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СОБЫТИЙНЫЙ МАРКЕТИНГ КАК ИННОВАЦИОННОЕ НАПРАВЛЕНИЕ В ПРОДВИЖЕНИИ БРЕНДА
                                              «Я слышу и забываю. Я вижу и помню. Я испытываю и понимаю».

                                                                                                                                   (Конфуций)
Событийный маркетинг (Event Marketing) – это комплексная организация мероприятий, направленная на продвижение марки или продукта компании при помощи ярких и запоминающихся событий. Эмоциональный контакт с аудиторией, который устанавливается во время мероприятия, даёт универсальную возможность повлиять на целевую аудиторию тоньше и эффективнее. Погружение участников события в мир марки, основанное на включении эмоционального восприятия аудитории – один из наиболее действенных способов полноценно раскрыть имидж бренда, запечатлеть его в сознании публики и управлять продажами в долгосрочной перспективе. Цель данной работы – конкретизировать само понятие Event Marketing, доказать возможность и необходимость применения технологий маркетинга на практике в условиях тотальной рыночной конкуренции. Актуальность, особенность данной темы заключается в том, что технологию Event Marketing могут позволить себе любые организации – от начинающих компаний до полновесных корпораций и брендов, но только грамотная маркетинговая политика  предприятия может позволить наиболее точно воздействовать на потребителя, при этом неприменно принести выгоду компании. Вопрос лишь в том, готова ли сама компания использовать технологию Event Marketing, насколько точно она сможет донести до потребителя всю суть продукции или услуги, готова ли компания потратить часть бюджета ради столь скоростного и оправданного продвижения на рынке [1].

Продвижение товара или услуги посредством событийного маркетинга имеет огромное количество преимуществ. Так, при использовании технологии Event Marketing восприимчивость целевой аудитории повышена,  возможно наиболее выгодное сочетание средств рекламы, PR и BTL, легко использовать брэнд «раскрученного» события, при этом кампания, основанная на событийном маркетинге, имеет «долгоиграющий эффект», поскольку начинается задолго до события в анонсах, афишах, приглашениях, пресс-конференциях и продолжается в последующих итоговых выступлениях, гастрольных поездках и публикациях в СМИ. Также аудитория, непосредственно участвующая в событии, может рассматриваться как огромная фокус-группа, на которой проводится апробация предложений компаний, событие является поводом, позволяющим наладить необходимый контакт с журналистами, возможно организовывать прямые продажи товара, логически «привязывая» их к проводимым мероприятиям. Высокая креативность и гибкость, заложенные в событийном маркетинге, позволяют выстраивать оригинальные программы для компаний различных сфер деятельности и различных финансовых возможностей. Компании-участники могут консолидироваться в рамках одного события и одной целевой аудитории, что существенно снижает издержки каждой в отдельности, маркетинговое сообщение вплетено в событийную канву, поэтому аудитория в буквальном смысле живет в нем, что позволяет достичь более высокой активности и восприимчивости. При этом люди посещают специальные мероприятия добровольно, поэтому у них нет ощущения, что маркетинговая информация навязана им извне, группа генерирует массовые эмоции, более сильные, создается феномен единения, принадлежности к чему-то общему: бренд фактически определяет стиль жизни, позитивные эмоции от успешного мероприятия переносятся на товар или услугу, формируется лояльность потребителя; событие является поводом, позволяющим наладить необходимый контакт с журналистами, дает простор для многоступенчатой работы с журналистами, формирует их интерес и расположение. Одним из особенных преимуществ использования event marketing является и тот немаловажный факт, что использование событийного маркетинга возможно там, где реклама запрещена или не действует. Не случайно история проведения специальных мероприятий в России началась с отраслей, где присутствуют различные правовые ограничения на рекламу, например табачная индустрия и фармацевтика.

Цели, достигаемые при помощи инструментария событийного маркетинга: построение успешного бренда, создание новостного повода для PR-кампании, яркий запуск продукта на рынок, позиционирование марки, управление имиджем компании, продвижение марки за счет продвижения события-бренда, формирование лояльных групп потребителей, продвижение товаров импульсного спроса, повышение продаж в долгосрочном периоде, создание word-of-mouth эффекта, формирование команды единомышленников среди сотрудников [2].

В последние годы событийный маркетинг переживает подъем. Конечно, мировой финансовый кризис ударил и по маркетингу, и по политике крупнейших брендов, которые в условиях сложившейся ситуации обязаны чётко распределять средства компаний, и особенно инвестиции в различные маркетинговые исследования и рекламу продукта. По сути, event marketing является сильнейшим инструментом по передаче ценностей бренда потребителю. Потребитель получает возможность точно, на практике, эмоционально и физически мгновенно понять и ощутить, что такое «Пепси-Кола», «Тинькофф» или «Lifting Cream» от «Vichy».

 Однако организовать достойное событие не так уж просто. Тут очень важны не только оригинальное творческое решение, согласованность концепции события с общим направлением развития и идеей бренда, точное попадание в целевую аудиторию, но и тщательнейшая организационная работа. Следует отметить, что существуют различные разновидности мероприятий, каждое из которых рассчитано на вовлечение определенного сегмента целевой аудитории, будь то отраслевые СМИ, потенциальные бизнес-партнёры, дистрибьюторы, конечный потребитель. По этому признаку в комплексе маркетинговых мероприятий можно выделить мероприятия специфических направлений:

· мероприятие по запуску информации в прессе (press-launch). Пример: презентация новой линии деодорантов «Rexona» прошла в атмосфере шпионских страстей, когда под пытливыми взглядами приглашенных журналистов новый брэнд-менеджер отвечал на их вопросы под контролем детектора лжи. Эпатирующая идея такой пресс-конференции сделала событие популярным;

· мероприятие-презентация для приглашенных гостей (PR-launch) Пример: для продвижения компании «РОСНО» среди автодилеров (стратегически важный сегмент для страховой компании, тем более в момент введения ОСАГО), был использован визит гонщика Формулы 1 Ральфа Шумахера. Автодилеры с энтузиазмом откликнулись на приглашение прийти в известный московский клуб и встретиться с гонщиком в неформальной обстановке. Вместе с тем событие, организованное Агентством RBA, при всей своей неофициальности несло в себе вполне конкретную маркетинговую составляющую - представить «РОСНО» как лидера автострахования, дать импульс для развития делового партнерства компании с автобизнесом, что и было с успехом сделано;

· события, которые берутся за основу и составляют сюжетную основу маркетингового мероприятия, могут иметь различный характер: деловой (встречи на высшем уровне, конференции, конгрессы, выставки), обучающий (тренинги, семинары), спортивный (соревнования, турниры, конкурсы), развлекательный (концерты, шоу). В рамках базовых событий, в свою очередь, могут проводиться промо-акции, разработанные с учетом специфики целевой аудитории, ее интересов и предпочтений: консультации, дегустации, презентации, тест-драйвы. Наиболее подходящий формат специального события определяется, исходя из задач клиента;

· специальные мероприятия могут быть единовременными (one off) и многократными, когда акция проводится в различных местах или же ее исполнители отправляются в тур по городам [3].

Одними из первых богатые возможности Event Marketing использовали компании «Coca-Cola», «Nike», «McDonald’s». Компания «Nestle», например, имеет в нескольких странах мира передвижные детские парки развлечений – городки Nesquik, где дети катаются на различных аттракционах, а главный герой – кролик Quicky общается с ними и наливает «Nesquik». Легко предположить, что, проснувшись следующим утром после пережитых впечатлений, малыш попросит у мамы именно этот напиток.

Для того чтобы event-marketing приносил серьезную отдачу, необходимо грамотно и последовательно выстроить весь процесс. От постановки целей и задач до выбора концепции мероприятия и способов его освещения. Только при таком подходе можно ощутить все преимущества этого метода и предусмотрительно избежать недостатков. Больше всего в России в применении технологий special events усердствуют производители пива, которые с помощью концертных событий пытаются привлечь к своему продукту внимание молодежной аудитории и наладить с ней более тесный эмоциональный контакт. Как правило, компании-производители пенного напитка придерживаются различной политики в освоении подсознательных пространств целевой аудитории: кто-то предпочитает дорогие рок-шоу раз в год, а кто-то точечные еженедельные концертные «удары». Например, «Клинское» круглогодично проводит «брендированные» концерты в своих многочисленных клубах по всей стране, так называемые «Klinskoe Party Zone». Подобной же тактики точечных «ударов» придерживаются российские производители лицензионного пива «Efes Pilsner» и «Carlsberg». Кроме того, «Клинское» проводит фестиваль «Продвижение», а «Efes Pilsner» – московский блюз-фестиваль. Другие производители пива в основном ориентируются только на крупные мероприятия: «Старый мельник» спонсирует рок-фестиваль «Крылья», «Доктор Дизель» – «Максидром», а также рок-фестивали в Хабаровске и Владивостоке. Особняком в использовании технологий событийного маркетинга стоит производитель пива «Тинькофф». В соответствии с ориентацией на «золотую молодежь», Олег Тиньков проводит в своих пивных ресторанах, разбросанных по всей стране, концерты не отечественных рокеров, а модных и дорогих западных музыкантов: Jay-Jay Johanson, Thievery Corporation, Gus Gus, Gabin, Peaches, De-phazz. Несмотря на то, что не так давно Олег Тиньков продал свой пивной бизнес, рестораны остались за ним, так что никаких изменений в музыкальной политике ТМ «Тинькофф» в ближайшее время, судя по всему, не произойдет. Также событийный маркетинг используется как основная технология для продвижения автомобильных брендов, поскольку event дает уникальную возможность личного и глубокого опыта общения бренда и потребителя. Организация специальных мероприятий, директ-маркетинговые коммуникации позволяют адресно обращаться к целевой аудитории автомобильного бренда, погружать потребителей в его атмосферу и ценности. Безусловно, стоимость рекламного контакта при организации событий выше, чем при прямой рекламе. Но сфокусированные коммуникации предпочтительнее, с точки зрения эффективности каждого контакта они не только информируют о марке, но и мотивируют к покупке, позволяют вступить в контакт с автомобилем, работают на лояльность потребителя к конкретному бренду. Эффективность событийного маркетинга подтверждается увеличением объема этого сегмента рынка – на 25–30 % ежегодно. Стоит помнить, что лишь грамотный event-маркетинг и построение событийных коммуникаций может увеличить продажи, повысить лояльность клиентов и сотрудников, принести компании доход, повысить узнаваемость бренда и передать его миссию и ценности, реализовать обязательства в области социальной ответственности, сделать спонсорство и благотворительность эффективными [4].

