разрешено строить свой портфель таким образом, что доля отдельных акций в нем будет отклоняться от соответствующей доли в индексе  на определенную величину – ± 3%. Если управляющий видит, что над ка​кими-то акциями «сгущаются тучи», он имеет право снизить их долю в своем портфеле до минимально разрешенной величины, что реально может снизить размер потенциальных убытков пайщиков.

Работа индексных фондов за 2005 год показала вы​сокие результаты: средняя доходность по ним составила 80,29%. Индекс ММВБ за прошедший год вырос на 83%.Наибольшую доходность за период с 01.10.2006 г. до 01.10.2007 г. в России среди индексных фондов, ориентирующихся на индекс ММВБ, продемонстрировали «ПиоГлобал» – 28,44%, «УК Банка Москвы Биржевая площадь» – 28,20%, «Агана» – 27,51% (рост индекса ММВБ за данный период составил26,78%). Доходность фондов, опирающихся на индекс РТС за соответствующий период была немного ниже: «КИТ Фортис» – 23,02%, «ОЛМА» – 22,29% (при росте РТС, равном 23,02%).

Специалисты называют индексные фонды оптималь​ным вариантом для инвесторов, планирующих вложение средств на долгий срок – это и проще, и надежнее, и дешевле по издержкам. На коротких промежутках времени такие фонды могут показать и отрицательный результат: если случается рыночный спад, стоимость пая тоже неизбежно будет падать. Однако на длительных периодах индексные фонды в основном переигрывают фонды акций. Так, согласно западной статистике, именно на длительном отрезке времени лишь единицы из агрессивных фондов – ПИФ акций, ОФБУ – умудряются заработать для своих пайщиков больше, чем индексные фонды.

ОФБУ – это аналог ПИФ – сложенные вместе день​ги инвесторов, которые профессиональные управля​ющие банка вкладывают в финансовый рынок. ОФБУ – российское изобретение, точ​ных аналогов которому на международ​ном рынке нет. Если воспользоваться классификацией международной кон​салтинговой компании МсКinsеу&Со, то ОФБУ попадает в разряд услуг «инвестиционного менедж​мента самого высокого класса». Главное преимущество ОФБУ, по мне​нию специалистов, – возможность вкладывать свои деньги в любую эко​номику мира. Разница между ОФБУ и ПИФ в том, что ПИФ формируются управляющими компаниями, а ОФБУ – банками.

Главное преимущество ОФБУ по сравнению с ПИФ в том, что, согласно российскому законодательству, набор инструментов, в которые можно инвестировать деньги клиентов, у банка  шире. Помимо акций российских и иностранных предприятий, это векселя, депозиты, драгоценные металлы и валюта. Однако все операции с акти​вами проводятся только в соответствии с инвестиционной декларацией, которую банк регистрирует в госорганах.

В инвестиционной декларации ОФБУ должна быть ин​формация о том, какова доля акций, облигаций, какую часть активов составляет валюта и т. п. Так, например, ОФБУ не может вкладывать более 15% своих активов в ценные бу​маги какой-то одной компании, кроме того, банк не имеет права выдавать кредиты за счет средств клиентов, как это происходит с обычными банковскими вкладами. Другое преимущество ОФБУ заключается в том, что если в ПИФ можно вносить только рубли, то в ОФБУ, помимо рублей, – иностранную валюту, ценные бумаги, драгоценные камни и металлы. 

Большинство банков предлагает консервативные стратегии. Здесь основная часть денег клиентов инвести​руется в более надежные, но менее доходные инстру​менты (например, государственные или корпоративные облигации). Консервативная стратегия нацелена на по​лучение доходности выше, чем могут обеспечить банковские депозиты.

Есть банки, выбравшие «агрессивную» стратегию. Такая тактика управления средствами – полная противоположность первой. «Агрессивная» стратегия рассчитана на инвесторов, которые ради сверхвысоких прибылей готовы пожертвовать надежностью. Поэтому в портфеле банковского фонда таких клиентов доля высокодоход​ных, но менее надежных инструментов может доходить до 80%. В основном это ценные бумаги нераскрученных, но очень перспективных компаний, которые имеют боль​шой потенциал роста.

Есть ряд банков, работающих по «смешанным» стратегиям, – так называется промежуточный вариант между агрессивным и консервативным подходами. Риск и доходность в смешанной стратегии идеально сба​лансированы. Средства инвестируются как в сверхнадежные, но малодоходные инструменты (облигации), так и в сверхприбыльные, но очень рискованные (акции небольших компаний). Банк может создать несколько фондов, работающих по разным стратегиям управления – так называемую «линейку» фондов. Поэтому важно, чтобы инвестор решил для себя наиболее принципиальные вопросы: на какой срок он готов инвестировать средства, на какую доходность рассчитывает, насколько готов рисковать.

Существенное отличие между ОФБУ и ПИФ – свобода управляющего в выбо​ре рыночной позиции. ПИФ имеет право находиться только в «длинной» позиции, то есть покупать ценные бумаги, в то время как ОФБУ может использовать и «короткие» позиции, то есть играть на понижение, что про​тиворечит принципам традиционного инвестирования: фонд вовлекается в спекуляцию, однако в современной практике подобные операции считаются нормой.

Стать долевым участником ОФБУ так же просто, как и стать пайщиком ПИФ. При внесении денег с банком заключается договор доверительного управления. После этого банк выдает вкладчику документ – сертификат долевого участия, где ука​зывается внесенная сумма и размер доли в общем фонде. Следует особо отметить, что, в отличие от пая ПИФ, серти​фикат долевого участия не является ценной бумагой, он лишь удостоверяет право инвестора на определенную часть капитала фонда, поэтому продать свой сертификат третьему лицу нельзя, однако забрать свои средства из фонда мож​но. Некоторые банки до заключения договора оговарива​ют срок, на который берут в управление средства своих клиентов. Это делает ОФБУ похожим на срочный банков​ский вклад: если инвестор снимает деньги раньше време​ни, то банк может потребовать дополнительную комиссию.

Де​ятельность ОФБУ менее жестко регулируется законода​тельством, чем работа ПИФ. Так же, как и пайщик ПИФ, клиент ОФБУ может ре​гулярно узнавать об изменении стоимости своей доли. Согласно инструкциям ЦБ, банки обязаны ежедневно под​считывать и публиковать сведения о стоимости активов ОФБУ, а также одной доли в нем. Эту информацию в сво​бодном доступе можно получить на сайте Ассоциации за​щиты информационных прав инвесторов или на официальных сайтах самих банков. 

За созданием и работой ОФБУ пристально следит Центробанк. Согласно регламенту, образовывать фонды могут только банки, чей капитал превышает 100 млн. руб. и которые работают на рынке более года. Ежемесячно банки обязаны предоставлять в ЦБ баланс, где, помимо прочей информации, указываются счета ОФБУ. Помимо ЦБ, банки ежеквартально отчиты​ваются перед Федеральной службой по финансовым рынкам (ФСФР), сообщая обо всех операциях с ценны​ми бумагами.

За работой Управляющей компании ПИФ многосту​пенчатый контроль ведут различные госорганы. Работу же банковского фонда никто, кроме ЦБ и ФСФР, не контро​лирует, но защищенность вкладчиков от этого не страдает. Более того, сами банкиры считают ОФБУ более надежными, чем традиционные банковские вклады, так как в ОФБУ средства клиентов не принадлежат банку, банк лишь управляет ими. Поэтому в случае его банкротства эти средства остаются в собственности дольщиков. Именно поэтому на эту собственность не может быть наложен арест в случае банкротства банка.                      

За управление средствами дольщиков ОФБУ банк так же, как и управляющая компания ПИФ, берет комиссию. Она обычно складывается из двух частей. Первая часть не зависит от итогов деятельности ОФБУ. Эту сумму (1–2% от стоимости суммы чистых активов фонда) банк возьмет даже в том случае, если фонд окажется убыточным.

Вторая часть, напротив, напрямую определяется результатами работы банка в качестве управляющего. Комиссия отчисляется только с прибыли, поэтому получается, что банк кровно заинтересован в увеличении доходов дольщиков фонда, ведь пропорционально воз​растает и его вознаграждение (здесь оно обычно составляет от 10 до 20% с прироста стоимости чистых активов).

Управляющие ПИФ тоже берут за свою работу ко​миссии. Однако достоинство ОФБУ в том, что не нужно оплачивать услуги спецдепозитария, аудитора и т. п. По​этому ОФБУ несет меньшие расходы на обслуживание, и дольщики могут сэкономить 2–3 % от выручки.

Как и в случае с ПИФ, одними комиссионными банку потери дольщика не ограничиваются. С прибыли банк автоматически удержит еще и 13%-ный подоходный налог. Причем если с ПИФ налог платится только при выводе средств, то в ОФБУ он отчисляется в конце каж​дого года, даже если деньги не изымаются из фонда.

Неудивительно поэтому, что сумма, которая окажется в итоге на руках у дольщика, может существенно отличать​ся от той суммы, которую указывают банки в рекламных проспектах, поэто​му, выбирая ОФБУ, следует внимательнее изучить условия банковского вознаграждения. Может оказаться, что фонды с меньшей доходностью, но и с меньшими банковскими комиссионными в итоге приносят своим дольщикам больше денег.

В условиях стремительного экономического роста РФ в целом, и роста благосостояния населения в частности, повышения экономической грамотности и осведомленности граждан и концентрации больших сумм наличных денежных средств на руках населения на российском  финансовом рынке появилась масса возможностей для эффективного вложения капитала. Сегодня все больше людей понимают, что разме​щать все свои средства на банковском депозите или хранить их дома – не самый лучший способ борьбы с инфляцией. В то время как вложение части свободных денег в ОФБУ, ПИФ и индексные фонды – более эффективное средство в борьбе с денежным обесцениванием. За потенциальным  вкладчиком остается одно – выбор оптимальной стратегии инвестирования.

_________
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АНАЛИЗ РЕКЛАМНОЙ ИНДУСТРИИ ГОРОДА ОМСКА

В  городе Омске в конце 19-го – начале 20 века перед рекламодателем не стояло большой проблемы с выбором рекламных носителей, т.к. в то время самым действенным и основным орудием рекламы являлись печатные средства: газеты, журналы, справочники и афиши. С 1893 по 1917 гг. в Омске выпускалось более 60 печатных изданий различного политического толка, были и специализированные издания. Сначала объявления выглядели очень скромно – только краткая информация без изысков словесных и графических. Очень быстро с объявлениями начинают происходить качественные изменения. Из простого сообщения объявления превращаются в красочную рекламу. Появляются изображения фирменных знаков. Что касается жанра, то помимо традиционной прозы, во второй половине 19 века появляются и стихотворные рекламные сообщения с призывными лозунгами. Тогда же формируется реклама в виде газетных статей, повествующих о преимуществе каких-либо товаров. Естественно, распространение рекламы в периодических изданиях не было бескорыстным – объявления размещались за счет рекламодателя и приносили немалый доход. Стоимость одного объявления иногда достигала нескольких десятков рублей. 

В настоящее время ситуация на рекламном рынке Омска выглядит следующим образом. Наружная реклама представлена: биллбордами, системами тривижен, брендмауэрами, тумбами, растяжками, вывесками, рекламой на городском оборудовании, сити форматами,  экранами. [1]

На сегодняшний день в Омске планируется запретить размещения рекламных растяжек на центральных улицах. Кроме того, после завершения реконструкции главных дорог будет сокращено и количество крупноформатных рекламных носителей, а часть рекламных конструкций вообще уберут из центра города. Развиваясь, наружная реклама охватывает все новые и новые сферы человеческой жизнедеятельности и в Омске этот процесс идет полным ходом. [2]

Реклама в омской прессе представлена публикациями в таких популярных журналах и газетах, как: 

· «Oxymon» – региональный рекламный журнал. Выпускается раз в месяц, тираж 7500 экз. Целевая аудитория – люди с высоким достатком, распространяется бесплатно клиентам престижных ресторанов, бутиков, салонов красоты, развлекательных центров и автосалонов; 
· «Выбирай соблазны большого города» – журнал издается с 15 сентября 2006 года и содержит практически всю информацию, касающуюся отдыха, развлечений и просто досуга в Омске. Журнал выпускается каждые две недели, тираж 23 000 экз. Стоимость рекламного модуля в журнале от 25 500 до 52 800 рублей; 

· «Я покупаю» – стилеобразующий журнал-эксперт по товарам и услугам premium class в мегаполисе. Гид для активных, уверенных в себе и своих силах состоятельных людей, которые позитивно и оптимистично смотрят в будущее и с таким же настроением делают покупки. Тираж издания – 10 тыс. Периодичность выхода – один раз в месяц. Стоимость размещения рекламы в журнале колеблется от 31 900 до 20 000 рублей;   

· Газета "Ваш Курс ТВ";
· "Из рук в руки" – еженедельная газета частных объявлений. Тираж 9000 экз. Реклама представлена в виде рекламных модулей. Стоимость  размещения рекламы от 200 до 1000 рублей. Газета рассчитана на массовую аудиторию;
· "Может быть..." информационно-развлекательная газета. Распространяется по территории Омской области. Первый номер газеты вышел в 1993 г. В еженедельнике публикуется реклама и частные объявления. Стоимость рекламного модуля от 400 до  4000 рублей.

Омская печатная реклама представлена листовками, буклетами, каталогами различных компаний. Распространяется печатная реклама в офисах, магазинах, развлекательных центрах. 

Реклама на радио пользуется особой популярностью среди местных рекламодателей, так как данный медиаканал является вездесущем и охватывает большую аудиторию потенциальных потребителей. Основными радиостанциями города Омска являются: "Европа Плюс", "Русское Радио", "Радио России – ГТР

Телевизионная реклама в Омске не достаточно таргетированная. Местных телеканалов мало, поэтому нет четких отличий или хотя бы тенденций по разделению каналов на определенные группы телезрителей. Рекламные ролики низкого качества и в основном носят информационный характер. Основными телеканалами города Омска являются: Телеканал "РТР, ГТРК Иртыш ", Телеканал "MTV - Зодиак ", Телеканал «ОРТРК».  Особый интерес представляет  развитие такого телевизионного носителя как бегущая строка. Поскольку с 1 июля 2007 г. вступила в силу новая редакция Закона "О рекламе", существенно ограничивающая такой популярный в регионе вид рекламы, как "бегущая строка" на телевидении.  Заменой бегущей строки стал проект "История Омска в фотографиях и объявлениях". В основе проекта были сформированы рекламные модули, состоящие из ряда рекламных  и исторических фотографий города, которые размещались  на основных телеканалах и в ряде городских газет. 

В Омске существуют явные проблемы с разработкой и размещением социальной рекламы. По данным «РОМИР» доля социальной рекламы и в общем, объеме рекламы составляет менее 1%, когда как Закон «О рекламе» требует от средств массовой информации 5% в год, и рекламодатели обязаны производить ее в таких же объемах. В настоящее время развитие социальной рекламы в городе Омске осложняется следующими проблемами:

· в Омске отсутствует комплексная система распространения социальной рекламы на всех видах рекламных носителей;

· в темах социальной рекламы не всегда представлены наиболее актуальные проблемы, так как при ее разработке не учитывается рейтинг социально значимых проблем Омска;

· в большинстве случаев выбор места размещения социальной рекламы не основывается на результатах социологических и иных исследований;

· отсутствуют научно обоснованные критерии  эффективности социальной рекламы.

Для решения описанных выше проблем необходимо провести следующие мероприятия:

· организовать регулярный анализ общественного мнения с целью определения актуальности социальных проблем Омска;

· необходимо рассчитать количество рекламных носителей, для эффективного проведения социальных рекламных кампаний;

· организовать регулярное проведение конкурсов социальной рекламы;

· обеспечить эффективный контроль за распространением социальной рекламы на территории города.

В качестве примера социальной рекламы, предлагается обратить внимание на проблему озеленения города. Омск часто называют городом-садом. Но с каждым годом город теряет этот статус. В рамках разработанной рекламной кампании предлагается 25 июня провести в городе праздник дня цветов. В праздничном оформлении будут использованы все виды рекламных конструкций, по дисплеям будут транслироваться ролики социальной рекламы. Кроме того, праздничный вид приобретут административные здания, учебные заведения, культурно-досуговые центры, торговые предприятия и прилегающие к ним территории. Будут оформлены остановки, а также муниципальный транспорт и маршрутные такси. Также необходимо разработать и реализовать проекты по ландшафтной архитектуре и озеленению города. Украшением города будут служить: озеленение парков и скверов, цветочное оформление центральных улиц города.  Социальная реклама будет размещена на главных городских магистралях, а также транслироваться на местных телеканалах и радиостанциях. Суть рекламной кампании в том, что в повседневной жизни мы часто не замечаем мелочей, например, таких как цветы. Цветы – это атрибут всех праздничных событий и счастливых мгновений в нашей жизни. Для того чтобы таких событий стало больше необходимо обратить внимание людей на озеленение города. Возродим город-сад. Создадим город цветов. Реклама будут агитировать людей участвовать в празднике. Кроме того, на всех дорогах при въезде в Омск будут размещены приглашения гостям на празднование Дня цветов. Для всех гостей города будут изготовлены подарочные сувениры с символикой праздника – цветами.

В магазинах витрины будут украшены яркими цветами со слоганами – поздравлениями города с праздником и призывами принять участие в озеленении города. Праздничную атмосферу нужно будет создать и внутри помещений предприятий. Так, символы праздника – цветы появятся на униформе персонала и на ценниках в магазинах.

Фигуры птиц и животных из цветов будут украшать парки, территорию аэропорта украсят композиции из цветов в виде самолётов и т.п.

В день праздника на главных улицах пройдет карнавал, принять участие, в котором сможет каждый желающий. Главным событием станет акция, призывающая жителей внести свой вклад в озеленение города. Участникам акции будет предложено посадить цветок или даже дерево. 

День цветов завершит праздничный салют.

Данный праздник будет проводиться за счет спонсорской поддержки местных предпринимателей и средств, выделенных из городского бюджета. Несмотря на большие расходы, данное мероприятие имеет смысл, так как только масштабное социальное мероприятие может помочь осознать всю важность данной проблемы. 
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АНАЛИЗ МЕТОДОВ ОЦЕНКИ ОБЪЕКТОВ НЕДВИЖИМОСТИ

В настоящее время деятельность организаций, занимающихся оценкой различных видов имущества, пользуется очень большой популярностью, так как результаты этой деятельности могут быть необходимы для самых различных целей:

· при операциях купли-продажи или сдаче в аренду;

· при акционировании предприятий и перераспределении имущественных долей;

· при привлечении новых дольщиков и дополнительной эмиссии акций;

· при кадастровой оценке для целей налогообложения объектов недвижимости – зданий и земельных участков;

· при страховании объектов недвижимости;

· при кредитовании под залог объектов недвижимости;

· при внесении объектов недвижимости в качестве вклада в уставной капитал предприятий и организаций;

· при разработке инвестиционных проектов и привлечении инвесторов;

· при ликвидации объектов недвижимости;

· при исполнении прав наследования, судебного приговора, разрешения имущественных споров;

· в других операциях, связанных с реализацией имущественных прав на объекты недвижимости.

С формированием рыночных отношений понятия «недвижимость» и «оценка различных объектов недвижимости» стали широко использоваться на практике, однако их теоретическое обоснование применительно к специфическим условиям рынка России находится в стадии становления и развития, а многие термины имеют неоднозначную трактовку.

В настоящей работе рассмотрены методы оценки непосредственно недвижимого имущества, хотя также широко распространено и определение стоимостей машин и оборудования, то есть движимого имущества.

Понятие недвижимого имущества включает в себя физические объекты с фиксированным местоположением в пространстве и все, что неотделимо с ними связано как под поверхностью, так и над поверхностью земли, или все, что является обслуживающим предметом, а также права, интересы и выгоды, обусловленные владением объектами. Под физическими объектами понимаются нерасторжимо связанные между собой земельные участки и расположенные на них строения.

Существуют различные виды стоимости объектов недвижимости. В зависимости от целей оценки, полноты оцениваемых прав на недвижимость различные виды стоимости могут быть объединены в две основные группы:

· стоимость в обмене как выражение меновой стоимости;

· стоимость в пользовании как выражение потребительской стоимости.

На практике чаще всего применяются два вида разновидности стоимости в обмене: рыночная и ликвидационная. В работе акцент сделан на определении рыночной стоимости.

Рыночная стоимость определяется, исходя из варианта наилучшего использования объекта недвижимости. Под данной стоимостью понимается наиболее вероятная цена, по которой конкретный объект оценки может быть отчужден на дату оценки на открытом рынке в условиях конкуренции, когда стороны сделки действуют разумно, располагая всей необходимой информацией, а на величине цены сделки не отражаются какие-либо чрезвычайные обстоятельства.

Процесс оценки – логически обоснованная и систематизированная процедура последовательного решения проблем с использованием известных подходов и методов оценки для вынесения окончательного суждения о стоимости.

Процедура оценки включает в себя следующие этапы:

· установление количественных и качественных характеристик объекта оценки;

· описание объекта, исследование состояния и выделение особенностей;

· изучение документации на объект оценки, предоставленной Заказчиком;

· интервью с представителем Заказчика;

· анализ рыночной информации (истории, текущей конъюнктуры и тенденций);

· анализ возможных вариантов использования объекта с целью нахождения наилучшего и наиболее эффективного;

· выбор подходов к оценке стоимости;

· определение рыночной стоимости оцениваемого объекта;

· составление письменного отчета.

При оценке рыночной стоимости недвижимости применяются три классических подхода: 

· затратный; 

· доходный

· сравнительный.

Сравнительный подход. Подход к оценке с точки зрения сравнения продаж основывается на прямом сравнении оцениваемого объекта с другими объектами, которые были проданы или включены в реестр на продажу. Рыночная стоимость имущества определяется ценой, которую заплатит типичный покупатель за аналогичный по качеству и полезности объект. Сравнительный подход наиболее действенен для объектов недвижимости, по которым имеется достаточное количество информации о недавних сделках купли-продажи. Если такая недвижимость на рынке продаж отсутствует, метод сравнения продаж не применим. Любое отличие условий продажи сравниваемых объектов от типичных рыночных условий на дату оценки должно быть учтено при анализе. Поэтому при применении подхода сравнения продаж необходимы достоверность и полнота информации.

Применение подхода сравнения продаж заключается в последовательном выполнении следующих действий:

1. Подробное исследование рынка с целью получения достоверной информации обо всех факторах, имеющих отношение к объектам сравнимой полезности.

2. Определение подходящих единиц сравнения и проведение сравнительного анализа по каждой единице.

3. Сопоставление исследуемого объекта с выбранными объектами сравнения с целью корректировки их продажных цен или исключения из списка сравнимых.

4. Приведение показателей стоимости сравнимых объектов к стоимости исследуемого объекта. 

Сравнительный подход в наибольшей степени применим для стандартных объектов, рынок продаж которых хорошо развит. 

Доходный подход. Этот подход позволяет рассчитать стоимость объекта недвижимости путем пересчета ожидаемых будущих доходов в оценку их стоимости в настоящее время. В этом отношении данный процесс очень похож на любой процесс установления цен на рынках капитала. Инвестор сегодня приобретает приносящую доход недвижимость в обмен на право получать в дальнейшем доход от ее эксплуатации (например, от сдачи в аренду) и от последующей продажи. 

Доходный подход требует тщательной оценки будущих доходов и расходов, связанных с функционированием объекта в соответствии с вариантом наилучшего и наиболее эффективного использования. Доходный подход соединяет в себе оправданные расчеты будущих доходов и расходов с требованиями инвестора к конечной отдаче на вложенный капитал. Указанные требования отражают различия в рисках, связанных с типом недвижимости, местоположением, условиями национального и местного рынков и др.

Для приведения будущих доходов к текущей стоимости недвижимости обычно применяют один из двух методов.
· метод прямой капитализации. В этом методе стоимость объекта недвижимости определяется путем деления величины годового дохода на общий коэффициент капитализации, который определяется либо по результатам статистической обработки данных рынка, либо по соответствующим расчетным формулам.