Непременно стоит упомянуть и том, что применение технологии event-маркетинга может иметь и отрицательный эффект. Непрофессионально организованное мероприятие или отсутствие правильной и тактически верной маркетинговой стратегии может повлечь за собой эффект несовпадения целевой аудитории и концепции мероприятия, невосприятия целевой аудиторией главной и основополагающей информации. Следует подчеркнуть, что в России не так много настоящих профессионалов в сфере event-маркетинга, а трудозатраты при этом достаточно велики и масштабны. В России проблема неэффективности затрат на рекламу стоит не менее остро, чем на Западе, но имеет иное происхождение: она стала не итогом переполненности рынка товарами и услугами, а во многом результатом механического копирования зарубежного опыта. Также российская рекламная индустрия научилась профессионально работать с формой рекламного сообщения, так сказать, «оболочкой», обращая слишком мало внимания на внутреннее содержание.

Подводя итог сказанному, следует подчеркнуть, что используя событийный маркетинг, компании получают редкую возможность построения долговременных и прочных взаимоотношений с потребителями, ведь с помощью специальных мероприятий можно не только стимулировать сбыт, но и повысить лояльность потребителей к марке. Применение event-маркетинга выгодно не только для того, чтобы напомнить о существовании самой компании или бренда, но и при появлении товара на рынке. Конечно, особенность данной тематики состоит и в том, что событийный маркетинг в России считается скорее нововведением, чем привычным явлением.

Но эксперты утверждают, что рост индустрии продолжится с еще большим числом заинтересованных лиц. Уже сейчас в нашей стране насчитывается более сотни рекламных агентств, занимающихся event-маркетингом, а значит, данная инновация является достаточно динамичной для того, чтобы использоваться как  эффективное средство в продвижении товаров и услуг, при воздействии на целевую аудиторию.
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ОЦЕНКА ДЕЛОВОЙ РЕПУТАЦИИ В СООТВЕТСТВИИ С МСФО 3 «ОБЪЕДИНЕНИЕ БИЗНЕСА»
С развитием и стабилизацией делового климата и рыночных отношений в России всё большее количество предприятий переходят на новый, качественно высокий уровень своего развития, когда деловая репутация является если не самым, то, конечно, одним из основных активов компании. В России, как впрочем, и во всем мире постоянно происходят процессы слияния и поглощения компаний. При этом на стоимость компаний значительно влияет именно «деловая репутация» (термин, принятый в РФ) [1] или «goodwill» (термин, принятый в международной практике). Цель данной работы – описать само понятие деловой репутации, выявить особенности оценки деловой репутации в России и зарубежом, показать основные изменения и корректировки МСФО в части учёта гудвилла.

До недавнего времени в России учет гудвилла как самостоятельной бухгалтерской категории был невозможен. Прежде всего, трактовка гудвилла в историческом плане как «средства вуалирования баланса» по И.Ф.Шеру, представляющая собой попытку исказить положение, состояние и размеры имущества предприятия, затушевать те или иные факты хозяйственной жизни, то есть преобразовать бухгалтерский баланс по форме и содержанию, не давала ему права на жизнь.

1 апреля 2004 г. в связи с вступлением в силу стандарта МСФО 3 «Объединение бизнеса», который пока действует на законных основаниях, изменен и другой стандарт – МСФО 36 «Обесценение активов», который предписывает не амортизировать goodwill, образующийся при слияниях и поглощениях, а периодически проводить проверку на предмет обесценения гудвилла путем переоценки приобретенной компании. Согласно МСФО 3 «Объединение бизнеса», гудвилл представляет собой будущие экономические выгоды от использования активов, которые невозможно индивидуально идентифицировать и признать по отдельности. Если компания приобретает 100% другой компании в ходе единой сделки, то покупатель признает в своей консолидированной отчетности все активы и обязательства приобретенной компании, включая гудвилл, по их справедливой стоимости на дату приобретения. Однако, если компания приобретает менее 100% другой компании, возникает вопрос об измерении активов и обязательств, признаваемых в консолидированной финансовой отчетности. При наличии контроля над компанией при приобретении менее 100% компании идентифицируемые активы и обязательства приобретаемой компании должны признаваться в отчетности по их полной справедливой стоимости. Согласно и международным, и российским стандартам учета, пока действуют стандарты, предполагающие аспект, что гудвилл относится к нематериальным активам, однако данный объект учета обладает особенностью, отличающей его от других НМА – деловая репутация не существует отдельно от предприятия.  Это неотчуждаемое имущество, которым нельзя распоряжаться отдельно от предприятия. Оно не может быть самостоятельным объектом сделки, поскольку не принадлежит компании на праве собственности. В ходе исследования по заданной теме стоит непременно ссылаться на вышеупомянутый МСФО 3 «Объединение бизнеса». Этот стандарт заменил с 1 апреля 2004 года одноименный МСФО 22 и определяет порядок учета объединения компаний. Наиболее значимым отличием данного стандарта от предыдущего МСФО 22 (IAS 22) является, как было отмечено выше, требование о проведении ежегодной переоценки (impairment test) деловой репутации вместо его линейной амортизации. Кроме того, компании необходимо на ежегодной основе производить тестирование деловой репутации на обесценение. Если раньше, согласно МСФО 22, для отражения сущности операции в финансовой отчетности в зависимости от вида объединения применялся основной или альтернативный метод учета (метод покупки либо метод объединения интересов), то в МСФО 3 в качестве безальтернативного для всех случаев утвержден метод покупки. Следует подчеркнуть, что в US GAAP такие изменения были внесены еще раньше.

Также в МСФО 3 полностью отказались и от амортизации положительного гудвилла. Амортизация гудвилла давала возможность, например, приукрасить финансовые результаты деятельности компании путем переноса текущих расходов на более длительный период времени, тем самым увеличивая не только свою текущую прибыль, но и инвестиционную привлекательность. При желании компания могла в своей сводной отчетности и прибедниться, уменьшая прибыль путем создания резерва под обесценение деловой репутации приобретенного предприятия. Возможна ситуация, когда при покупке компании появляется отрицательная деловая репутация. В противоположность гудвиллу ее называют «badwill» – «бэдвилл».  Ее появление обусловлено превышением доли покупателя в справедливой стоимости приобретаемых идентифицируемых активов и обязательств над затратами по покупке компании. Это, в свою очередь, может возникнуть при завышении стоимости активов и занижении величины обязательств или недостаточной информированности покупаемой компании об истинной стоимости инвестиций. Отрицательный гудвилл, согласно МСФО 3, теперь немедленно признается на счетах прибылей и убытков. МСФО 3 упраздняет понятие «отрицательный гудвилл». Вместо него вводится громоздкий термин «превышение доли покупателя в справедливой стоимости идентифицируемых активов, обязательств и условных обязательств над стоимостью приобретения». Изменяется и порядок отражения возникшего «отрицательного гудвилла». Согласно МСФО (IАS) 22, «отрицательный гудвилл» отражался в Отчете о прибылях и убытках. Но только в той мере, в какой признавались ожидавшиеся будущие убытки и затраты, включенные в план покупателя по реструктуризации приобретенного бизнеса, а также в части амортизации приобретенных немонетарных активов. Стандарт говорит о том, что «отрицательный гудвилл» по сути представляет собой прибыль, возникающую в результате удачной покупки. А поскольку это прибыль, то она должна быть отражена в Отчете о прибылях и убытках в день «удачного приобретения». Но при этом не нужно забывать, что перед тем, как отразить эту прибыль, покупатель должен оценить, является ли отражение операции по покупке бизнеса верным. Нужно удостовериться, что все обязательства были выявлены, верно оценены и признаны в отчетности, все активы идентифицированы и правильно измерены, а стоимость приобретения определена верно.

Отсутствие подобного стандарта в российской отчетности приводит к тому, что сводная (консолидированная) финансовая отчетность российских компаний строится в разных фирмах по-разному, без единых методических подходов. А это в свою очередь делает ее мало пригодной для сравнительного анализа и принятия инвестиционных решений.

Помимо этого с выходом МСФО 3 и изменениями в МСФО 38 принципы, заложенные в ПБУ14/2000 «Учет нематериальных активов»,  стали в части учета гудвилла  иными,  нежели в МСФО. Поэтому перевод российской отчетности на международные стандарты потребует в этой области существенных корректировок.

В отсутствие в российской практике учета аналога МСФО 36 по обесценению активов наша отчетность получается менее объективной, не содержащей информации о том, сколько на самом деле стоит компания. Еще больше усугубляет ситуацию отсутствие в российских правилах учета аналогов стандартов МСФО 27 и МСФО 28, регламентирующих порядок составления консолидированной отчетности и учет инвестиций в дочерние и ассоциированные компании.

С точки зрения Международных стандартов финансовой отчетности (МСФО), самосозданный гудвилл (то есть гудвилл, рассчитанный самостоятельно и показанный в отчетности), не должен признаваться в качестве актива. Например, если фирма стоит в два раза больше, чем ее чистые активы, ее репутацию следует оценить как 0 руб. 00 коп. Таким образом, отчетность фирмы будет полностью согласована с требованиями МСФО. При решении определить стоимость репутации фирмы эта оценка может быть получена из превышения рыночной стоимости фирмы над стоимостью ее чистых активов. То есть если рыночная стоимость всех акций предприятия на сегодняшний день равна $10,000, а стоимость чистых активов – $8,000, то гудвилл будет равен $10,000 - $8,000 = $2,000.
Самосозданный гудвилл (то есть гудвилл, рассчитанный самостоятельно и показанный в отчетности) МСФО не признается, подобно тому, как, например, не признаются самосозданные торговые марки. И этот подход вполне логичен. Например, существует некая фирма с чистыми активами в $1,000, которая решила увеличить свои активы с целью получения банковского кредита. Для этого фирма завышает оценку собственной деловой репутации, например, на $1,000,000, и пытается доказать, что она стоит уже $1,001,000. Но выдаче кредита это не способствует: при анализе финансовой отчетности для целей выдачи кредита этот миллион (вместе с прочими нематериальными активами) будет просто элиминирован (вычеркнут) из баланса.

Следует упомянуть и о  важнейших нововведениях в МСФО. Новая редакция стандарта МСФО 3 (IFRS 3 «Business combination»), введенного в 2004 году официально опубликована 10 января 2008 г. и должна применяться в отношении отчетности, составленной за период с 1 июля 2009 г. или позднее.

Ниже приведены основные изменения, которые имеют место в новой редакции стандарта:

· измерение деловой репутации (goodwill) и неконтролируемой доли (non-controlling interest); 
· определение стоимости приобретения (cost of acquisition);
· условное возмещение (contingent consideration);
· признание и оценка приобретаемых активов и обязательств;
· поэтапное объединение (step acquisition).