· метод дисконтирования денежных потоков. Техника данного метода подразумевает:

· составление прогноза функционирования объекта в будущем, на протяжении установленного Оценщиком периода владения;

· оценку стоимости будущей продажи (стоимости реверсии) в конце периода владения;

· пересчет потока периодических доходов и реверсионной стоимости в текущую стоимость, используя процесс дисконтирования.

Метод дисконтирования денежных потоков дает наилучшую возможность учесть тенденции изменения доходов и расходов в прогнозируемый период владения объектом недвижимости. 

К недостаткам доходного подхода можно отнести возможность неточного определения ставки дисконтирования и денежных потоков, связанных с функционированием объекта, которая связана со сложностью прогнозирования в быстро меняющейся рыночной ситуации. 

Затратный подход. Расчет стоимости недвижимости затратным подходом основывается на принципе замещения, который гласит, что благоразумный покупатель не заплатит за объект недвижимости дороже, чем ему обойдется строительство в приемлемые сроки объекта, обладающего равнозначной полезностью.

Стоимость прав на объект недвижимости, определяемая затратным подходом, в общем случае может быть получена как сумма стоимости прав на земельный участок и стоимости прав на улучшения.

На достоверность результатов, полученных данным подходом, может в значительной степени повлиять неточность при определении стоимости строительства и накопленного износа. Этот факт может внести значительную погрешность в результаты расчета. 

Стандарты оценки предписывают использование Оценщиком всех трех подходов к оценке или обоснованный отказ от их применения. В силу различных обстоятельств, например, уровня развития рынка данного вида имущества, типичности способов приобретения, степени достоверности и полноты исходных данных, доступных для проведения оценки, предпочтение может быть отдано одному (двум) из указанных подходов оценки, так как другие (другой) не обеспечивают достаточной для проведения согласования результатов точности оценки (что является обоснованием отказа от применения подходов (подхода).

Последним этапом при оценке объекта недвижимости (после определения рыночной стоимости на основе нескольких или всех трех подходов) является принятие решения об окончательной стоимости. Для выведения итоговой величины стоимости результатам, полученным по различным подходам, придаются веса в зависимости от того, насколько расчеты в рамках подходов удовлетворяли следующим параметрам: достоверность и полнота информации, на которой основывалась оценка, способность метода учитывать действительные намерения покупателя и продавца, конъюнктуру рынка, а также индивидуальные характеристики объекта оценки, и, наконец, действенность подхода в отношении учета конъюнктуры и динамики рынка финансов и инвестиций (включая риски).

Сейчас в большинстве случаев при назначении весов подходам по данным критериям используются мнения экспертов. 

В работе рассмотрен пример, в котором разрабатывается система, функционирующая на основе компьютерных технологий, позволяющая автоматически определять веса подходам для определенной группы объектов.

В качестве анализируемого объекта недвижимости используется подвальное встроенное помещение складского назначения в неудовлетворительном состоянии, расположенное в историческом центре города Санкт-Петербурга.

Краткая характеристика помещения приведена в табл. 1
Таблица 1  
	Наименование
	Этаж/этажность
	Площадь, кв. м
	Высота 
потолков, м
	Характеристика входов
	Состояние

	Встроенное нежилое 
помещение
	подвал / 6 
(в т.ч. мансарда), подвал
	178,7
	1,96-2,76 (заглубление – 1,70)
	Три отдельных входа со двора
	Для эксплуатации объекта необходимо проведение комплексных ремонтных мероприятий


Анализ характеристик данного помещения показал, что наилучшим и наиболее эффективным использованием данного объекта будет офисная функция.

Затем, после определения стоимости помещения тремя вышеперечисленными подходами, необходимо обозначить итоговое значение.

Для начала оценим экспертно преимущество одного подхода над другим по нескольким критериям в отдельности. Такие парные сравнения удобно представлять в виде матриц.

1 – если преимущество отсутствует;

3 – если преимущество слабое;

5 – если преимущество существенное;

7 – если преимущество явное;

9 – если преимущество абсолютное;

2, 4, 6, 8 – промежуточные сравнительные оценки (почти слабое, почти существенное, почти явное, почти абсолютное соответственно).

Данная шкала называется девятибалльной шкалой Саати. Результат оценки приведен в табл. 2 (P1 – сравнительный, P2 – доходный, P3 – затратный подходы).
Таблица 2
	Критерий
	Обозн.
	Экспертные оценки

	Адекватность, достоверность и достаточность информации, на основе которой проводился анализ
	K1
	Явное преимущество P1 над P2
Отсутствует преимущество P3 над P2
Абсолютное преимущество P1 над P3

	Способность подхода отразить действительные намерения типичного покупателя/арендатора и/или продавца/арендатора, прочие реалии спроса/предложения
	K2
	Существенное преимущество P2 над P3
Отсутствует преимущество P2 над P1
Существенное преимущество P1 над P3

	Способность подхода учитывать структуру и иерархию ценообразующих факторов, специфичных для объекта, таких как местоположение, локальное окружение, размер, качество строительства и отделки, потенциальная доходность и т.д.
	K3
	Отсутствует преимущество P1 над P2
Слабое преимущество P2 над P3
Слабое преимущество P1 над P3

	Применимость подхода к оценке данного объекта недвижимости согласно утвердившимся в России и в мире принципам и стандартам оценки
	K4
	Слабое преимущество P1 над P2
Абсолютное преимущество P2 над P3
Абсолютное преимущество P1 над P3

	Действительность подхода в отношении учета конъюнктуры и динамики рынка финансов и инвестиций (включая риски)
	K5
	Слабое преимущество P3 над P1
Абсолютное преимущество P2 над P1
Слабое преимущество P2 над P3


Затем данные, представленные в таблице, преобразуются в числовую матрицу.
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Далее степени принадлежности принимаем равными соответствующим координатам собственного вектора 
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Собственный вектор находится из следующей системы уравнений:
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 – максимальное собственное значение матрицы A.

Применяя эти формулы к матрицам парных сравнений, получаем следующие нечеткие множества:
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Теперь следует установить важность критериев тем же способом, как и важность подходов.

	
	К1
	К2
	К3
	К4
	К5

	К1
	1
	0,33
	0,5
	4
	1

	К2
	3
	1
	2
	6
	3

	К3
	2
	0,5
	1
	5
	2

	К4
	0,25
	0,17
	0,2
	1
	0,33

	К5
	1
	0,33
	0,5
	3
	1


По формулам находим коэффициенты относительной важности критериев.

Максимальное  собственное число  =  4,80.

Компоненты собственного вектора:  0,455;   0,447;  0,449;  0,428;  0,455.

Уточненные нечеткие множества для каждого критерия:
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Пересечение  нечетких  множеств:
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Итоговое  нечеткое  множество  имеет вид:


[image: image33.wmf])

761

,

0

;

777

,

0

;

777

,

0

(

3

2

1

*

*

P

P

P

=

m


Вывод: подходы Р1 и Р2 примерно одинаковы по предложенным критериям; подход Р3 – хуже и его можно не учитывать. Таким образом, весовые коэффициенты будут распределены между сравнительным и доходным подходами по 50%.

Все эти расчеты, конечно же, легко производятся с помощью компьютерной программы. В результате мы получаем общую для подобных объектов систему, определившую веса для рассчитанных подходов, после чего уже совсем просто получить итоговое значение рыночной стоимости недвижимости.

_________
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А. С. Санкинка – студентка кафедры электронной коммерции и маркетинга
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АВИАКОМПАНИЯ «СИБИРЬ» И СВЯЗЬ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
В 1957 году в Новосибирске был сформирован Толмачевский объединенный авиаотряд; в то время он был самым большим региональным подразделением «Аэрофлота». Первые полеты пассажиров проходили по маршруту Новосибирск – Москва на самолетах Ту-104. В мае 1992 года по распоряжению Министерства транспорта Российской Федерации на базе Толмачевского авиаотряда было создано государственное предприятие «Авиакомпания «Сибирь». В июне того же года начался процесс приватизации авиакомпании. В августе 1994 года авиакомпания «Сибирь» получила международный код IATA-S7, а в 2001 году стала действительным членом Международной Ассоциации Воздушного Транспорта. В настоящее время S7 Airlines входит в число 50 крупнейших авиакомпаний мира по объему перевозок на воздушных внутренних линиях и в первую сотню – по основным производственным показателям. [1]

Авиакомпания «Сибирь» раньше прочно ассоциировалась с бело-синей расцветкой.  Новая расцветка отразила изменения в стратегическом развитии компании, а сам процесс ребрэндинга начался осенью 2003 г. На борт самолета нанесены силуэты «людей S7» (один из ключевых визуальных элементов нового брэнда авиакомпании) и адрес авиакомпании в Интернете (www.s7.ru). Переход с кириллицы на латиницу и частичный отказ от русской версии названия свидетельствует о стремлении компании закрепиться на рынке зарубежных перевозок. С февраля 2005 г. на сайте компании www.s7.ru открыта первая в России интернет-авиакасса, которая позволяет сэкономить время клиентов. [1]

И все же ряд серьезных происшествий с самолетами S7, в том числе гибель пассажиров, могут повлиять на темпы построения имиджа компании как успешной. Поэтому авиакомпании необходимо провести ряд PR-мероприятий, которые смогут повысить престиж всей авиа компании в целом. [2]

1. Акции по борьбе с мусором, которые будет проходить в крупных городах, таких как Москва, Санкт-Петербург, Новосибирск, Челябинск, Омск, Владивосток, Нижний Новгород и др. Реклама с призывом летать самолетами авиакомпания S7 для того, чтобы помочь сделать город чище будет размещена в метро, на биллбордах, находящихся по пути в аэропорт и из него, не далеко от мест продажи авиабилетов, а так же вблизи офисов авиакомпаний-конкурентов. Затем в городах пройдут субботники, на которых люди одетые в спецодежду, выдержанную в фирменном стиле авиакомпании, приступят к очистке улиц от мусора. К этому мероприятию будет привлечена пресса, которая и запечатлеет событие. Статьи с положительным отзывом будут опубликованы в различных газетах. 

2. Самолеты авиакомпании S7 летают не только в пределах РФ, но и во многие другие страны. Поэтому  возможно проведение  спонсорских мероприятий, например, для Чемпионата Европы по футболу. Это PR-акция поможет расширить бизнес на зарубежных рынках. Организаторы чемпионата проводят широкомасштабную рекламную кампанию с применение различных видов рекламоносителей – до начала мероприятия, во время проведения, и даже после его окончания репортажи о событии еще долго будут появляться в СМИ. Поэтому можно утверждать, что с информацией о спонсорах неоднократно ознакомятся самые широкие слои населения.

3. PR-мероприятия по оказанию помощи школам в городах и пригородах, где есть аэропорты. Суть данной акции заключается в обеспечение школ новыми книгами, оборудованием, мебелью. Ученикам будут вручены подарочные наборы канцтоваров с эмблемой авиакомпании. Это поможет не только повлиять на школьников, которые в дальнейшем станут потенциальными клиентами авиакомпании, но и на их родителей. В конце кампании в каждом городе будет проведен праздник для школьников с различными играми, конкурсами и призами. [3]

4. Соревнования на радиоуправляемых самолетах. К участию будут приниматься все радиоуправляемые самолеты, как созданные собственными силами, так и покупные. Главным призом соревнования будет денежная премия, а так же всем участникам, занявшим 1-ое, 2-ое, 3-е места будет предоставлена возможность, бесплатно слетать в любую точку планеты самолетами авиакомпании S7. 

5. Помимо этого во время проведения всего мероприятия будет организована выставка. Специально для неё будет создано временной строение, где будут выставлены на показ радиоуправляемые самолеты последних моделей, а так же тренажеры, на которых посетители смогут оказаться в роли пилота. Центральный стенд будет посвящен Авиакомпании S7. 