На первый взгляд, вопрос об отражении сделок по слиянию и поглощению в учете может быть отложен, поскольку эти изменения найдут отражение в отчетности, составленной с 1 июля 2009 года. При этом руководителям компаний стоит заглянуть в будущее уже сейчас, на этапе планирования и переговоров, и принять во внимание потенциальный эффект от изменений.

Согласно  новой редакции стандарта деловая репутация отражается отдельно от нематериальных активов и классифицируется как прочий актив, измеряется по справедливой стоимости, по методу «полного гудвилла», хотя в действующих российских и международных стандартах учёта гудвилл пока относится к нематериальным активам, однако данный объект учета обладает особенностью, отличающей его от других НМА – деловая репутация не существует отдельно от предприятия.

Следует отметить, что весь гудвилл приобретаемой компании, включая гудвилл, распределяемый на миноритарные интересы, необходимо признавать по его справедливой стоимости на дату приобретения. Полный гудвилл может быть измерен как разница между справедливой стоимостью приобретенных чистых активов на дату приобретения и справедливой стоимостью всех идентифицируемых активов и обязательств приобретаемой компании на ту же дату. Перед бухгалтерами МСФО отделов компаний, участвующих в сделках, стоит задача отражения сделок по слиянию и поглощению, по которым переход прав контроля завершится в 2009 году, в соответствии с требованиями  новой редакции международного стандарта (далее МСФО) №3 «Объединение бизнеса» (IFRS 3R «Business combination»), который является совместным проектом Комитета по международным стандартам финансовой отчетности (IASB) и Комитета по стандартам финансового учета США (US FASB).

Идея метода «полного гудвилла» заключается в том, что приобретающая компания оценивает приобретаемую компанию по справедливой стоимости в целом. А затем определяется деловая репутация как разница между справедливой стоимостью преданного возмещения и суммой неконтролируемой доли и величиной справедливой стоимости чистых активов. Согласно и международным, и российским стандартам Применение данного метода не является полным решением проблемы измерения  неконтролируемой доли, что является очень важным при составлении консолидированной отчетности компании-покупателя, на основе которой принимаются инвестиционные решения.

Новая редакция предоставляет компании-покупателю два варианта оценки:

1) по справедливой стоимости, определяемой по рыночным ценам или, используя методы оценки;

2) пропорционально доле участия «миноритариев» в чистых активах приобретаемой компании.

Выбор способа оценки для каждой конкретной сделки во многом зависит от будущих намерений по выкупу неконтролируемой доли [2]. Применение справедливой стоимости позволит оценить реальную величину деловой репутации и реальную стоимость неконтролируемой доли, в отношении которой имеется намерение по выкупу. При этом следует  учитывать, что применение справедливой стоимости требует дополнительного времени и  расходов для оценки, а также требует дополнительного раскрытия данной информации в отчетности. Сделки по слиянию и поглощению – это общемировая тенденция. Это одна из многих причин, по которой Комитет по международным стандартам финансовой отчетности (IASB) и Комитет по стандартам финансового учета США (US FASB) работают над проектом сближения стандартов МСФО и США ГААП, цель которого состоит в том, чтобы отчетность, доступная широкому кругу общественности, была прозрачной, достоверной и сопоставимой.

Требования новой редакции стандарта будут применяться к отчетности составленной, начиная с 1 июля 2009 года, и подлежать обязательному обзору после внедрения в течение двух лет. Таким образом, по окончании двух лет Комитетом будут даны комментарии на все существенные вопросы.
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ОСОБЕННОСТИ ФАКТОРИНГОВЫХ СДЕЛОК В РОССИИ
Факторинг – довольно простая, но дорогая форма краткосрочного финансирования. Использование факторинга наиболее эффективно для малого и среднего бизнеса, расширяющего объемы продаж или выходящих на новые рынки. Кроме того, факторинг может пригодиться создаваемому бизнесу, испытывающему недостаток средств из-за несвоевременности поступления платежей от должников.

У факторинга есть ряд несомненных преимуществ перед традиционным кредитом бизнесу – менее жесткие требования к бизнесу, отсутствие требования оформления залога и т.п. Вместе с тем, факторинг – гораздо более дорогая форма финансирования.

Банк или специализированная компания взимают с клиента факторинговую комиссию, которая составляет в России 15 – 20 % от суммы долга. Кроме того, взимается ссудный процент с ежедневного остатка, выплаченного клиенту аванса. И, наконец, определенная фиксированная плата взимается за обработку документов.

Факто́ринг – финансовая комиссионная операция по переуступке дебиторской задолженности факторинговой компании.

Факторинг представляет собой финансирование поставщика в обмен на уступку долга покупателя за отгруженные товары или оказанные услуги. Простыми словами, банк или факторинговая компания выплачивает вам деньги за проданный товар вместо покупателя, а его долг взыскивает самостоятельно, без вашего участия. Таким образом, ваш бизнес получает живые деньги, а фактор (банк или специализированная компания) — часть долга вашего должника. Факторинг дает возможность поставщикам получать оплату за свои товары и услуги до их реализации конечному потребителю.

В факторинговых операциях участвуют три стороны (рис. 1): фактор-посредник, которым может быть коммер​ческий банк или специализированная факторин​говая компания; поставщик; покупатель.
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Рис 1. Структура факторинговой операции
1 — заключение договора о факторинговом обслуживании; 2 — поставка товара с отсрочкой платежа;
3 — выплата досрочного платежа; 4 — оплата за поставленный товар; 5 — выплата остатка средств.

В СССР факторинг был внедрен в 1988 г., в качестве эксперимента Промстройбанком и Жилсоцбанком. Факторинговым отделам переуступалась только просроченная дебиторская задолженность, соглашение заключалось как с поставщиком, так и с покупателем, причем первому гарантировались платежи путем кредитования покупателя. Факторинговое обслуживание носило характер разовых сделок без обеспечения комплекса страховых, информационных, учетных и консалтинговых услуг, подразумеваемых факторингом. Позднее факторинговые операции начали осуществлять и коммерческие банки. Следует отметить, что поначалу они столкнулись с полным отсутствием цивилизованных факторинговых технологий и неудовлетворительной платежной дисциплиной дебиторов, что приводило к немалым потерям. Но уже к 1994 г., банки приобрели определенный опыт и намеревались выйти на рынок международного факторинга. Сегодня одним из крупнейших операторов факторинговых услуг в России является Банк НФК.

В России факторинговые услуги предлагают многие банки и компании, в числе крупнейших можно выделить Московский кредитный банк, Eurokommerz, Номос-банк, Национальная Факторинговая Компания, ТРАСТ, Петрокоммерц, СИСТЕМА Фактор, Промсвязьбaнк, Пробизнесбанк, Газпром банк.( Каждый банк предлагает несколько наименований факторинговых продуктов, различающихся видами факторинга, сроками предоставления авансовых выплат, их величиной, размерами комиссии и т.п.

Лидером  факторинговых сделок в России является пищевая отрасль промышленности, на втором месте приборостроительная отрасль (товары народного потребления), а третье место разделили две отрасли: это химическая и металлургическая отрасль.

Требования, предъявляемые к клиенту факторинговой компанией или банком, оказывающим факторинговые услуги:

1) компания должна иметь высокие темпы развития или считать стремительный рост одним из главных стратегических направлений своей деятельности (для этого факторинговые компании проводят анализ бухгалтерской отчетности компании, динамику финансовых показателей, договоры на планируемые поставки);

2) оборот компании должен составлять в среднем не менее 3 млн. руб. в месяц (банки, сотрудничающие с фирмами мелкого и среднего бизнеса, могут предъявлять и иные требования);

3) суммы поставок, финансируемых факторинговой компанией в объемах обслуживания, не должны быть ни слишком большими, ни слишком маленькими. Каждая компания-фактор имеет свое представление об оптимальном размере сделки. Однако поставки одному дебитору на суммы меньше 50 тыс. руб. и превышающие 1 млн. руб., как правило, не привлекают внимание большинства банков;

4) для банков предпочтительно, чтобы ваша компания работала по факторинговой схеме, включающей большое количеством дебиторов. Возможен и вариант, когда клиент имеет всего одного или нескольких крупных дебиторов, но это скорее исключение из общего правила. Желательно также, чтобы покупатели были постоянными (или поставщик должен хотя бы планировать долгосрочное сотрудничество с покупателями), а поставки осуществлялись на регулярной основе;

5) отсрочка платежа, которую факторинговая компания предоставляет покупателю, не должна превышать 90 дней. И вполне закономерно, что самые выгодные для вас условия банки предлагают по сделкам с величиной отсрочки от 15 до 45 дней;

6) некоторые компании-факторы требуют согласия покупателя на заключение поставщиком договора о факторинговых услугах.

Существует несколько  видов факторинга:

1) регрессный факторинг. Фактор приобретает у клиента право на все суммы, причитающиеся от должника, однако в случае невозможности взыскания с должника сумм в полном объеме клиент, переуступивший такой «недоброкачественный» долг, обязан возместить фактору недостающие денежные средства. Если же с должника получен излишек по сравнению с причитающейся фактору суммой, то излишек возвращается клиенту;

2) безрегрессный факторинг – фактор приобретает у клиента право на все суммы, причитающиеся от должника. При невозможности взыскания с должника сумм в полном объеме финансовый агент потерпит убытки. По сути, это означает полный переход права собственности на право требования клиента к должнику.

В зависимости от страны нахождения участников факторинговой сделки факторинг делится на:

1) факторинг внутренний. Факторинг называется внутренним (domestic factoring), если стороны по договору купли-продажи находятся в пределах одной страны. В операциях внутреннего факторинга обычно участвуют три стороны: поставщик, покупатель и фактор;

2) факторинг международный. Если же поставщик и покупатель являются резидентами разных государств, то речь идет о международном факторинге (international factoring).

Факторинг с финансированием (кредитом) может быть двух видов – открытым и закрытым:

1) открытый факторинг – это форма факторинго​вой услуги, при которой плательщик уведомлен о том, что поставщик переуступает счета-фактуры банку;

2) закрытый факторинг (конфиденциальный) – дебитор не ставится в известность о наличии договора факторингового обслуживания и продолжает осуществлять платежи поставщику, который направляет их в пользу фактора.