6. Для людей прикованных к инвалидной коляске авиакомпания специально оборудует свои самолёты. Будут установлены подъемникb для инвалидов на трапе самолета, расширенны проходы между рядами. 
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ИНВЕСТИЦИИ В СОЦИАЛЬНУЮ СФЕРУ

В настоящее время экономика России находится на подъеме: профицит бюджета, активные мероприятия по снижению уровня инфляции, укрепление курса рубля, повышение деловой активности в экономике. Однако структура российской экономики, в которой основной акцент сделан на добывающую промышленность, не претерпевает существенных изменений. Одной из наиболее важных проблем остается социальная сфера. «Решение социальных вопросов возможно только после решения экономических», – данная позиция ошибочна. Это научно доказано, в частности нобелевским лауреатом в области экономики Т. Шульцем. Он утверждает, что инвестиции в социальную сферу весьма доходны как инвестиции в человеческий капитал. Вспомним, что на Западе переход от индустриальной стадии развития к постиндустриальной стал возможен именно за счет вложений непосредственно в человеческий капитал, иными словами в социальную сферу. В качестве примера уместно отметить, что за сравнительно короткий срок после второй мировой войны Япония сумела модернизировать свою экономику. Ее отличительной чертой являлся очень высокий уровень инвестиций в социальную сферу. По сути, все политические преобразования и строительство рынка в России в 90-х гг. произошли за счет катастрофического падения жизненного уровня большинства (более 80%) граждан. За счет этого сегодня появилась твердая уверенность, что за рыночные реформы надо расплачиваться человеческими капиталом и ухудшением жизни людей. Таким путем экономике идти дальше уже некуда - кризис в социальной сфере просто блокирует экономическое развитие страны.

Нынешнее состояние государства характеризуется как стабильное, прежде всего за счет экономического роста. Такой же положительной тенденции в социальной сфере не наблюдается. В рамках «правительственного часа» в конце января Дмитрий Медведев обсуждал ход реализации приоритетных национальных проектов и статистические показатели социального развития страны. Оценивая ситуацию в социально значимых областях в целом, Дмитрий Медведев подчеркнул, что в новейшей истории России еще никогда не было таких масштабных инвестиций в образование и медицину. Эти инвестиции носят системный, программный характер и имеют конечные сроки, определенное финансирование и людей, которые их реализуют. Также был отмечен рост доходов населения и др. социальных показателей. Но это всего лишь иллюзия благополучия. Средние показатели роста реальных доходов не должны вводить в заблуждение, т.к. при анализе структуры изменения реальных доходов видно, что данное увеличение достигнуто лишь за счет большой разницы между бедными и богатыми слоями населения. Кроме того, мы должны помнить, что нынешние доходы составляют лишь половину того, что имело население в 1991 г. По данным за декабрь 2007 г. Коэффициент замещения достиг 17,9 %, т.е. средний размер пенсии в России составляет около 18 % средней зарплаты. Для сравнения: в августе 1998 г., который памятен дефолтом, этот показатель составлял 36 %. Направленные существенные средства на социальные цели, в частности, на «монетизацию льгот», которая обошлась федеральному бюджету в сумму, в несколько раз превышающую первоначально запланированную, не дали ожидаемого социального эффекта. На большинстве социальных групп, для которых проводились данные преобразования, никак не отразились. Задача рационального использования государственных средств является в настоящее время одной из первоочередных для обеспечения развития социальной сферы и экономики.

Из всего вышесказанного следует, что за годы системных преобразований, обеспечивших индивидуальные свободы и изменивших ментальность людей, создавших условия для развития рыночной экономики, возникают и негативные явления: государство стремительно и бездумно освобождается от своей конституционной ответственности за состояние социальной сферы и финансовую поддержку ее отраслей. И даже относительно успешные «нефтяные» годы не смогли избавить от ощущения, что страна нуждается в коррекции своего пути, в определении текущих приоритетов и построении общей стратегии, направленной на обеспечение устойчивого экономического развития и рост благосостояния российских граждан.

Выходом из данной проблемы является увеличение инвестиций в социальную сферу. Результаты инвестирования в социальную сферу определяют условия жизнедеятельности и развития общества, как на уровне отдельных муниципальных образований, так и государства в целом, т.е. имеют особую общественную значимость. Поэтому источниками инвестиций в социальную сферу в основном являются централизованные бюджетные и внебюджетные средства (как местного, так и вышестоящих уровней). Однако ограниченность бюджетных ресурсов для нужд развития социальной сферы муниципальных образований выдвигает необходимость привлечения альтернативных источников инвестиций (благотворительная деятельность), правильный выбор стратегии развития. Только правильный выбор стратегии развития может обеспечить комплексную модернизацию страны и повышение благосостояния населения, что позволит России занять достойное место в мире.

Мировая экономика не знает стран, где отказываются от поддержки социального сектора. Социальная политика нашего государства, осуществляемая с позиции меценатствующего государства, либо вовсе утрачивает свою направленность, либо проявляется спонтанно в поведении чиновников, действующих, исходя из понимаемого ими здравого смысла. При этом здравый смысл, которым они руководствуются, далеко не во всем совпадает с объективными экономическими закономерностями, игнорируя которые мы тормозим социально-экономическое развитие страны.

«Теория общественных финансов» Р. Масгрейтова, «теория общественных расходов» П. Самуэльсона, концепция У. Баумоля, «теория человеческого капитала» Г. Беккера.- признанные научные концепции, вошедшие во все современные учебники, совершенно по другому трактуют расходы на науку, образование и культуру – не как благотворительность или спонсорство государства, а как необходимые инвестиции в человека, без которых невозможен эффективный экономический рост. Следует отметить здесь и о «экономической социодинамике», согласно которой государство, выступая инвестором в социальном секторе, является субъектом рынка, реализующим потребности общества в развитии человеческого капитала и интеллектуального потенциала страны.

Расходы государства никак нельзя рассматривать в виде безвозвратных потерь бюджета. Удовлетворение потребностей общества, достижение поставленных целей – это и есть та отдача, по мнению А. Рубенштейна, которая превращает государственные расходы в инвестиции, даже не смотря на то, что не все общественные интересы можно выразить в терминах экономического роста. Переход от «государства-мецената» к «государству-инвестору» должен стать фактом социальной политики. Развитие такой линии поведения государства  требует существенной коррекции целей

В сложившихся обстоятельствах усилия государства следует сосредоточить не на поиске мер по сокращению бюджетных расходов, а на выработке разумной политики финансирования социального сектора. При этом в пересмотре нуждается сама основа выбора ориентиров национального развития. Речь идет об идеологии «социальных стандартов», которые из-за невозможности адекватного измерения и отсутствия механизмов ответственности за их достижение так и не были освоены российской практикой. С учетом всего вышесказанного, я думаю, имеет смысл обратиться к стратегии «социального императива», в основе которого лежит ненарушимые финансовые условия функционирования отраслей социального сектора. Иначе говоря, вместо остаточного принципа и щедрот чиновников должны быть установлены бюджетные обязательства в виде нормативов.

Правительство России было принято решении о выборе модернизационной стратегии развития на 2008-2010 гг. Общие цели модернизации России в 2008 г. в принципе не отличаются от целей трансформации страны в 1991 г.: демократическое развитие общества, приближение уровня благосостояния граждан к европейскому и др.

Однако стратегия прежде всего подразумевает формулирование цели. Цель должна быть сформулирована таким образом, чтобы в каждый конкретный отрезок времени мы видели, насколько приблизились к ней. Цели типа «увеличить уровень благосостояния», «занять лидирующие позиции» - это все неопределенные выражения, которые указывают вектор, но не говорят о достижении результата, поэтому нельзя ничего проверить. Цель должна быть более значимая, социально-экономическая. На  мой взгляд, в данном случае больше всего подходит стратегия социального императива, предложенная А. Рубенштейном. Но следует сказать и о том, что стратегия социального императива не может рассматриваться как изолированное явление экономической политики. Очевидно, что она должна быть встроена на среднесрочную и долгосрочную перспективу.

Государству должно вкладывать средства в социальное инвестирование по двум принципам: принципу социальной справедливости и принципу социально-экономической эффективности. Экономический смысл государственного регулирования социальных инвестиций заключается в выполнении четырех основных функций государства и его структур: производства и перераспределения необходимых социальных товаров, работ или услуг; финансирования социальной инвестиционной деятельности; стимулирования социального инвестиционного процесса и информационного сопровождения социального инвестирования. Цель государственного регулирования социальной инвестиционной деятельности — достижение оптимального варианта взаимодействия государства, инвесторов и потребителей в процессе повышения уровня и качества жизни в стране. 

Производство и перераспределение социальных товаров, работ и услуг давно и с разной степенью эффективности осуществляется государством. Такую же оценку ("разная степень эффективности") можно присвоить исполнению функции стимулирования социального инвестиционного процесса. Функция информационного сопровождения социального инвестирования не имеет системы в реализации, зачастую информационная подача соответствующих материалов в СМИ, особенно в подконтрольных региональным властям или крупным корпоративным структурам, носит ангажированный характер. Особое внимание уделим функции финансирования социальной инвестиционной деятельности. 

Государственное финансирование социальных инвестиций должно осуществляться в тех отраслях социальной сферы, где присутствие государства необходимо: в образовании, здравоохранении, физкультуре и спорте, культуре и искусстве, в области социальных услуг и занятости. Другие отрасли социальной сферы могут обходиться частными инвестициями, для развития социальной инвестиционной деятельности в этих отраслях достаточно других, нефинансовых, вариантов госрегулирования: налоговых послаблений, юридических методов, информационной поддержки. Главное в государственном финансировании социальной инвестиционной деятельности — следовать выбранным показателям эффективности, например, снижению заболеваемости, увеличению рабочих мест, уменьшению выплат из страховых социальных фондов и другим. 

Регулирование социальной сферы, особенно тех ее отраслей, финансирование которых осуществляется государством, является делегированием полномочий от отдельного гражданина к общественному институту, созданному в том числе для исполнения таких функций. Неэффективные и необоснованные траты бюджетных средств приведут к снижению собираемости налогов. Уход от уплаты налогов и, как следствие, низкий уровень развития социальной сферы являются народной формой протеста против репрессивного и коррумпированного политического режима.

Из всего вышесказанного можно сделать вывод.
Несмотря на успешные «нефтяные» годы, обеспечившие экономический рост, показатели социального развития снизились. Инвестиции в социальную сферу необходимы, как инвестиции в человеческий капитал. Для этого необходим правильный выбор стратегии развития. В настоящее время правительством России выбрана стратегия «модернизации», которая не имеет конкретно поставленных целей на данный момент. Рассмотренная выше стратегия «социального императива» не может быть отвергнута и принята однозначно. Необходимо использование обеих стратегий, или создание новой, на основе двух вышеизложенных. Такая стратегия для своей реализации требует не больших финансовых расходов, а изменение правил принятия решений, сознательное ограничение вмешательства государства в экономику. Так же данная стратегия позволит в полной мере раскрыть творческий потенциал населения России и обеспечить эффективное освоение ее территорий, а также способствовать достижению стратегических целей развития страны при гарантированном сохранении критических параметров функционирования ее социально-экономической и политической системы.
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Формирование у студентов осознания своих возможностей 
как элемента гражданского сознания
Развитие государства определяется развитием общества, а развитие общества в значительной степени зависит от молодежи. Она влияет на все стороны жизни общества, на интеллектуальную деятельность во всех сферах, на структуру общественных отношений, взаимосвязей, инициирует формирование прогрессивных тенденций развития производительных сил.

Гражданское общество невозможно построить без гражданского воспитания молодежи.

Воспитание – целенаправленный педагогический процесс организации и управления деятельностью формируемой личности. Воспитание гражданское направлено на овладение социально-политическим, правовым, экономическим, морально-этическим опытом, его конечная цель – гражданская социализация личности [1]. Из этого следует, что, гражданское воспитание студентов должно быть направлено на освоение гражданских ценностей и повышение гражданской активности.

Гражданское воспитание принято рассматривать на трех уровнях:

· когнитивном – формирование гражданского сознания, гражданской зрелости в социальной структуре и осознание себя как личности в данном обществе;

· эмоционально-чувственном – побуждение к принятию демократических ценностей в качестве мотивов поведения, в качестве меры соотношения частных и общественных интересов;

· нравственно-волевом – ответственная деятельность гражданина, направленная на общее благо. 

Выделяют несколько основных принципов и подходов к организации воспитательной работы в высшей школе.