Можно выделить основные преимущества для каждого субъекта факторинговых отношений:

1. Поставщик, который произвел отгрузку продукции потребителю, может сразу получить от фактора (финансового агента) плату за отгруженный товар, не дожидаясь срока расчета с покупателем, что предотвращает длительные кассовые разрывы, позволяет увеличить объем продаж и конкурентоспособность, предоставляя покупателям льготные условия (отсрочку) оплаты товара под надежную гарантию. Применение факторинга позволяет получить кредит до 80–90 % от стоимости поставляемого товара.

2. Покупатель получает товарный кредит (продавец поставляет товар с отсрочкой платежа под гарантии в среднем до 3-х месяцев), увеличивает объем закупок, сводит к минимуму риск получения некачественного товара и ускоряет оборачиваемость средств.

3. Банки, иные кредитные организации и специализированные организации, выкупающие денежные требования (финансовые агенты), расширяют с помощью факторинга круг оказываемых услуг, добиваются дополнительных доходов. Так финансовый агент получает не только доходы по кредиту, комиссионное вознаграждение за досрочное финансирование, но и комиссию за оказание иных финансовых услуг в рамках факторингового обслуживания.

Один, но существенный, недостаток факторинга в России – его дороговизна. Комиссионные за услуги, предоставляемые банком или факторинговой компанией, – от 18 до 36 % годовых, добавьте к этому плату за работу с документами (50 – 200 руб. за каждую бумагу), комиссию за администрирование (0,5 –3% от суммы). Необходимо учесть – услуги банка облагаются 18% НДС. Многие поставщики недовольны плохой организацией документооборота. Факторинг с регрессом обойдется вам дешевле на 1,5 – 3 % от величины оборота, безрегрессный – дороже (но такой вид, конечно, надежнее).

Рынок факторинга за 2008 г., удвоился, все большее количество банков организовывают факторинговые подразделения. Факторинг используется в работе поставщиков продуктов питания, парфюмерно-косметической, алкогольной продукции, канцелярских товаров, товаров народного потребления, медикаментов, бытовой химии и др., все эти отрасли объединяет высокая ликвидность продаваемых товаров, поскольку спрос на них постоянен и высок.
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ОТЕЧЕСТВЕННЫЙ И МЕЖДУНАРОДНЫЙ СТАНДАРТЫ УЧЕТА СТРОИТЕЛЬНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
Рассмотрение в данной работе строительной отрасли стало актуальным в связи с тем, что в многообразии видов коммерческой деятельности строительство было и остается одной из ведущих отраслей, а среди всех форм инвестиций инвестиционно-строительная деятельность занимает важнейшее место. Строительство является основой благополучия и процветания нашей страны.  

Анализ показал, что система бухгалтерского учета строительной организации имеет значительные отличия по сравнению с системами учета организаций других видов экономической и предпринимательской деятельности. Следовательно, необходимо уделить особое внимание методологическим вопросам организации бухгалтерского учета строительными организациями.

В настоящее время одним из наиболее актуальных направлений совершенствования бухгалтерского учета организаций строительства на современном этапе является ориентация его на международные стандарты финансовой отчетности (МСФО). 

Актуальность данной темы очевидна. Актуальность и значимость обусловили цель работы, которая состоит в анализе отечественных и международных стандартов учета и отчетности и возможности их применения в строительной организации.

Для достижения указанной цели решались следующие задачи:

· анализ функций и задач отечественных и международных стандартов учета и отчетности;

· сравнение принципов учета основных средств по международным стандартам и по российскому положению по бухгалтерскому учету.

На сегодняшний день российским бухгалтерским стандартом учета строительной деятельности является Положение по бухгалтерскому учету «Учет договоров строительного подряда» (ПБУ 2/2008), МСФО 11 «Договоры подряда» и Общепринятые принципы бухгалтерского учета ГААП США - стандарт SOP 81-1. Сравним отдельные положения ПБУ 2/08 и МСФО 11.

Области применения. Во-первых, новое ПБУ 2/2008 в отличие от ПБУ 2/94 распространяется только на те организации, которые в договорах строительного подряда (далее – договор) выступают в качестве подрядчиков (субподрядчиков), и не распространяется на застройщиков (п. 1 ПБУ 2/2008). Область применения приведена в соответствие с МСФО п.1 IAS11 «Договоры на строительство». На налоговый учёт и расчёт НДС подрядчиков изменение сферы применения не влияет.
Во-вторых, ПБУ 2/2008 распространяется только на долгосрочные договоры строительного подряда, длительность которых составляет более одного отчетного года, или договоры, сроки начала и окончания которых приходятся на разные отчетные годы. 

В-третьих, ПБУ 2/94 применялось только в сфере капитального строительства, а ПБУ 2/2008 применяется и при оказании услуг в области архитектуры, инженерно-технического проектирования в строительстве и иных услуг, неразрывно связанных со строящимся объектом, при выполнении работ по реконструкции, модернизации, ремонту объектов основных средств, по ликвидации (разборке) их, включая связанное с ней восстановление окружающей среды.

Объекты учёта. Принципиальных изменений и отклонений от МСФО нет. На налоговый учёт и расчёт НДС изменение не влияет. Описание видов договоров и формирование объектов учёта по всем основным критериям соответствует п.3-10 IAS11. Только IAS11 содержит дополнительные условия как для объединения договоров, так для выделение из договора отдельного объекта учёта, не имеющие аналога в РСБУ.
Согласно ПБУ 2/2008 бухгалтерский учет доходов, расходов и финансовых результатов ведется отдельно по каждому исполняемому договору. Требования IAS11 также применяются отдельно к каждому договору на строительство. Наблюдаются отклонения ПБУ 2/2008 от МСФО в объединении и разделении договоров, при введении дополнительного объекта строительства. 

Определение договорной цены. В действующем ПБУ 2/2008 (п. 19) предусмотрено три способа определения цены:
1) твердая цена за выполнение всей обусловленной договором работы;

2) цена, определяемая исходя из фиксированной в договоре расценки за каждую единицу выполняемой работы (конструкции, вида работ и др.);

3) смешанный порядок определения цены. 

Договоры на строительство согласно международному стандарту бывают двух видов:

· договоры подряда с фиксированной ценой;
· договоры подряда «затраты плюс»;
· смешанные характеристики договоров обоих видов, как, например, в случае договора «затраты плюс» с согласованной максимальной ценой.

Порядок признания доходов. Отметим, что в п. 7 ПБУ 2/2008 в отличие от ПБУ 2/94 прямо сказано, что доходы по договору признаются организацией доходами от обычных видов деятельности (далее – выручкой по договору) в соответствии с ПБУ 9/99 «Доходы организации». 
Сама величина выручки по договору определяется в ПБУ 2/2008 исходя из стоимости работ по определенной в договоре цене. При этом она может корректироваться на суммы отклонений, претензий и поощрительных платежей. 

Введение порядка корректировки выручки позволит подрядчикам точнее формировать финансовый результат по строительным договорам. Из текста ПБУ 2/2008 остается неясным, как именно нужно определять, существует ли уверенность в том, что корректировочные суммы будут впоследствии признаны заказчиком.

При отражении в учете выручки бухгалтеру подрядной организации нужно обратить внимание на такой важный момент. Случается, что у подрядчика возникают доходы, полученные им от других видов договоров, которые не связаны непосредственно с исполнением самого договора строительного подряда. Ими, например, могут быть доходы от продажи организацией излишних строительных материалов и конструкций, приобретенных для исполнения договора, или плата за сданные в аренду другим лицам строительные машины и оборудование, временно не используемые для исполнения договора.  Такие доходы в выручку по договору не включаются. Их необходимо учитывать как прочие доходы либо относить на уменьшение прямых расходов по договору строительного подряда.

В соответствии с МСФО, выручка по договору на строительство должна включать:

· первоначальную стоимость работ, согласованную в договоре; 
· отклонения от условий договора;

· претензии и поощрительные платежи в той степени, в которой они могут привести к возникновению дохода и поддающиеся надежной оценке.

Выручка по договору подряда оценивается по справедливой стоимости полученного или ожидаемого возмещения. 

Стандарт РСБУ, в отличие от МСФО (п.12 IAS) не предусматривает уменьшение величины выручки на сумму штрафных санкций, возникающих в результате задержки в выполнении договора по вине подрядчика. Уменьшение выручки предусмотрено только в связи с неисполнением каких-либо работ, предусмотренных в технической документации (п.8 ПБУ 2/2008). 

Порядок признания расходов. Расходы по договору строительного подряда признаются организацией расходами по обычным видам деятельности в соответствии с ПБУ 10/99 «Расходы организации» (п. 10 ПБУ 2/2008).
Расходы по договору признаются в том отчетном периоде, в котором они понесены. При этом расходы, относящиеся к выполненным по договору работам, учитываются как затраты на производство, а расходы, понесенные в связи с предстоящими работами, – как расходы будущих периодов. По мере признания выручки расходы по договору списываются для определения финансового результата отчетного периода в установленном порядке (п. 16 ПБУ 2/2008).

В соответствии с п. 11 ПБУ 2/2008 расходы, понесенные организацией за период с начала исполнения договора до его завершения, делятся на прямые, косвенные и прочие.

Одним нововведением ПБУ 2/2008 в отношении прямых расходов является то, что подрядчик может уменьшить их на доходы, полученные при исполнении других договоров, не связанных непосредственно с договором строительного подряда.

Состав и порядок признания прямых расходов приведен в соответствии с МСФО. ПБУ 2/2008 устанавливает перечень расходов, часть которых признаётся для целей налогового учёта, часть – нет. 

Расходы на формирование резервов предстоящих расходов по договорам строительного подряда для целей налогообложения не признаются и формируют налоговую разницу как по правилам, действовавшим в 2008 году (п.13 ПБУ 2/94), так и по утверждённым на 2009 год (п.12 ПБУ 2/2008).

Кроме того, при приведении российского учёта в соответствии с международным введены новые положения, которые могут привести к возникновению налоговых разниц.

Расходы на заключение договоров (см. табл. 2). Новое ПБУ изменило порядок учета расходов, связанных непосредственно с подготовкой и подписанием договора, и понесенных до даты его подписания. 

Уточнено, что если такие расходы не включаются в расходы по договору, то они относятся на прочие расходы организации (п.15 ПБУ 2/2008). Данные порядок совпадает с правилами налогового учёта (п.1 ст.272 НК РФ). 

Таблица 2
Расходы на заключение договоров
	РСБУ 2009
	МСФО
	НУ

	П.15 ПБУ 2/2008. 

Расходы, связанные непосредственно с подготовкой и подписанием договора, понесенные организацией до даты его подписания, включаются в расходы по договору, если они могут быть достоверно определены и если в отчетном периоде, в котором они возникли, существует вероятность, что договор будет подписан. 

При несоблюдении данных условий указанные расходы признаются прочими расходами того периода, в котором они понесены.
	П.21 IAS11.

 Затраты, непосредственно связанные с договором, и понесенные для обеспечения его заключения, также включаются как часть затрат по договору на строительство, если они могут быть определены отдельно и надежно измерены, и если существует вероятность того, что договор будет получен.

Если же затраты, понесенные при обеспечении заключения договора, признаются в качестве расхода в период их возникновения, они не включаются в затраты по договору на строительство, если последний получен в последующем периоде.
	П.1 ст.272 НК РФ. 

В случае, если условиями договора предусмотрено получение доходов в течение более чем одного отчетного периода и не предусмотрена поэтапная сдача товаров (работ, услуг), расходы распределяются налогоплательщикомсамостоятельно с учетом принципа равномерности признания доходов и расходов.

	Дт 97 Кт 60.01 и пр. – при вероятности подписания договора

Дт 20.03 Кт 97 равномерно на протяжении договора
	Сальдо по счёту 97 учитывается в составе прочей дебиторской задолженности
	Разницы нет.

	Дт 91.02 Кт 60.01 и пр.
	аналогично
	По видам расходов, ст.264 и ст.265 НК РФ


Перечня расходов, не подлежащих включению в состав расходов по договору строительного подряда, не содержало ПБУ 2/94 и не содержит ПБУ 2/2008. Перечень, утверждённый для целей МСФО (п.20 IAS11), не противоречит практике и нормативным документам РСБУ.

Признание финансового результата. По аналогии с МСФО 11 выручка по договору и расходы по нему признаются способом «по мере готовности», если финансовый результат (прибыль или убыток) исполнения контракта на отчетную дату может быть достоверно определен. Данный способ предусматривает, что доходы и затраты определяются исходя из подтвержденной организацией степени завершенности работ на отчетную дату и признаются в отчете о прибылях и убытках в тех же периодах, в которых выполнены соответствующие работы. При этом факт их предъявления к оплате заказчику до полного завершения работ по договору (предусмотренного соглашением этапа) не играет никакой роли (п. 17 ПБУ 2/2008).

Изменение способа учета «по мере готовности» позволило решить существующую у подрядных организаций проблему. Используя старые способы учета, они не могли иметь точного представления о финансовых результатах и динамике осуществляемой ими деятельности на конец каждого отчетного периода.

При учете строительных договоров по новым правилам бухгалтеру необходимо обратить внимание на то, что ПБУ 2/2008 не разъясняет порядок составления бухгалтерских записей при применении метода «по мере готовности». 

Инструкция по применению плана счетов ответа на этот вопрос также не дает, и поэтому схему бухгалтерских проводок подрядной организации следует разработать самостоятельно, закрепив ее в учетной политике. 

К сведению: в настоящее время существует проект изменений Плана счетов и Инструкции по его применению, в котором как раз в этой связи предусмотрено дополнить разд. IV «Готовая продукция и товары» счетом 46 «Выполненные этапы по завершенным работам», субсчетами к нему: «1. Выполненные этапы», «2. Не предъявленная к оплате начисленная выручка», а также их характеристикой.

Отражение убытка. Произошло существенное изменение в порядке учёта договоров строительного подряда: введена обязанность признавать в отчётном периоде ожидаемый убыток по договору (п.23, 24 ПБУ 2/2008). Соответствует правилам МСФО. Необходимо производить анализ всех договоров на предмет возникновения ожидаемого убытка. 
По нашему мнению, следует признавать ожидаемый убыток в порядке, предусмотренном МСФО (п.36 IAS11): Когда существует вероятность того, что общие затраты по договору превысят общую выручку по нему, ожидаемый убыток должен немедленно признаваться расходом.

В новом ПБУ введено понятие ожидаемого убытка, признаваемого в учете расходами от обычного вида деятельности отчетного периода (абз. 3 п. 23 ПБУ 2/2008). Ожидаемый убыток отражается в составе расходов в том случае, когда на отчетную дату существует неопределенность в возможности поступления всех предполагавшихся по договору отклонений, претензий, поощрительных платежей, в результате чего ожидаемые суммы могут быть не получены организацией. 

При этом величина ожидаемого убытка признается независимо от того, на какой стадии исполнения договора он возник, без уменьшения суммы ранее признанной выручки по договору. Другими словами, ожидаемый убыток признается расходом того периода, на отчетную дату которого ожидаемые суммы не поступили.

В заключение отметим, что старое ПБУ не регламентировало порядок раскрытия информации по договорам подряда в бухгалтерской отчетности. ПБУ 2/2008 устранило данный пробел.
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ИННОВАЦИОННЫЕ ПРОЦЕССЫ В РОССИЙСКОМ ОБРАЗОВАНИИ

Образование выступает первым звеном инновационной цепочки, а именно «образование — исследования — венчурные проекты — массовое освоение инноваций». У России сегодня есть реальный риск — инвестировать большие средства в воспроизводство образования вчерашнего дня.

На сегодняшний момент имеется несоответствие российского образования потребностям общества и экономики вызвано не только недостаточным финансированием, но и несоответствием сложившейся структуры образовательных программ актуальным потребностям.

В последнее время были проведены соответствующие аналитические работы, результаты которых изложены в целом ряде нормативных документов. Среди них доклад Общественной палаты РФ «Образование и общество: готова ли Россия инвестировать в свое будущее», ряд докладов ГУ ВШЭ, концептуальные выступления и статьи А.А. Фурсенко, аналитические материалы Министерства образования и науки Российской Федерации и Национального фонда подготовки кадров по итогам Национального проекта «Образование». 

Программные и нормативные документы 2000–2008 гг., особенно Национальный проект «Образование» сыграли важную роль в развитии новой модели образования. При этом разумно вести такой поиск как раз не в разделах про образование, а в других, где образование должно выступать обеспечивающим ресурсом.

Отметим, что система образования в принципе не может успеть за сменой производственных технологий — надо переносить обучение прикладным квалификациям в учебные центры фирм, создающих и применяющих технологии. Государство должно финансировать обучение в них молодежи и безработных. Новую модель образования необходимо создавать согласно условиям современной инновационной экономики и информационной цивилизации. Следовательно, образование должно иметь следующие характеристики: гибкость и нелинейность организационных форм производства и социальной сферы; включение процессов получения и обновления знания во все производственные и общественные процессы; опору на талант, креативность и инициативность человека как на важнейший ресурс экономического и социального развития; многократные, зачастую непредсказуемые изменения технологий (в том числе и социальных) за короткие промежутки времени.

Фактически речь идет о выделении из социальных групп квалифицированных исполнителей тех работников, которые обладают повышенной адаптивностью к изменениям и специфическими компетенциями поиска, оценки и внедрения нового. Предприятия, имеющие таких работников, получают в мире постоянно меняющихся технологий большие конкурентные преимущества.

Таким образом, из этих характеристик следуют новые требования к результатам образования. В новой системе образования ключевым фактором становится самостоятельная работа учащихся, а, следовательно, их самостоятельный доступ к учебным ресурсам и технологиям самообразования, цифровых образовательных ресурсов на основе отечественных разработок и локализации лучших образовательных ресурсов со всего мира, это приведет к необходимости смены образовательных технологий и роли учителя и преподавателя, к резкому расширению его профессиональной способности выступать консультантом, направлять и оценивать самостоятельную деятельность учащихся. В новой модели учащиеся строят индивидуальные траектории и становятся мобильными за счет выбора курсов и программ.

Новой модели учреждения профессионального образования всех уровней становятся частью инновационной системы, образуют сети и входят в сети управления знаниями, поддерживая производство и трансфер новых знаний и технологий, мотивацию инновационного поведения. Отметим, что реалистичность новой модели образования зависит от наличия у государства и других заинтересованных субъектов соответствующих инструментов управления изменениями. Система образования не может быть переведена в новое качество без учета интересов трех основных субъектов: учащихся и их семей, профессионального сообщества преподавателей и работодателей.

Нельзя не принять во внимание тот факт, что государство, начиная с 1990 г. значительно снизило финансирование образования, и такое состояние воспроизводилось в течение всех 1990-х гг. и до конца не преодолено даже сегодня, несмотря на повышательную тенденцию последних восьми лет.

Трансформация образования будет возможна только в новых организационно-экономических условиях, среди которых: введение налоговых стимулов финансирования получения образования физическими и юридическими лицами; переведение значительной части учреждений образования в статус автономных. Это расширит их экономические возможности, позволит более гибко использовать ресурсы, но вместе с тем увеличит ответственность за результаты; финансирование всех видов образовательных учреждений на основе по душевого принципа; действие гибкой системы заработной платы преподавателей, выводящей ее в среднем на уровень, сопоставимый со средним уровнем зарплаты в экономике, и стимулирующей качество работы; действие несколько грантовых программ, поддерживающих академическую мобильность, исследовательские партнерства университетов и бизнеса, инновационные образовательные программы; развитие конкуренции образовательных учреждений разных форм собственности за получение как бюджетных, так и внебюджетных средств.

Таким образом, новая модель, требует нового управления, которое будет опираться на принципы развития инновационной экономики: институты общественного управления будут реально участвовать в управлении и в контроле качества образования, как на уровне учреждений, так и на муниципальном и региональном уровне (наблюдательные советы, попечительские советы, школьные, управляющие советы); учебные заведения предоставят полную информацию о своей деятельности и ресурсах, размещая ее на собственном сайте, входящем в национальный образовательный портал; по мере восстановления эффективного контракта с преподавателями возрастет роль профессионального (академического) самоуправления. Сообщество преподавателей и научных сотрудников будет одним из главных участников принятия решений и контроля качества в системе образования, как на уровне педагогических коллективов и ученых советов, так и в виде воссозданных предметных профессиональных ассоциаций.
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РЕКЛАМА И ФИНАНСОВЫЙ КРИЗИС
Сегодня слово «кризис» слышится все чаще и чаще. Как это не печально, но оно, в буквальном смысле, стало частью нашей жизни. Если раньше кризис заключался только в постоянном падении различных акций тех или иных компаний, то на сегодняшний день это понятие имеет более сложный характер.

С экономической точки зрения, финансовый кризис — это глубокое расстройство финансовой системы, сопровождаемое инфляцией, неплатежами, неустойчивостью валютных курсов и курсов ценных бумаг. [1]

Если дать данному термину более простое определение, то кризис — это период нехватки денег. Конечно, деньги никуда не исчезают из экономики, но они перераспределяются между секторами экономики и, что самое главное, замедляют свой оборот. Кризис влечет за собой финансовый крах, который, в свою очередь, приводит к такому неприятному явлению, как значительное снижение заработной платы и тотальное сокращение. Начавшийся мировой финансовый кризис затронул все стороны жизни, в том числе и сферу рекламы.