Во-первых, осознание личностью общественных интересов и закрепление их в подсознании. Другими словами, воспитание стремления строить свои жизненные планы на основе социально значимых целей, мотивов, интересов.

Во-вторых, главным принципом воспитательной системы вуза является активная деятельность студентов в самоуправлении, их участие в общественной и политической жизни.

В-третьих, процесс гражданского воспитания студентов должен быть неразрывен с содержанием всех учебных дисциплин и всей остальной воспитательной работой.

Гражданская социализация студентов осложняется сегодня тем, что человеческие ценности утрачивают свою вековую определенность как из-за резких экономических изменений в российской действительности, так и в силу информационной экспансии с самых разных направлений. Из-за этого возникает множество проблем между людьми, проблем во взаимодействии и взаимопонимании, в личной и профессиональной самореализации. 

Все это увеличивает значимость гражданского воспитания.

Гражданское сознание в значительной мере определяется осознанием своих прав и обязанностей.

Мы решили изучить, насколько наши сверстники пришли к такому осознанию. А дабы не впасть в нравоучительный тон, обратились к знанию ими не обязанностей, и даже не прав, а льгот, которые предоставляют студентам государство и профсоюз.

Для этого было проведено анкетирование.

Анкетирование – письменная форма опроса, в котором в качестве средства для сбора сведений от респондента используется специально оформленный список вопросов – анкета [2].

В нашем случае анкета состояла из следующих  вопросов:

1. На каком вы курсе?

2. На какой основе вы обучаетесь? (контракт/бюджет – указать)

3. Вы учитесь или учитесь и работаете? (указать)

4. Какие права студентов вы знаете? 

5. Какие обязанности студентов вы знаете? 

6. Какими льготами вы пользуетесь?

7. Знаете ли вы об организациях ISIC или AISEC, для чего они созданы? И чем могут быть вам полезны?

8. Если нет, почему? 

9. Нужно ли проводить для студентов мероприятия по ознакомлению с их академическими и гражданскими правами и обязанностями?

10. Какие льготы необходимы студентам?

При помощи метода анкетирования можно с наименьшими затратами получить высокий уровень массовости исследования. Особенностью метода является анонимность (личность респондента не фиксируется, фиксируются лишь его ответы). Оно проводится в основном в случаях, когда необходимо выяснить мнения людей по каким-то вопросам и когда нужно спросить большое число респондентов за относительно короткое время.

Для большей эффективности анкета была размещена в Интернете на сайте www

 HYPERLINK "http://www.vkontacte.ru/" \t "_parent" .vkontakte

 HYPERLINK "http://www.vkontacte.ru/" \t "_parent" .ru, для чего была создана группа, состоящая из студентов вуза ГУАП.

Анкетирование редко бывает сплошным (охватывающим всех членов изучаемой общности), гораздо чаще оно имеет выборочный характер. Поэтому достоверность и надежность полученной анкетированием информации зависит, прежде всего, от репрезентативности выборки.

Количество опрошенных составляет 128 человек. Наибольшую активность проявляли студенты 3–4 курсов. Это объясняется тем, что в этом возрасте возникает потребность в осознании себя как личности наделенной правами и обязанностями (рис. 1). 
На графике рис.2 отображены процентные соотношения, позволяющие заметить, что 3/4 опрошенных студентов находятся на контрактной основе.

Также была рассмотрена занятость студентов. Она представлена на следующей диаграмме (рис. 3). Среди них: только учусь - 32%, учусь и работаю - 68% (следовательно, они не пользуются льготами не потому, что не нуждаются в материальной поддержке).
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Рис. 1. Количество опрошенных по курсам
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Рис. 2. Основа обучения
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Рис. 3 Занятость студентов

Опрос показал, что студентам хорошо известны только льготы БСК –27% и бесплатное питание – 24%, а также посещение кинотеатров - 15%.

Практически не знают о таких льготах, как:

· предоставление скидок на проезд домой для иногородних студентов;

· медицинское облуживание;

· посещение музеев, экскурсий, выставок.

Следовательно, необходимо знакомить студентов с их правами и обязанностями.

Без знания гражданами своих прав и обязанностей не может быть гражданского общества.
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ЗАРПЛАТНЫЙ ПРОЕКТ: ПЛЮСЫ И МИНУСЫ

Современные пластиковые карточки предоставляют своему владельцу массу преимуществ, таких, как удобство, надежность, практичность, экономия времени, и, главное, отпадает необходимость иметь при себе крупные суммы наличных денег. Пластиковые карты как средство расчетов имеют полувековую историю развития. Их внедрение в качестве одного из основных средств безналичных расчетов явилось следствием «технологической революции», произошедшей в банковской сфере за последнее десятилетие. 
Актуальность темы достаточно очевидна, так как все чаще и чаще в нашей жизни мы сталкиваемся с электронными расчетами, и все чаще и чаще современные инструменты денежного обращения начинают вытеснять на некоторых рынках своих предшественников – наличные и безналичные деньги. Причины этого процесса достаточно очевидны, так как те средства денежного обращения, которые мы имеем сейчас, отнюдь не являются идеальными и поэтому идет их непрерывное  совершенствование. В какой-то момент накопленные усовершенствования приводят к смене инструментов. К тому же за последние 5–6 лет  в нашу жизнь со стремительной скоростью ворвался Internet вместе со своими принципами общения, бизнеса и своими принципиально новыми инструментами электронных расчетов.

Первые карточки, которые использовали для безналичной оплаты покупок, были сделаны из картона. Со временем этот недолговечный материал заменили на металл, а затем – на пластик с тиснением. Такие пластиковые карты появились в США на рубеже 50-х годов и произвели настоящую революцию в банковском деле.

С началом развития в России системы коммерческих банков пластиковые карты медленно, но неуклонно стали завоевывать популярность и в нашей стране. Статистические данные говорят о том, что рынок банковских карт в России растет чрезвычайно быстрыми темпами. При этом потенциал роста рынка пластиковых карт далеко не исчерпан. На сегодняшний день взор банковской сферы, главным образом, обращен на крупные и средние предприятия. Именно такие компании на данном этапе являются потенциальными клиентами в части зарплатного проекта для любого банка.

Важным фактором при принятии положительного решения о внедрении зарплатного проекта в компании является не только ее размеры, но и сфера деятельности. Ни для кого не секрет, что зарплатный проект наиболее интересен крупным компаниям с большой филиальной сетью; в этом случае перечисление заработной платы превращается для организации в обычную операцию по перечислению средств. Наименее же заинтересованы в данной услуге торговые предприятия с постоянной наличной выручкой. Поэтому необходимо взвесить все плюсы и минусы.

Плюсы для работодателя.
По данным финансовых отделов некоторых компаний, накладные расходы по выплате заработной платы в крупных компаниях составляют до 2% от суммы фонда заработной платы, в основном за счет обналичивания денег и затрат на транспортировку (чем больше сумма, тем выше затраты на транспортировку). В небольших же компаниях этот показатель составляет около 1%. К основным плюсам использования зарплатного проекта для работодателя могут быть отнесены следующие факторы

· сокращение объемов налично-денежного оборота; 

· снижение затрат на получение и перевозку денежной наличности; т.к. не нужно иметь дело с наличностью, не требуется перевозить ее из банка, нанимать для этого охрану,

· отсутствие необходимости обеспечения безопасности получения, доставки и хранения наличных денег; 

· возможность перечисления на карточные счета не только зарплаты, но и других выплат, предусмотренных законодательством Российской Федерации, таких как премии, страховки, командировочные и т. д.

· оперативность выплаты заработной платы сотрудникам организации (одним платежным поручением на перевод общей суммы зарплаты с использованием реестра). 

· отмена необходимости в инкассационных расходов за доставку наличных денег в банк;

· значительное сокращение объемов кассовых операций существенно упрощаете работу финансовой службы, занятой в процессе начисления и выдачи заработной платы,  благодаря простоте оформления проекта;

· сокращаете потери рабочего времени, т.к. получение денежных средств сотрудниками происходит в нерабочее время в любом из банкоматов Банка-партнера либо в банкоматах других банков. 

· не требуется депонировать зарплату, если в день ее выдачи сотрудник отсутствовал на работе.

Работнику применение в организации данного проекта дает возможность оперативного получения заработной платы и иных выплат в любое удобное время через сеть отделений банка и посредством многочисленных банкоматов. Существуют также и другие плюсы:

· возможность зачисления на карту других денежных средств (помимо зарплаты); 

· независимость получения денежных средств от времени выдачи заработной платы; 

· право не декларировать денежные средства, находящиеся на карточке, при выезде за границу (требования законодательства распространяются только на вывоз наличной иностранной валюты). 

· владелец карты может автоматически приобрести пакет льгот на обслуживание в Банке-партнере по потребительскому,  ипотечному, авто кредитованию и др. банковским услугам, если это предусмотрено договором.

· физические лица являются полноправными владельцами своих счетов: они полностью распоряжаются средствами на карточных счетах и имеют возможность довложения собственных средств. Ведь, кроме сумм зарплаты, которую перечисляет предприятие, сам сотрудник может вносить на карточный счет наличные деньги. На этот счет по желанию сотрудника организации могут зачислять пособия, гонорары, суммы страхового возмещения. Если гражданин сдает свое имущество в аренду или, к примеру, продал его, то вырученные деньги тоже можно переводить на его карточный счет;
· с рублевой карты можно снимать и валюту, при этом происходит автоматическая конвертация из валюты счета в валюту операции.
Кроме того, если сотрудник не целиком потратит перечисленную заработную плату, то банк может начислить на остаток проценты (если это оговорено договором между предприятием и банком). И наконец, очень важно еще одно обстоятельство: некоторые карточки действуют и за границей, поэтому с их помощью можно рассчитываться будучи в командировке за рубежом или на отдыхе.

В пользу «пластиковых» денег говорит и тот факт, что, завладев карточкой насильно, злоумышленник не сможет немедленно ею воспользоваться, поскольку для получения наличных через банкомат необходимо знать ПИН-код. Более того, владелец карточки может практически сразу заявить о ее пропаже (для этого существуют специальные телефоны).

Прежде чем, решить, как перечислять заработную плату сотрудникам необходимо определить, во что обойдется компании зарплатный проект. Расходы предприятия по зарплатным проектам заключаются в ежемесячном отчислении в пользу банка комиссии, равной 0,1–1% от общего фонда заработной платы. Размер комиссии, устанавливаемой Банком, будет зависеть от нескольких факторов:
· размер фонда заработной платы, который ежемесячно будет перечисляться в Банк-партнер – чем он больше, тем меньше комиссия Банка;

· комплексное пользование другими услугами Банка-партнера (кредитование, факторинг, расчетно-кассовое обслуживание, эквайринг и т.д.) Чем шире спектр использования банковских услуг, тем охотнее Банк-партнер идет на уступки по снижению комиссии не только за обслуживание зарплатного проекта, но и за пользование всеми вышеперечисленными банковскими услугами.

После заключения договора о сотрудничестве с Банком-партнером в рамках зарплатного проекта, предприятию открывается счет, предназначенный для перечисления им средств на карточные счета сотрудников. Платежным поручением ежемесячно два раза в месяц предприятие перечисляет на данный счет сумму в размере фонда заработной платы сотрудников. Отдельным платежным поручением предприятие перечисляет на счет банка комиссию за пользование зарплатным проектом, оговоренную в договоре (от 0,1 до 1% от суммы фонда заработной платы). В целом это выгоднее, чем осуществление затрат на выдачу заработной платы наличными деньгами. Одновременно с платежными поручениями в банк поступает реестр по начислению заработной платы сотрудникам в электронном виде, а иногда, по просьбе банка, и на бумажном носителе. Далее разноска зарплаты по счетам сотрудников предприятия производится банком на основании предоставленного реестра с указанием Ф.И.О. сотрудников и, соответственно, их заработной платы. Зачисление долгожданных средств на карты сотрудникам производится Банком-партнером обычно не позднее 2-х банковских дней. Но только после поступления от предприятия платежного поручения для  оплаты комиссии банка за использование зарплатного проекта. Сам процесс, не требует ни больших капиталовложений, ни длительного времени по выдаче денежных средств. 