Кризис заставил рекламодателей минимизировать затраты на рекламу (другими словами «урезать» рекламные бюджеты), а также жестко оценивать, насколько реклама эффективна. Волна кризиса докатилась до различных средств массовой информации, рекламных компаний (агентств), дизайн-студий и многих других участников рекламного бизнеса. Организации отменяют рекламные проекты, промо-кампании, отказываются подавать рекламу, а некоторые полностью распускают PR-отделы. Финансовый кризис не повод автоматически «урезать» расходы на маркетинг, рекламу и пиар, так как это может негативно сказаться на успехе компании после того, как экономическая ситуация в мире, в том числе и в стране, стабилизируется. В этом случае, уже будет сложно налаживать бизнес, отвоевывать свою долю рынка и своих клиентов. Придется начинать все заново! Но есть вероятность быть выкинутыми «за борт» рынка, проиграть конкуренцию и оказаться не интересными для потребителя.

Урок, полученный маркетологами и рекламистами после кризиса 1998 года, показал: взяв паузу в маркетинговой активности, компании рискуют на рынок не вернуться.

Яркий тому пример — сеть магазинов детских товаров Mothercare, ставшая к концу 90-х крупнейшим продавцом на рынке дорогих товаров для детей. Во времена кризиса компания оставила в Москве центральный магазин и прекратила рекламу. До сих пор компании Mothercare не удалось вернуться на лидирующие позиции рынка детских товаров, так как бренд был забыт, а рынок уже был захвачен другими компаниями.

Противоположный пример позиции во времена кризиса — компания «Вимм-билль-данн». Именно кризис 1998 года помог им к 2000 году стать крупнейшим производителем сока и молока в России. В кризис 1998 года компания активизировала рекламную деятельность и на фоне «молчания» конкурентов увеличила узнаваемость бренда и продажи. На сегодняшний день рекламный бюджет компании остаётся на уровне 5% от оборота компании и увеличивает количество рекламы в местах продаж .[5]

В американской рекламной практике есть очень интересный факт: из 22 крупнейших американских компаний, продолжавших давать рекламу в период Великой депрессии (1929 – начало 1940 гг.), 19 до сих пор в разной степени, но процветают. [5]

Специалисты по рекламе в один голос заявляют, что «молчание во время кризиса потребитель воспринимает как сигнал о плохом финансовом состоянии компании». Поэтому сегодня рекламодатели должны не  сокращать рекламные бюджеты, а более эффективно их использовать. 

«Международное агентство ZenithOptimedia, специализирующееся на закупках рекламы, медиапланировании и медиаконсалтинге, недавно скорректировало прогнозы темпов развития российского рекламного рынка в 2008 — 2010 годах в сторону понижения. Прогноз темпов роста снижен по всем видам традиционных медиаканалов. Предполагается, что в 2009 году рост составит 22% вместо планировавшихся 25%. Специалисты агентства, тем не менее, полагают, что на общемировом фоне рост будет все-таки одним из самых высоких. Медленнее всего будет расти объем рекламы в печатных средствах массовой информации (10,9% роста), наименее значительным образом кризис скажется на телевидении (22,8% роста). Единственным средством массовой информации, в котором замедления не предполагается, оказывается интернет. Специалисты ZenithOptimedia ожидают на этом рынке 58,6% прироста — в 2009-м году. Рост глобального рекламного рынка в 2009 году прогнозируется в размере 4% (вместо ранее предполагавшихся 6%)».[3]

Сейчас понятие «кризис» настолько часто упоминаемое слово в средствах массовой информации, что на рекламном рынке появилось новое веяние — «антикризисное предложение». Теперь «кризис» можно встретить в меню ресторанов, на этикетках продукции, в рекламе. Ко всем скидкам, рекламным слоганам, новым тарифам операторов мобильной связи прибавилось словосочетание «антикризисное предложение», «антикризис» и т.д.  Модельеры создают антикризисные коллекции одежды, продавцы называют сезонное снижение цен на некоторые продукты «антикризисным решением».

«Для рекламодателей кризис — это горячая тема, которую можно нанизать на любое предложение, — говорит директор бюро интернет-маркетинга Vovlekay.ru Владислав Титов. — Поэтому антикризисными стали все предложения, которые должны были быть предновогодними. Антикризисные скидки, антикризисные рассрочки, антикризисные распродажи». [2]

В своем роде, появилась мода на кризис. Но, как и всегда, всему модному приходит конец, так и мода на кризис начинает устаревать. Поэтому рекламисты ищут новые креативные идеи!

Строить какие-то определенные прогнозы на будущее крайне трудно. Аналитики расходятся в оценках того, насколько глубоким будет кризис, и как долго он будет еще продолжаться. Прогнозировать ситуацию сложно еще и из-за ее непрозрачности. До тех пор, пока проблемы не выходят совсем уж на поверхность, игроки на всех рынках пытаются делать «хорошую мину при плохой игре».

Сейчас рекламные бюджеты перераспределяются в пользу тех носителей, за которые потребителю не нужно платить и печатные издания оказываются далеко не в самом хорошем положении. 

В области телевидения будет происходить заметное перераспределение средств: реклама станет более адресной, и деньги придут на региональные телеканалы. Аудитория телевидения (особенно развлекательных каналов, таких как СТС и ТНТ) в целом должна вырасти за счет того, что люди будут меньше ходить в кино и покупать лицензионные диски с кинофильмами. 

Рынок наружной рекламы в РФ замедлит свой рост. Это вызвано тем, что сфера наружной рекламы уже приближается к порогу насыщения (буквально вывеска на вывеске, биллборд на биллборде). 

Радио, при всех его достоинствах традиционно является не очень популярным медиа носителем среди российских рекламодателей («18 млн. рублей расходов на радиорекламу в 2008 году против 59 млн. в печатных средствах массовой информации»). [3] 

Все интересное, что будет наблюдаться на рекламном рынке в ближайшее время, будет происходить в интернете. Это связано, во-первых, с тем, что «Россия до сих пор демонстрирует самый большой прирост аудитории интернет - пользователей среди европейских стран: 27% по сравнению с июнем 2006 года». Специалисты по рекламе утверждают, что «соотношение медийной и контекстной интернет – рекламы в России составляет примерно пятьдесят на пятьдесят».[3]  

Медийную рекламу обеспечивают большие рекламодатели, в то время как объемы контекстной рекламы выкупаются мелким и средним бизнесом. Большим плюсом для возрастания популярности интернета, как медиа носителя, будет и то, что с сокращением расходов на развлечения люди будут больше времени проводить дома. Наиболее активная, в том числе и платежеспособная, часть аудитории молодого и среднего возраста, вместо телевизора, скорее всего, прибегнет к интернету в качестве средства развлечения и средства получения информации. Реклама будет развиваться не только в традиционных интернет-рекламоносителях — сайтах, порталах, информационных ресурсах, но в том числе и в блогах, живых журналах и социальных сетях (таких как, «Одноклассники», «В Контакте»). «Монетизация трафика в социальных сетях до сих пор представляла собой некоторые трудности. Миграция части рекламодателей в интернет и развитие нишевых проектов в области Web 2.0 в ближайшее время подтолкнет медиаменеджеров к решению этой проблемы, и социальные сети окажутся, возможно, самым быстрорастущим (хотя и не самым большим по объему в абсолютных цифрах) сегментом рекламоносителей в интернете». [3]

Будущее рекламы за интернетом, как за относительно дешевым, перспективным и эффективным средством, особенно в кризисное время. 
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ОСОБЕННОСТИ ПОСТРОЕНИЯ СИСТЕМЫ УПРАВЛЕНЧЕСКОГО УЧЕТА 

ДЛЯ ПРЕДПРИЯТИЙ СФЕРЫ УСЛУГ
Построение системы управленческого учета на предприятии позволяет повысить качество и оперативность принимаемых управленческих решений, эффективно контролировать риски хозяйственной деятельности. 

Цели построения управленческого учета:

· информационная помощь управляющим в принятии оперативных управленческих решений;

· контроль, планирование и прогнозирование экономической деятельности предприятия и центров ответственности;

· обеспечение базы для ценообразования;

· выбор наиболее эффективных путей развития предприятия.

Нами была предпринята попытка построения системы управленческого учета на предприятии ООО «Ляпунов и партнеры».

Компания создана в 1994 году и на сегодняшний день является одной из лидирующих компаний в области интеллектуальной собственности в России и странах СНГ. Она оказывает услуги по приобретению и защите прав на изобретения, полезные модели, промышленные образцы и товарные знаки, имеет опыт в ведении дел по доменным именам и авторскому праву.

На рис. 1 и 2 представлен порядок регистрации основных видов услуг.

На следующих этапах построения  разрабатывается состав, содержание и форматы управленческой отчетности, классификаторы управленческого учета. 

В процессе оказания услуг на каждом участке возникают расходы предприятия. Важным является выбор методов учета затрат и калькулирования себестоимости. Для исследуемого предприятия все расходы были сгруппированы по различным признакам.

Поскольку предприятие само формирует план счетов УУ, нами был разработан рабочий план счетов для ООО «Ляпунов и партнеры».

Рассматривая вопросы совершенствования автоматизации учета, нами предложено объединение используемых на предприятии программ «1С Бухгалтерия» и «Патент», экспортом из одной программы в другую, таких данных, как:

· счет, данные счета, номер счета, 

· дата оплаты счета клиентом и дата оплаты пошлин;

· размер пошлин; 

· информация о сотрудниках: фамилия, имя, отчество, дата рождения, паспортные данные, данные ИНН и пенсионного удостоверения, адрес регистрации и фактического проживания;


[image: image2]
Рис. 1. Порядок регистрации товарного знака


[image: image3]
Рис. 2. Порядок получения патента на изобретения, промышленные образцы, полезные модели 

Таблица 1
Группировка расходов предприятия по видам в соответствии с выделенными признаками

	Отношение к объему производства
	Отношение к технологическому 
процессу
	Возможность планирования

	Постоянные
	Переменные
	Основные
	Накладные
	Планируемые
	Не планируемые

	Амортизация ОС
	Госпошлины
	Госпошлина
	Амортизация
	Госпошлина
	Копировальные работы

	Заработная плата (оклады)
	Хозяйственные расходы
	Заработная плата (оклады)
	Копировальные работы
	Заработная плата (оклады)
	Услуги нотариуса

	Подписка (зарубежная)
	Копировальные работы
	Почтовые услуги

(договор)
	Подписка 
(зарубежная)
	Амортизация
	Услуги связи

	Почтовые услуги (договор)
	Услуги 
нотариуса
	Услуги связи
	Услуги 
нотариуса
	Подписка 
(зарубежная)
	Хозяйственные расходы

	Интернет (договор)
	Услуги связи
	Интернет

(договор)
	Хозяйственные расходы
	Почтовые услуги (договор)
	Услуги патентных организаций

	Взносы ФИПС


	Услуги патентных организаций
	Взносы ФИПС


	Услуги патентных организаций
	Тарифы ФИПС
	

	
	
	
	
	Интернет
 (договор)
	


Это позволит бухгалтеру сэкономить время, которое он может потратить на другую текущую работу:

· расчет с покупателями и заказчиками;

· расчет с иностранными заказчиками;

· расчет с Роспатентом, ВОИС, Евразийским патентным ведомством.

По экспертной оценке  стоимость данного программного объединения составляет 300 тыс. руб

Осуществив все описанные этапы внедрения управленческого учета, предприятие получит систему, готовую к эксплуатации.

Внедрение управленческого учета:

· обеспечивает рост производительности труда работников аппарата управления (при этом рост производительности труда может осуществляться за счет сокращения объема операций, выполняемых вручную, или более оперативной информации с помощью вычислительных средств);

· позволяет расширить спектр услуг;

· приводит к сокращению затрат, связанных с услугами;

· дает возможность получать доходы от использования программы как продукта интеллектуальной собственности.
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РОЛЬ ВЫСТАВОК И ЯРМАРОК В ПРОДВИЖЕНИИ ТОВАРА
Ярмарочно-выставочная деятельность является традиционным рыночным механизмом, сохранившим свое значение до настоящего времени и призванным решать следующие задачи на современном этапе:

· определяет тенденции стандартизации продуктов, технологий и информационного обеспечения;

· выступает  в качестве инструмента привлечения иностранных инвестиций;

· является наиболее эффективным способом распространения инноваций во всех отраслях экономики;

· служит одним из базовых инструментов маркетинговых исследований.

Выставки и ярмарки – это не просто форум или рынок. Они являются незаменимым помощником каждого предпринимателя. Но выставки и ярмарки несут выгоду не только предприятию-экспоненту, но и потребителям. Как известно, ярмарки зародились как мероприятия рыночного характера, основная цель которых – сбыт демонстрируемой продукции или товаров. В отличие от них выставки тех или иных достижений человечества, носили вначале сугубо просветительский характер, но по мере развития приобрели также и ярко выраженную коммерческую направленность.

Мировая статистика утверждает, что у большинства компаний 40% продаж происходит как раз за счет выставок, которые являются прекрасной возможностью заявить о себе как о серьезном деловом партнере, оценить конкурентоспособность своей продукции и ознакомиться с перспективными разработками в интересующей области.

Участие различных государств в торговых выставках и ярмарках с организацией павильонов и проведение различных выставочных мероприятий внутри страны и за рубежом входит в число основных мер по стимулированию продаж/экспорта и улучшению имиджа страны. 

Неудовлетворительная степень достижения целей выставочной и ярмарочной деятельности, может быть, для предприятия равносильна неудаче, однако для него  это должно быть не поводом для разочарования, а стартовой площадкой для углубленного изучения вызвавших ее причин и условий.  

При этом необходимо отметить две из наиболее распространенных ошибок, в которые впадают многие экспоненты, производя оценку своего участия в ярмарке или выставке, а именно:

1. Выводы делаются ими сразу же после закрытия экспозиции, так что недооценивается возможность заключения так называемых после ярмарочных (после выставочных) соглашений, роль которых, особенно на выставках и ярмарках инвестиционных товаров, очень велика.

2. Оценка значимости ярмарки \ выставки, в которой участвовали эти экспоненты, производится ими уже с первого участия. 

Если же выбор оказался правильным, и коммерческое предложение предприятия соответствовало требованиям посетителей, практика показывает, что для достижения ощутимых и жизнеспособных результатов необходимо принимать участие  в конкретной ярмарке или выставке, по крайней мере, в течение трех лет подряд.    

Только тогда предприятие «вольется» в эту сферу маркетинга, которая переживает в настоящее время значительные трансформации, связанные с широкомасштабным применением телекоммуникаций, современных средств связи, интернета. Существует даже предположение, что в скором времени физическое присутствие на ярмарке или выставке будет заменено «интерактивным» присутствием. Однако сторонников, которые стремятся превратить ярмарки и выставки в обычную деловую процедуру, пока еще меньше, чем противников этой точки зрения, выступающих за сохранение колорита ярмарочных и выставочных мероприятий. 

Как известно, ярмарки и выставки постепенно трансформировались из сферы узкоторговых отношений в сферу многоплановых коммуникаций, что сделало их ареной острой конкурентной борьбы. Организация такого рода мероприятий предполагает высокую степень профессионализма, требует своевременного планирования, наличия квалифицированного персонала, тесного сотрудничества всех работников предприятия, на которых возложена совместная ответственность за подготовку и осуществление участия предприятия на выставках или ярмарках.  

Эти требования достаточно часто не выполняются на национальных российских выставках и ярмарках, что является поводом для беспокойства. Однако в то же время в России начинают  прослеживаться благоприятные тенденции в развитии выставочной и ярмарочной деятельности. В сфере отечественного выставочного бизнеса специалисты отмечают появление следующих важных тенденций: 

· растет количество специализированных выставок по сравнению с универсальными (соответственно, 76% и 24%), что весьма выгодно фирмам-экспонентам;

· наблюдается значительный рост числа российских фирм, участвующих в международных выставках;

· стабильно растет интерес зарубежных фирм к России.

Этот бурный рост выставочной активности в настоящее время свидетельствует о стремлении  предпринимателей восстановить старые и найти новые хозяйственные связи и постепенно занять значительные позиции на мировых рынках. В качестве примера можно рассмотреть выставку «PAP-FOR» по лесной, целлюлозно-бумажной, перерабатывающей и упаковочной промышленности.      

Выставка «PAP-FOR»  проводится в Санкт-Петербурге начиная с 1992 года, раз в два года. На сегодняшний день «PAP-FOR» является  крупнейшей в России и самой значимой специализированной выставкой в области целлюлозно-бумажной, перерабатывающей, упаковочной отраслей промышленности, санитарно-гигиенических видов бумаг и смежных отраслей. В выставке принимает участие более 300 компаний из 25 стран мира, таких как: Австрия,  Бельгия, Германия, Италия, Канада, Польша, США, Франция, Япония и т.д. На выставке «PAP-FOR» можно познакомиться с последними достижениями на рынке оборудования и продукции  лесопромышленного комплекса. Отечественные и зарубежные фирмы традиционно представляют на ней новые технологии, оборудование, материалы и продукцию. Среди участников выставки крупнейшие отечественные и зарубежные предприятия целлюлозно-бумажной промышленности, упаковочной индустрии и перерабатывающей промышленности.  

Целью выставки является демонстрация новейших технологий, современного оборудования и высококачественной продукции целлюлозно-бумажной промышленности, поиск оптимальных путей модернизации оборудования и развития производства, использование новейших химикатов и компонентов, решение инвестиционных проблем. «PAP-FOR»  позволяет зарубежным производителям и разработчикам технологий и оборудования демонстрировать свои достижения в России, а российской промышленности и науке предоставляет возможность познакомиться с мировым опытом и показать зарубежным коллегам свои возможности. 

Интеграция ЦБП России и ее отраслевой науки в мировую экономическую систему сегодня является важнейшей проблемой в целлюлозно-бумажной промышленности, затрагивающие интересы и не только отечественной, но и мировой целлюлозно-бумажной индустрии. Россия – величайшая лесная держава , и сегодня она имеет все предпосылки для быстрого  развития производства  лесопродукции . «PAP-FOR» дает широкие возможности для укрепления существующих и установления новых взаимовыгодных отношений, новых форм сотрудничества и улучшения инвестиционного климата в лесопромышленном комплексе.

Маркетинговые и рекламные стратегии меняются в соответствии с развитием рынков и получившие развитие с 2004 году новые сектора выставки – лесная и упаковочная отрасли также означают новые каналы продвижения. Соответственно, организационный комитет выставки определил дополнительные группы посетителей из смежных отраслевых областей, особенно корпоративных покупателей и управляющих менеджеров, а также посредников, архитекторов, дизайнеров, которые также включаются во все маркетинговые коммуникации выставки.

На примере «PAP-FOR» , можно сделать следующие выводы о роли выставок и ярмарок в продвижении товара:

· обеспечивают вступление фирм в тесный контакт с рынками;

· дают возможность для установления прямых контактов с непосредственными покупателями и потребителями, которые заинтересованы в получении информации, ищут новые товары и услуги;

· являются местом встреч представителей деловых кругов различных стран для поддержания ими непосредственных связей и установления новых личных контактов;

· используются как средство завоевания всеобщей известности.

Таким образом, выставки и ярмарки – один из самых эффективных инструментов маркетинга, главное преимущество которого – непосредственный контакт с потребителями в условиях присутствия конкурентов. Выставки и ярмарки могут дать информацию о востребованности продукта на рынке, необходимости корректировки технологии продаж и системы продвижения товара, технологии отстройки от конкурентов.

Ярмарки дают возможность широкому кругу производителей, потребителей и посредников вступать в непосредственные коммерческие контакты, содействующие регулированию спроса и предложения, активизации хозяйственной инициативы сторон. На ярмарках имеются реальные возможности пропаганды надежности производителя, его имиджа, уровня технического обслуживания. Результаты деятельности ярмарок позволяют производителям принимать решения о выпуске продукции, обновлении ассортимента и номенклатуры, повышении качества, улучшении дизайна. 

Выставка – зеркало экономики. Выставка – это центр деловой активности. Выставка – это эффективный вид рекламы, не вызывающий реакции отторжения своей навязчивостью. Только выставка позволяет проводить маркетинг вживую.

Несмотря на развитие самых разных форм онлайнового бизнеса, специализированные выставки и ярмарки по-прежнему остаются наиболее действенной рекламой продукции и самой короткой дорогой от производителя к рынку.
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применение нейронных сетей 
для оценки уровня конкурентоспособности товаров

Современное состояние экономики России характеризуется ликвидацией тотального дефицита, и потребители получили возможность выбора из ряда товаров, представленных разными производителями. Однако уровень доходов населения достаточно низок, конкуренция усиливается, и руководителям предприятий необходимо прилагать большие усилия, чтобы убедить покупателей приобретать именно их товар. Именно поэтому проблемы маркетинга являются в настоящее время столь актуальными. Принимаемые управленческие решения должны напрямую зависеть от результатов проведенных маркетинговых исследований.