Выбирая Банк-партнер, с которым организация собирается сотрудничать в рамках проекта, желательно уточнить некоторые моменты, интересующие также работников.

По функционалу пластиковые карты, выдаваемые клиентам в рамках зарплатного проекта, практически ничем не отличаются от карт, выдаваемых розничному клиенту – «человеку с улицы». Разница лишь в том, что этот самый «человек» самостоятельно оплачивает выпуск и обслуживание карты срок действия которой – 1–3 года. Сотрудникам  организации Банк-партнер, скорее всего, выпустит карты бесплатно, но сколько будет стоить обслуживание, перевыпуск карты в случае ее утери сотрудником и прочие тарифы – вот вопрос, который в первую очередь заинтересует работников фирмы. Так же нередки случаи, когда пластиковая карта, выданная в рамках зарплатного проекта, может использоваться сотрудником лишь по ее прямому назначению – снятие наличных в размере заработной платы, перечисленной работодателем, т.е. карту нельзя пополнять, ею невозможно расплатится в  торговой сети и  Интернете, оплатить коммунальные услуги и мобильную связь. 

Сравнивая предложения различных банков о зарплатном проекте, стоит обратить внимание на территориальную близость банкомата к организации, узнать, обеспечен ли круглосуточный доступ к банкоматам в районах города, удобных для сотрудников предприятия, есть ли у банка банкоматы с функцией cash-in, в которых можно не только обналичивать, но и пополнять карту. Естественно, чем шире сеть банкоматов Банка-партнера, тем удобнее в использовании выпущенные им пластиковые карты – в банкоматах Банка-партнера его клиенты обычно снимают наличные без взимания комиссии за снятие наличных средств. В банкоматах других банков сотрудники также сможете снять денежные средства, заплатив при этом комиссию.

В условиях жесткой банковской конкуренции зарплатный проект сегодня – это уже не просто начисление заработной платы на карту сотрудника. С его помощью руководитель имеете возможность решать и социальные задачи. Например, многими банками сформированы специальные кредитные программы, позволяющие держателям банковских карт в рамках зарплатного проекта воспользоваться потребительским кредитом на выгодных условиях по сниженным процентным ставкам по сравнению с обычными розничными клиентами. Часто участникам своих зарплатных проектов Банк предлагает потребительское кредитование без залога и поручительства по сниженным процентным ставкам. В качестве дополнительной услуги, а значит и дополнительного преимущества перед другими кредитными организациями, банки все активнее стали предлагать держателям карт в рамках зарплатного проекта овердрафтное кредитование. Эта услуга представляет собой кредит по зарплатной карте сроком не более 30 дней, а точнее до получения следующей зарплаты сотрудником, размер кредита обычно составляет 10–50% от размера среднегодовой заработной платы сотрудника. Процентная ставка по нему невысока. Ко всему прочему, он не требует длительного оформления залогового обеспечения либо поручительства, так как залогом является сама заработная плата. Но  если предприятие  в данном случае должно выступать поручителем по кредитам сотрудников, то это один из немногих, но все же существующих отрицательных моментов зарплатного проекта, поэтому работодатель зачастую отказывается от подобных банковских предложений о корпоративном кредитовании. Кроме того, возможна безналичная оплата товаров и услуг в тысячах торговых и сервисных точек в России и за рубежом.

Некоторые банки предлагают в качестве бонуса к зарплатному проекту обслуживание в Интернете, SMS-сервис. Благодаря SMS-сервису владелец карты полностью контролирует процесс снятия и начисления денежных средств на свою карту посредством SMS-сообщений, приходящих на его телефон при произведении какой-либо операции с его пластиковой картой. Это довольно удобно при совершении операций в торговой сети, ресторане, гостинице и т.д. Так же через банкоматы некоторых кредитных организаций владельцы карт имеют возможность оплатить коммунальные услуги и телефон, пополнить счет для услуг мобильной связи, а также погасить потребительский кредит, полученный в Банке-партнере. Отсюда невольно возникает вопрос – если пользование картой так удобно, то возможна ли установка банкомата на территории Вашего предприятия? Теоретически да. Но это, в первую очередь, обусловлено экономической целесообразностью для самого Банка-партнера. Если речь идет о зарплатном проекте для крупной компании с численностью сотрудников не менее 300 человек, то установка банкомата для Банка-партнера выгодна. Если численность сотрудников на порядок меньше, то при установке банкомата на территории данной организации первостепенную роль играет ее месторасположение, удаленность от центра города. 

Очень важно перед заключением договора с банком, обслуживающим зарплатный проект, внимательно ознакомиться с тарифами и сроками их действия, а также условиями изменения тарифов по обслуживанию. Часто в договоре указывается, что тарифы меняются в одностороннем (речь идет о банке), т.е. безакцептном порядке. Возможны случаи, когда банки предлагают различные маркетинговые акции, в рамках которых действуют сниженные тарифы, но после завершения периода акции тарифы резко возрастают.
Несмотря на все плюсы «пластиковой» зарплаты, некоторые сотрудники все-таки недовольны этим способом получения денег. Причин недовольства несколько.

В России развитие пластиковых систем задерживается в основном из-за особенностей нашего менталитета. Проблемы при внедрении зарплатных схем чаще всего возникают на психологическом уровне сотрудника, поскольку среднему россиянину пластиковый «кошелек» кажется менее надежным, чем обычный. Хотя практика показывает, что к новым условиям оплаты труда работники привыкают быстро: в первый месяц после внедрения проекта 60% из них сразу снимают всю зарплату, во второй месяц – лишь 40%, затем эта цифра еще более снижается. 

Возможен вариант, когда банкомат далеко от организации и теперь, чтобы снять зарплату, за которой раньше надо было постоять в очереди в бухгалтерию, приходится ехать в центр города, часто именно там, расположен ближайший банкомат нашего банка.

Кроме того, многие сотрудники не используют карту по своему прямому назначению, то есть, для расчетов и расплачиваться картой в магазинах не привыкли. 

Понятно, что компаниям, находящимся на пути из «серой» зоны, в особенности это касается малого бизнеса,  где заработная плата выплачивается «в конвертах», обходя стороной банковские счета предприятия, задумываться о зарплатном проекте рано.  Перечислять на карту сотрудникам официальную заработную плату, т.е. 1/10-ю от реальной, отдавая остальное «в конверте» – довольно бессмысленно для предприятия. К тому же система налогообложения некоторых групп предприятий подразумевает сознательный уход от работы по расчетным счетам с целью минимизации налоговых выплат. В данном случае зарплатный проект увеличивает налогооблагаемую базу, что для предприятия существенный минус.
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О ПРИМЕНЕНИИ ФУНКЦИОНАЛЬНОЙ МОДЕЛИ 
МЕНЕДЖМЕНТА КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ В УСЛОВИЯХ НЕОПРЕДЕЛЁННОСТИ

Сущность достижения конкурентного преимущества кроется в способности преобразовать превосходство в навыках и ресурсах в позиционные преимущества, которые в свою очередь, позитивно отражаются на бизнес-результатах  Система менеджмента, направленная на достижение и поддержание конкурентных преимуществ, основанная на постоянной внутренней и внешней самооценке и бенчмаркинге в рамках стратегии непрерывного совершенствования формирует новую парадигму современной науки управления - менеджмент конкурентоспособности.

Экономическая среда характеризуется наличием большого количества участников, каждый из которых имеет свою сложную и многообразную структуру, модель и характер поведения на рынке. Все эти факторы обуславливают рост показателей внешней и внутренней неопределенности для организации. Хаотичность внешней и внутренней среды оказывают на организацию, ее бизнес-процессы сильное влияние. Процессы становятся хаотичными, хаотичным становится и главный результат деятельности. Следует констатировать постоянные бифуркации в управлении. Менеджмент с трудом понимает, в чем причина такой непредсказуемости и с трудом принимает решение в пользу того или иного варианта. Неудивительно, что часто эти решения лишь усугубляют проблему, а вовсе не решают ее. Нехватка информации и отсутствие необходимого инструментария приводит менеджмент в тупик. Более того, непредсказуемость некоторых процессов зачастую воспринимается как нормальное и естественное явление, с которым сложно, а зачастую и вовсе невозможно бороться. 

Высокие показатели неопределенности, присущие процессам организаций, сигнализируют менеджменту о необходимости детального анализа процессов для выявления причин этой неопределенности. При таком подходе на первый план выходят составляющие процессов, а именно работы и задачи. В действительности сами процессы не обладают характеристиками и показателями, они наследуют эти показатели от работ и задач, входящих в данные процессы.

Получается пирамида неопределенности. Неопределенность верхнего уровня управления обусловлена неопределенностью предыдущего.

Исходя из принципа пирамиды, становится очевидным, что неопределенность организации формируется на основе неопределенности самого низкого уровня, т.е. неопределенности задач и операций, производимых этой организации в рамках проектов и всей деятельности. чтобы исключить ситуации, при которых задача, обладающая малой ценностью для проекта, но при этом высокой неопределенностью по срокам и затратам, окажет серьезное влияние при планировании сроков и бюджета проекта в целом. Вес характеризуется тремя степенями: низкой (1), средней (2), высокой (3) соответственно важности и силе влияния. Вес целесообразно определять в момент описания процессов, работ и задач.

Таким образом, за неопределенность работы принимается максимальная неопределенность в задачах, входящих в данную работу, с учетом ее веса. То есть неопределенность работы определяет задача, характеризующаяся максимальным соотношением важности (веса) и неопределенности.

Взаимное сочетание показателей эффективности и неопределенности бизнес-процессов можно проиллюстрировать в виде матрицы эффективности и неопределенности. Ось Х характеризует степень неопределенности (низкая и высокая), ось V степень эффективности (низкая и высокая). В результате образовались четыре области: А, В, С и О.

На основе матрицы организация может определить свое стратегическое положение по параметрам, эффективности и неопределенности своих бизнес-процессов. Задачей стратегического управления является перемещение бизнес-процессов из неблагоприятных квадрантов матрицы в благоприятные.      

Каждая из четырех областей иллюстрирует разное сочетание показателей  эффективности и неопределенности. Рассмотрим каждый квадрант подробнее. 

А – «Клад». Данная область характеризуется низкими показателями эффективности и низкими показателями неопределенности. В данном случае следует констатировать нерациональное использование ресурсов.

В – «Цель». Такие процессы прогнозируемы и эффективны. Данная область является целью для менеджмента любого процесса. Высокие показатели эффективности и низкие показателями неопределенности.

С – «Риск». Для этой области характерны высокие показатели эффективности и высокие показатели неопределенности. Венчурные или высокорисковые проекты. Задача менеджмента пытаться перевести процессы данной области в область «Цель».

Г – «Безнадежное дело». Самая нежелаемая область. Значения эффективности минимальны, а неопределенности слишком высоки. Такие процессы и проекты должны кардинально пересматриваться. Необходимо выяснить причины неэффективности использования ресурсов и возникновения высоких рисков и неопределенности.

Таким образом, характеристика основных областей матрицы дает представление о том, какие действия необходимо осуществлять после анализа показателей неопределенности и эффективности рассматриваемого процесса. На основе матрицы организация может определить свое текущее стратегическое положение по параметрам эффективности и неопределенности своих бизнес-процессов. Задачей стратегического управления является перемещение бизнес-процессов из неблагоприятных квадрантов матрицы в благоприятные. Матрица дает лишь общее представление и общие рекомендации по анализу процессов. При близком рассмотрении каждый процесс требует более глубокого анализа причин возникновения нежелательных для менеджмента показателей и выбора тактики устранения возникающих в этой связи проблем. Тем не менее «матрица ЭН (эффективности и неопределенности)» ярко иллюстрирует основные вероятные сочетания показателей эффективности и неопределенности.
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АНАЛИЗ СФЕРЫ ВЕНЧУРНОГО ИНВЕСТИРОВАНИЯ В РОССИИ

До второй половины прошлого века подавляющее большинство инноваций во всем мире могло появиться только в рамках научно-производственных объединений. Возникновение венчурного бизнеса внесло перелом в организацию инновационного процесса.
При этом, как правило, небольшие фирмы могли привлечь средства, необходимые для развития своего инновационного бизнеса, только у друзей, родственников, знакомых или должны были закладывать имущество под обеспечение банковского кредита. Этих источников, чаще всего, было недостаточно, и, следовательно, шансов на реализацию даже самых перспективных идей у предпринимателей не было никаких. Причем, чем более революционные технологии затрагивала идея, тем меньше было возможностей для ее быстрого воплощения. 

В развитых странах одним из основных механизмов создания технологических ком​паний стало венчурное финансирование.
Венчурное финансирование – это разновидность прямого инвестирования в акционерный капитал быстрорастущих предприятий, которое осу​ществляется через венчурные фонды [1].
Венчурное финансирование корен​ным образом отличается от кредитования коммерческими банками. Получение при​были при нем рассматривается в долго​срочном, а не в краткосрочном периоде. Это обеспечивает предприятию гарантию от банкротства, которое могло бы быть при нарушении сроков погашения банковского кредита. Кроме того, венчурный инвестор, разделяя риски с инновационной фирмой, не требует от нее залога или иного обеспе​чения на вложенные средства. Венчурные инвесторы первые пять лет довольствуют​ся приобретением пакета акций финанси​руемой фирмы. Если предприятие начина​ет давать даже небольшую прибыль, то она и становится источником погашения вложе​ний венчурного капитала, а генерирование более высокой прибыли на вложенный ка​питал делает венчурный бизнес особо при​быльным.
Венчурное рисковое финансирование образуется из формального и неформаль​ного рынка капитала. Формальный рынок состоит из институциональных профессио​нально управляемых инвестиционных ком​паний. Неформальный – из вкладов индивидуальных инвесторов.
Венчурное инвестирование является основой венчурного бизнеса. Венчурный бизнес – вид бизнеса, ориентированный на практическое исполь​зование технических и технологических но​винок, результатов научных достижений, еще не опробованных на практике.
Смысл венчурного (рискового) бизнеса в том, чтобы предоставить средства компаниям, не имеющим иных источников финансирования в обмен на часть пакета акций, который венчурный инвестор продает через несколько лет после вступления в бизнес за цену, многократно превосходящую первоначальные вложения. Продажа акций называется «выходом».

В нашей стране постепенно формируется политический и предпринимательский климат, благоприятный для венчурного и прямого инвестирования. Ряд шагов, предпринятых сообществом венчурной индустрии и государственными структурами различных уровней, способствует развитию малого и среднего бизнеса, что, в свою очередь, может придать импульс развитию российской экономики в целом. На пороге вступления России в ВТО остро стоит вопрос о том, на какой основе Россия будет интегрироваться в мировую экономику [3].

Несмотря на имеющееся продвижение сегодня в венчурном бизнесе в России, помимо указанных выше, существует еще множество проблем. К основным можно отнести: влияние общей ситуации в мировом венчурном бизнесе; проблемы российских компаний - соискателей венчурных инвестиции и проблемы венчурных инвесторов на российском рынке;  крайне малое присутствие российско​го капитала в венчурной индустрии России; низкий авторитет предпринимательской деятельности в области малого и сред​него бизнеса; неразвитость инфраструктуры, обеспечивающей появление в научно-техниче​ской сфере России новых и развитие суще​ствующих малых и средних быстрорастущих технологических инновационных предпри​ятий, способных стать привлекательным объектом для прямого (венчурного) инвес​тирования.
На данном этапе инвесторы предпочитают проекты с невысоким потенциалом, но умеренным риском, из которых легче осуществить "выход". Инвестиции в такие проекты относятся к категории "коротких" денег, возврат которых ожидается через 2–3 года. Но и доходность таких инвестиций невысока, по сравнению с инвестициями в high-tech компании, где возврат может быть ожидаем лишь через 5–7 лет на фоне низкой предсказуемости рынка и результата. 

В подавляющем большинстве работающих сегодня с Россией фондов присутствует значительная доля средств европейских инвесторов. В Европе же под венчурным бизнесом чаще всего понимается финансирование развития компаний. Поэтому существующий сейчас в стране венчурный бизнес практически не оказывает поддержки разработке и внедрению российских товаров и технологий для XXI века [4].
В настоящее время в России инновационная деятельность реализуется в рамках национальной инновационной системы, ориентированной на содействие развитию передовых технологий, НИОКР [2].
Венчурные инвестиции являются инструментом не столько первоначального формирования компании, сколько развития и экспансии. Тем не менее, компании, находящиеся на начальных стадиях развития, также рассматривают возможности получения венчурных инвестиций.

За рубежом активно используются для финансирования проектов средства пенси​онных и страховых компаний, которые по​купают акции новых инновационных пред​приятий. В США разрешено использовать до 5 % капитала пенсионных фондов на по​купку акций быстрорастущих предприятий [3].
В России же пока пенсионные фон​ды и страховые компании могут вклады​вать свои свободные средства только в государственные ценные бумаги. Необхо​димо на законодательном уровне решить вопросы о возможности пенсионных и страховых фондов участвовать в долго​срочных высокорискованных проектах венчурных фондов. Сначала такое учас​тие могло бы быть небольшим (1–2 % соб​ственного капитала), но по мере роста ста​бильности и величины прибыли венчурных фондов может быть увеличено до 5–10 %.
Другая проблема для российского венчурного бизнеса – процедура передачи прав на интеллектуальную собственность, созданную в государственных организациях за счет бюджета.
Западный инвестор хотел бы знать при вложении своего капитала в новые техноло​гии, кому будет принадлежать интеллекту​альная собственность. Если государству, то он не будет вкладывать свои средства.
В США еще в 1980 г. принят закон Байя-Доула, разрешающий разработчикам поль​зоваться результатами своих исследований, которые проводились на государственные деньги. Необходимо принять такой закон и в России. 
Резюмируя вышесказанное, можно сделать определенные выводы о том, что в современной глобальной экономике ее динамическое развитие во все большей степени зависит от способности внедрять и осваивать передовые технологии, новые рынки, генерировать знания и человеческий капитал. Особенно это актуально для России, где без инноваций не может быть длительного мощного экономического подъема.
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НЕОБХОДИМОСТЬ ПРОВЕДЕНИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

С ЦЕЛЬЮ ПОВЫШЕНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ КОМПАНИИ

В настоящей работе поставлена задача: рассказать о большом значении проведения маркетинговых исследований в компании.

Переход к рыночной экономике в России оказался очень сложным и трудным. Рынок как сфера товарообмена динамичен, неустойчив и предельно требователен к своей клиентуре. Вследствие этого актуальность планирования работы предприятия имеет большое значение, хотя целью деятельности предприятия стало не достижение показателя выполнения плановых заданий, а в основном получения дохода.

Каждая организация должна тщательно планировать перспективу развития собственного производства и потребностей рынка минимум на 1–2 года. Любые просчеты при этом грозят убытками и даже полным разорением. Все это должно быть увязано с экономикой внутри предприятия, налоговой системой и кредитной ситуацией, положением на рынке, ситуацией за пределами предприятия, поэтому возникает острая необходимость в маркетинговых исследованиях.

Это актуально, так как позволяет выявить сегменты рынков, на которых фирма планирует работать; объемы продукции, которые она сможет реализовывать; определить предпочтения потребителей.

В данной работе будет рассматриваться организация, являющаяся дистрибьютором, которая будет продавать автомобили. На текущий момент времени у компании довольно слабая маркетинговая политика. А так как основной темой является «Маркетинговые исследования с целью повышения конкурентоспособности компании», то уместно будет рассказать о такой маркетинговой ориентации как B2C (business to consumers), что в переводе с английского означает «Бизнес для клиента».

Бизнес для клиента (потребителя) – сектор рынка, ориентированный на работу с конечными физическими потребителями товаров или услуг.

Для повышения конкурентоспособности компании необходимо снижать издержки, увеличивать рентабельность.

Для этого компании нужно осуществить ряд таких нововведений, как:

· усиление маркетинговой политики;

· активизация рекламы (это всевозможные акции, event-маркетинг).
Следует обратить внимание на event-маркетинг. Поскольку автомобили данной марки рассчитаны на обеспеченные слои населения, с высоким уровнем доходов, то событийный маркетинг – это то, что нужно. В этом случае, событие или акция должны соответствовать вектору бренда. Слишком велики могут быть затраты и слишком серьезны последствия. В лучшем случае, если участие будет выражаться в спонсировании какого-то мероприятия, никак не связанного с вектором бренда, потребители этот факт просто не заметят или не отреагируют. В худшем – это может быть серьезным ударом по репутации, по имиджу марки.

Для достижения данных целей необходимо будет определить потенциал рынка, т.е. способен ли рынок будет покупать данный товар. Необходимо будет так же определить постоянный минимум товара. Это позволит, во-первых, учитывать тот модельный ряд, который наиболее предпочтителен в данный период времени, и при существующем спросе будут удовлетворяться потребности покупателей. А на складе фирмы будет поддерживаться необходимый минимум, в то время как, проданный объем – будет восстановлен за счет осуществления новых закупок.

(Пример: на складе салона хранится среднемесячный запас автомобилей + один запасной. Параллельно ведется анализ предпочтительности конкретных моделей, выявляется возможный будущий спрос и по мере продаж осуществляется очередная закупка в необходимом объеме. Здесь действует так называемый принцип Just in time (точно в срок). Это существенно снижает издержки, освобождается занимаемая площадь, что позволяет снизить затраты на аренду).

Для достижения поставленной задачи используются инструменты маркетинга, к ним относятся: реклама, сбыт, обслуживание покупателя, гибкая политика цен, изучение потребностей и спроса, связь с потребителями и общественностью.

Проведение исследований неразрывно связано с определением внешней и внутренней маркетинговой среды (рис. 1).
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Рис. 1 «Внутренняя и внешняя среда организации»

К макро-внешней среде относятся глобальные факторы, оказывающие влияние на маркетинговую деятельность организации и неподдающиеся регулированию со стороны организации. К ним относятся:

· политические факторы;

· экономические;

· социальные;

· культурные;

· географические;

· научно-технические.
К микро-внешней среде относятся конкуренты, потребители, партнеры. И они точно так же не поддаются управлению.

Так же очень большое значение имеет определение комплекса маркетинга, который состоит из 4Р (4 Пи):

· product – всё, что продается на рынке. Рынок – место совершения сделки;

· price – то количество денег, которое потребитель готов отдать за товар;

· promotion – продвижение продукта. Состоит из 4х элементов: реклама, методы стимулирования сбыта, персональные продажи, PR;

· place – каналы сбыта.
К анализу внешней среды можно отнести: позиционирование товара и сегментирование рынка.

Таким образом, главное назначение маркетинговых исследований – это генерирование маркетинговой информации для принятия решений в области коммуникаций субъектов маркетинговой системы, таких решений, которые обеспечивали бы требуемое рынком количество и качество товарных и сервисных сделок, соблюдая требования основных факторов внешней среды и потребителя.
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ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ РЕКЛАМЫ В ГОРОДЕ ВЕЛИКИЙ НОВГОРОД

Великий Новгород – это старинный город, который на протяжении 1148 лет славится историей своего происхождения, культурным достоянием и богатой архитектурой. Кремль, Софийский собор, Музей Деревянного зодчества и множество других храмов и церквей – это то, что отличает Великий Новгород от множества других городов и, одновременно то, чем гордятся его жители. Великий Новгород был основан в 859 году, и уже в 10 веке в нем появилась реклама в виде письменных рисунков. С тех пор многое изменилось. В настоящее время в Новгороде существуют такие способы рекламы как: телевизионная реклама, радио реклама, реклама в прессе, печатная реклама, наружная реклама, транзитная реклама, реклама в Интернете, и  т.д. 

Как и в других городах России, новгородская телевизионная реклама хорошо развита. Часто при ее разработке  новгородские производители используют старинный новгородский стиль, хотя в основном  рекламные ролики немногосложны и просты. Новгородские рекламные ролики транслируются на таких каналах как Россия, ТНТ, СТС, МТВ, а также на новгородском канале Славия. 

Наружная реклама в Новгороде представлена в основном в виде биллбордов, которые можно увидеть практически на всех главных улицах города. Брендмауэры стоят на втором месте по численности после биллбордов и могут быть представлены в разных форматах. Часто стены домов слишком перегружены рекламой. В городе так же есть следующие формы наружной рекламы: тумбы, афишные стенды, перетяжки и панель-кранштейны. В Новгороде отсутствует реклама на городском оборудовании, что даёт инновационные возможности развития рекламы.

Транзитная реклама достаточно широко распространена, почти каждый автобус в Новгороде украшен каким-нибудь рекламным обращением. На городских автобусных маршрутах установлены и отлично работает около 100 дисплейных экранов расположенных внутри салонов, которые быстро и качественно воздействуют на целевую аудиторию.

Реклама в Интернете – это один из самых распространённых видов рекламы в Великом Новгороде. Практически каждый новгородский производитель товаров или услуг имеет свой собственный сайт, на котором изложено много  полезной информации. 

Реклама на радио в Великом Новгороде транслируется на таких радиостанциях как: Русское радио, Европа плюс, Радио России – Славия, Старый порт, Дорожное радио и Мелодия. Новгородские радио ролики очень разнообразны и представлены в формах: игровых, информационных, музыкальных, шокирующих. 

Пресса в Новгороде многообразна и представлена следующими изданиями: «Цены в Великом Новгороде», «Аргументы и факты. Великий Новгород», «Волховъ», «Комсомольская правда», «Новая новгородская газета», «Новгородские ведомости», «Мир цен в Новгороде», «Из рук в руки», «Вечевой центр», «Новгородская ярмарка», «АвтоНовгород», «Городская газета», «Торговые ряды». Реклама в  новгородских газетах очень распространена, но в основном представлена в чёрно-белом формате. 

К основным рекомендациям для успешного развития рекламных отраслей в городе Великий Новгород  можно отнести:

· Установка супербиллборов, жидкокристаллических экранов, световых коробов и размещение рекламы на городском оборудовании позволит увеличить влияние  рекламы на целевую аудиторию. 

· Создание новых рекламных журналов.

· В связи с тем, что Новгород является историческим центром, многие режиссеры снимают свои картины именно в этом городе. Поэтому будет эффективно демонстрировать продукты новгородского производства в качестве рекламы в этих фильмах.

· Формирование креативной интерьерной  рекламы в торговых центрах, магазинах и т.д.

· Участие новгородских производителей в различных ярмарках и выставках.

· Развитие и внедрение нестандартной рекламы в Новгороде. В качестве примера нестандартной рекламы можно предложить следующий проект. Так как Великий Новгород часто посещают туристы с разных стран, можно установить в центре города при входе в Кремль своеобразный информационный стенд, который будет выполнен в форме старинной книги, что будет отражать всю ценность  города. Размер данной книги будет 1,5 метра в высоту и  80 см в ширину, а установлена она будет на деревянном столбе. Обложка данной книги будет выполнена из бересты, на которой вытеснены пейзаж и архитектура города. Книга будет состоять из сменных страниц, которые будут отображать важный материал для туристов и жителей города. На первых страницах будет рассказываться об истории города, далее будет изложен материал о достопримечательностях, экскурсиях, интересных местах, ресторанах, гостиницах, транспорте и развлекательных заведениях. Текст будет написан на русском и английском языках.  Для экономической окупаемости данного инновационного проекта предлагается  продавать свободные места в книги рекламодателям.

Социальная реклама в Новгороде не развита и часто носит скрытый коммерческий характер. 1 июля 2005 г. компания «Дирол Кэдбери» запустила в Великом Новгороде социальную рекламную акцию «Гордись!». В ходе рекламной акции в 6 точках Великого Новгорода были размещены щиты размером 3х6 метров, призванные подчеркнуть значение города для мирового культурного и исторического наследия, напомнить жителям и гостям Великого Новгорода о великих людях, которых новгородская земля подарила России и всему миру. Основу рекламной компании составили люди – великие новгородцы: Архиепископ Новгородский, автор первого полного перевода Библии на церковно-славянский язык Геннадий Новгородский; родоначальник новгородской иконописной школы Феофан Грек; известный русский путешественник Николай Миклухо-Маклай; выдающийся русский композитор и пианист Сергей Рахманинов. Кроме того, в рекламной кампании  был использован один из фактов, связанных с историей города, – заключение договора о границах между Великим Новгородом и Норвегией, который действовал около 500 лет. [1, 2]
В 2009 году Великому Новгороду исполнится 1150 лет. Указом президента РФ Путина В.В. день празднования 1150-летия Великого Новгорода занесено в программу ЮНЕСКО. В связи с этим ожидается грандиозное торжество. [3]
Поэтому возможно в области социальной  рекламы разработать рекламные проекты, посвящённые этому дню, которые будут вызывать у новгородцев чувства патриотизма, гордость и уважение к своему городу. Предлагается провести ряд социальных рекламных акций под общим названием: «Я люблю свой город».  Для информирования населения Новгорода о них вначале необходимо запустить короткий рекламный ролик на радио, который будет вызывать чувство патриотизма у новгородцев. Затем выпустить юбилейную партию плиточного шоколада «Миг очарования», на этикетках которых вместо привычного образа девушки разместить фотографии с видами города. Так как любовь к прекрасному необходимо прививать с детства, то следует воздействовать не только на взрослых людей, но и на детей. В связи с этим последим этапом рекламной кампании «Я люблю свой город» возможен выпуск серии тетрадок и ручек под тем же названием, на которых будут изображены новгородские пейзажи. Целесообразно провести ряд BTL-акций в новгородских школах, где ученикам будут бесплатно раздаваться ручки и тетрадки. Данная рекламная кампания способна привести к тому, что дети станут более внимательны и аккуратны к окружающей их красоте и величественности их родного города. 
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ИНТЕРНЕТ-БАНКИНГ
В современных экономических условиях применение Интернет-банкинга актуально так, как это позволяет кредитным организациям, используя различные каналы взаимодействия с клиентами, предоставлять им не только традиционные банковские услуги, реализуемые в любом отделении банка, но и новые продукты, которые дают возможность на  совершенно ином уровне качества удовлетворять финансовые потребности клиентов.

Цель научной работы – рассмотреть основные понятия системы Интернет-банкинга и проанализировать цели, принципы построения, функции выполняемые системой.

Интернет-банкинг – предоставление банками юридическим и физическим лицам банковских услуг посредством использования сетей связи – Интернета – с помощью специального программно-аппаратного комплекса. 

Упрощенно технологию работы системы можно описать следующим образом. Клиент системы получает доступ к своему счету посредством web-браузера с любого компьютера, имеющего доступ в сеть Интернет. Об этом заботится web-сервер, на котором размещаются Java апплеты с программным обеспечением (ПО). С web-сервера на рабочую станцию клиента доставляется ПО регистрации клиента или управления счетом. При этом web-сервер может быть размещен в любом подходящем для этого месте Java апплет, загруженный с web-сервера, обеспечивает непосредственное (минуя web-сервер) взаимодействие клиента с серверами приложений и баз данных, располагающихся в банке. Сервер баз данных содержит всю необходимую информацию относительно зарегистрированных счетов клиента и обеспечивает хранение всей информации, используемой клиентом в его работе со счетом: выписки, платежные поручения, раз личные справочники и пр. [1] 

Сервер приложений обрабатывает все запросы клиента к серверу баз данных, обеспечивает надежность сетевого соединения, решает вопросы безопасности, а также строго контролирует взаимодействие клиента с сервером баз данных на всех его этапах. АРМ администратор представляет собой рабочее место администратора системы, с помощью которого администратор регистрирует новых клиентов, определяет их полномочия при работе в системе, а также осуществляет контроль за правильностью функционирования системы в целом. АРМ операциониста может использоваться для просмотра всех платежных поручений, поступивших от клиента, с целью принятия решения об их проводке в АБС. 
Полный список услуг, которые банк может оказывать через Интернет, очень обширен. Он включает в себя, в частности:

· управление счетами и движением средств между счетами, в том числе счетами для банковских пластиковых карт;

· открытие самых различных банковских счетов;

· конвертационные операции;

· проведение платежей по счетам, в том числе за товары и услуги, включая коммунальные;

· пополнение счетов, снятие денег со счетов;

· переводы денег, в том числе в иностранных валютах;

· операции с инвестиционным портфелем, который находится в управлении банка;

· кредитные операции (овердрафтный кредит);

· получение информации о состоянии счетов;

· получение консультационных и информационных услуг.[2]
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Рис. 1 Технология работы Интернет-банкинга

Опрос компаний-поставщиков решений для интернет-банкинга, проведенный CNews Analytics, показал, что на сегодняшний день более половины всех российских банков имеют системы ДБО (дистанционное банковское обслуживание). Правда, это говорит скорее о потенциальной емкости рынка, поскольку многие банки, приобретя лицензии, реально так и не начали использовать системы в работе. Тем не менее, все опрошенные CNews Analytics компании отмечаются высокий спрос на решения этого класса задач. Некоторые из них ежемесячно запускают в промышленную эксплуатацию более 10 систем интернет-банкинга.

Результаты исследования показали, что 30 банков из 63 крупнейших по капиталу юридических и физических лиц оказывают услугу интернет-банкинга. Тем не менее, надо отметить, что только 11 банков, по мнению CNews Analytics, оказывают достойный уровень сервиса на всех стадиях обслуживания, начиная с описания системы на сайте банка и консультаций операторов, и заканчивая предоставляемыми банком функциональными возможностями системы ДБО. [3]
Результаты исследования клиентской направленности показали, 46% банков предоставляют услуги только для юридических лиц, 46% для обеих групп и 8% только для физических лиц.

Банковские специалисты отмечают также высокий интерес к технологии интернет-банкинга со стороны клиентов. 72% представителей банков подчеркнули, что клиенты интересуются системой интернет-банкинга. 21% респондентов отметили, что клиенты не интересуются системой интернет-банкинга, но скорее будут с ней работать. 5% отвечавших на анкету считают, что клиенты скорее откажутся использовать систему интернет-банкинга.[4]

Роста популярности услуги интернет-банкинга можно ожидать и с принятием закона "Об электронной цифровой подписи", восполняющего ныне существующий пробел. Хотя и в рамках действующего российского законодательства электронные операции в определенной мере легитимны, все же мировой опыт свидетельствует, что принятие специализированного закона повышает уровень доверия, а соответственно, и потенциальных потребителей услуг.

При всех различиях ДБО, основанное на системе Интернет-банк, имеет идентичные преимущества перед традиционными банковскими методами обслуживания клиентов, а именно:

Доступ к своим счетам и возможность проведения транзакций осуществимы из любого места, где есть наличие компьютера и доступ к глобальной сети Интернет.

Сервис доступен 7 дней в неделю, 24 часа в сутки.

Транзакции исполняются и подтверждаются мгновенно – время обработки данных сопоставимо со временем обработки данных в банкомате.

Диапазон осуществляемых операций достаточно широк: от контроля движения средств по счетам до подачи заявки на предоставление ипотечного кредита.

Обслуживание через системы Интернет-банк и Клиент-банк более перспективны по сравнению с другими способами в связи:

· ростом  количества пользователей глобальной сети Интернет;
· ростом количества потребителей банковских продуктов и услуг, реализуемых через глобальную сеть Интернет;
· значительным снижением издержек при банковском обслуживании клиентов через сеть Интернет;
· необходимостью банковского обслуживания физических лиц через Интернет в связи с развитием электронной коммерции.

В России существуют серьёзные проблемы для развития ДБО. Можно выделить две основные причины, сдерживающие развитие и использование электронных денег: 

1) невысокая степень доверия к электронным деньгам со стороны потребителей и торговых предприятий; 

2) несовершенство самих систем электронных денег. 

Список предоставляемых услуг должен расширяться и в идеале полностью заменить клиенту банковский офис. Эти цели максимально достижимы лишь при интернет-банкинге. 

Будущее интернет-банкинга в России тесно связано с развитием розничного банковского обслуживания. Крупным клиентам важнее эксклюзивный, нестандартный сервис и персональное внимание. В отношении мелких и средних предприятий, предпринимателей и частных лиц обслуживание в системе Интернет-банк более продуктивно, поскольку позволяет предоставить массовый высококачественный и, что очень важно, недорогой сервис. [1]
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