Целью маркетинговых исследований является оценка текущей ситуации в разрезе множества показателей и прогнозирование различных параметров рынка. Для проведения этой работы необходимо наличие адекватных данных как по собственному предприятию, так и по предприятиям-конкурентам, а также математические модели и методы, позволяющие проводить наиболее полный анализ имеющейся информации. Исследования рынка должны являться составной частью постоянного, тесно интегрированного в деятельность фирмы информационного процесса, функциями которого являются, в частности, постоянное наблюдение, сбор данных, их анализ и хранение. 

В этой сфере деятельности предприятия большую помощь могут оказать современные информационные системы. Автоматизация управления предприятием должна быть комплексной, охватывать все виды деятельности – от снабжения до производства и сбыта продукции. Основной целью в этом направлении является создание единого информационного пространства всех служб, данные в котором обновлялись бы оперативно. Для того чтобы эффективно управлять экономическим положением предприятия, необходима разработка программных средств, способных на основе современных математических методов оказывать содействие лицам, принимающим решения. 

Важнейшую роль играют информационные системы маркетинговых исследований и анализа маркетинговых данных. В их состав входят банк статистических методов (в него включаются различные виды анализа: регрессионный, корреляционный, факторный и т.д.) и банк моделей (он состоит из разнообразных моделей, позволяющих принимать решения, оптимальные по тому или иному критерию, и отвечать на вопросы типа «а что будет, если...»). В этой области исследований рынка нами предлагается использовать различные приложения аппарата нечеткой математики. 

Проблемы маркетинга и автоматизации управленческой деятельности в той или иной мере решаются на российских предприятиях. В настоящее время математический аппарат теории нечеткой логики в нашей стране находит всё большее применение. Теория нечетких множеств, основы которой были заложены в конце 60-х годов XX столетия, пережила свое второе рождение в начале 80-х, когда в развитых капиталистических странах началось ее реальное использование. В настоящее время в США, Японии и других государствах нечеткая логика активно применяется во многих сферах человеческой деятельности, в том числе при анализе товарных рынков, выборе оптимальной ценовой стратегии и при решении других вопросов, возникающих в процессе управления экономическими системами.

Рассматривая маркетинг с точки зрения научной дисциплины, можно отметить, что предметом маркетинга, является деятельность фирмы на рынке во всем ее беспредельном разнообразии. Из этого вытекает  вся сложность и неоднозначность в отношении строгих математических выкладок, которыми часто пользуются экономисты-теоретики или специалисты в области финансового анализа.

В определенных ситуациях применение математических моделей для анализа маркетинговой деятельности фирмы или при исследовании рынков, не только возможно, но и может оказать существенную помощь разработчикам бизнес-планов компании, когда встанет вопрос об эффективности и уровне риска инвестиций в тот или иной бизнес. Главное, чтобы в применяемых моделях производился надлежащий учет неопределенности относительно будущего состояния учтенных в модели параметров рынка.

Любая модель является сильно упрощенным отражением действительности. Важно, чтобы это упрощение не сделало рассуждения исследователя тавтологичными. Этого следует избегать, детально описывая допущения (условия применимости) модели. Если допущения модели противоречат специфике объекта исследования (рынка того или иного товара), то модель используется некорректно.

На сегодняшний день все параметры  маркетинговой модели можно разделить на три класса:

· экзогенные;
· промежуточные;
· целевые.
Параметры из класса экзогенных образуют те параметры рынка, которые по допущениям рассматриваются как внешние по отношению к построенной модели (например, число потребителей на рынке или зависимость интенсиности потребления от маркетинговых усилий компаний). То есть в модели предполагается, что никакое количественное изменение параметров модели не повлияет на величину экзогенных параметров. Все прочие (эндогенные) параметры модели, наоборот, являются функционально зависимыми от уровня экзогенных параметров. Эти внутренние параметры мы условно разбиваем на промежуточные (используемые во внутримодельных расчетах и не имеющие самостоятельной ценности для исследователя) и целевые (которые непосредственно контролируются исследователем, и по состоянию которых исследователь делает те или иные выводы о состоянии рынка).

Если рассматривать экзогенные параметры как точно измеряемые или оцениваемые величины, то такую модель можно назвать детерминированной или четкой. Но эта модель вне учета наличной информационной неопределенности не выдерживает проверки на корректность. Поэтому, когда четкая функциональная модель дополняется вероятностным описанием экзогенных параметров, то такую модель следует назвать вероятностной. Если же описание экзогенных параметров модели носит нечетко-множественный характер, то такую модель назовем нечеткой.

Приоритетным направлением маркетинговой деятельности предприятий становится повышение уровня конкурентоспособности производимых товаров в целях получения прибыли за счет наиболее полного удовлетворения потребностей, формирующих спрос на данные товары. Это обусловлено переходом России к рыночным механизмам регулирования хозяйственной деятельности, появлением и развитием конкурентной среды на внутреннем рынке, значительным обострением борьбы за место во внешнем рыночном пространстве. 

Изучение конкурентоспособности обусловливает необходимость разработки эффективных, простых в применении инструментов, методик, позволяющих предприятию с максимальной степенью объективности оценить уровень конкурентоспособности своих товаров на рынке. Анализ оценок уровня конкурентоспособности продукции становится основанием для дифференциации предложения и создания уникального набора взаимосвязанных конкурентных преимуществ, привлекательных с точки зрения потребителей в рамках целевого сегмента. Кроме того, предприятие способно более эффективно планировать процессы совершенствования товарного ряда, опираясь на конкретные результаты исследования.

Особенную актуальность проблема разработки методов оценки уровня конкурентоспособности приобретает для товаров производственного назначения, так как только при достижении соответствующего уровня конкурентоспособности средств производства можно обеспечить выпуск качественных, востребованных на рынке товаров, предназначенных для конечного потребителя.

Конкурентоспособность представляет собой комплексное свойство товара, которое формируется на всех этапах цепочки создания ценности данного товара для потребителей и состоит из:
1) свойств товара, обусловливающих его способность удовлетворять заданную потребность; 
2) цены потребления; 
3) усилий производителя по продвижению товара на конкретный рынок в условиях широкого предложения к обмену других товаров-конкурентов.

Особенную актуальность проблема разработки методов оценки уровня конкурентоспособности приобретает для товаров производственного назначения, так как только при достижении соответствующего уровня конкурентоспособности средств производства можно обеспечить выпуск качественных, востребованных на рынке товаров, предназначенных для конечного потребителя.

Маркетинг товаров производственного назначения – деятельность по регулированию процесса обмена данными товарами (деловыми услугами) между предприятиями, которые их производят, и организациями (предприятиями), которые приобретают их с целью удовлетворения своих потребностей в материально-экономических ресурсах, используемых в производственном процессе, либо способствующих ему.

Модель процесса обмена на рынке товаров производственного назначения может быть представлена в виде схемы, приведенной на рис. 1.

[image: image4]
Рис. 1. Модель процесса обмена на рынке товаров производственного назначения
Ни один из используемых методов не решает в полной мере проблему возможности учета и сопоставления в системе показателей конкурентоспособности измеримых и трудно измеримых свойств товара, а также сравнения данных показателей со сформировавшейся на целевом рынке системой потребительских требований.

В качестве способа решения данной проблемы можно предложить методику, основанная на аппарате нечетких множеств и позволяющая оценить уровень конкурентоспособности товара, как степень соответствия его свойств, цены потребления, а также прочих факторов, обусловливающих ценность товара, ожиданиям потребителей на выбранном сегменте рынка.
Задача оценки уровня конкурентоспособности товара с применением теории нечетких множеств может быть сформулирована следующим образом:

Предприятие производит товар N, реализуемый на сегменте рынка S. Данный товар служит удовлетворению заранее установленной потребности (или группы потребностей) рассматриваемого рынка. Требуется оценить уровень конкурентоспособности товара N на сегменте рынка S. На рынке присутствует конечное множество товаров-конкурентов, выпускаемых различными предприятиями и предназначенных для удовлетворения одной и той же потребности 
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, где n – количество товаров-конкурентов (товар N также является элементом множества А).

Методом экспертных оценок формируется система показателей, обусловливающих конкурентоспособность данных товаров на рынке 
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, где m – количество показателей в системе.

Кроме того, для каждого из выбранных показателей 
[image: image7.wmf]i
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оценивается его значимость с точки зрения влияния на общий уровень конкурентоспособности и формируется система коэффициентов относительной значимости (весомости): 
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. Чем больше значение wj, тем более значимым является j-тый показатель в системе F.

Товары, входящие в множество А, характеризуются совокупностью конкретных значений показателей, составляющих множество F : 
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Требуется определить, в какой мере совокупность значений показателей fj  i-го товара соответствует системе потребительских предпочтений на целевом сегменте рынка.

Примем допущение, что в отношении каждого показателя fj у потребителей сформировано некое представление, выраженное посредством множества его ожидаемых значений 
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 где ПО – потребительские ожидания.

Если значение u показателя fj полностью удовлетворяет требованиям потребителей, его принадлежность к множеству «желательных» значений равна 
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В случае, если 
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 имеет место однозначная непринадлежность значения j-го показателя множеству значений, ожидаемых потребителями. В интервале [0,1] лежат значения функции принадлежности, отражающие нечеткие потребительские оценки. Требуется оценить, в какой мере совокупность значений показателей, обусловливающих конкурентоспособность товара на целевом рынке, соответствует множеству предпочтений потребителей данного рынка в отношении рассматриваемых показателей.

С помощью специальных методов строятся функции принадлежности, характеризующие распределение нечетких потребительских предпочтений в отношении элементов множества F: 


[image: image13.wmf](

)

(

)

(

)

(

)

{

}

(

)

[

]

m

j

f

f

f

f

f

M

Ï

j

Ï

m

Ï

j

Ï

Ï

F

n

,

1

,

1

,

0

,

,...,

,...,

,

2

1

=

=

=

m

m

m

m

m

                       (2)

Зная уравнения функций принадлежности множества значений показателей fj множеству потребительских предпочтений, мы определяем точечные оценки этих функций, подставляя конкретные значения показателей, характеризующих исследуемые товары, в соответствующие уравнения функций 
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На основании полученного множества точечных оценок функций принадлежности и множества коэффициентов относительной значимости показателей конкурентоспособности, производится оценка уровня конкурентоспособности исследуемых товаров методами многокритериального ранжирования (например, на основе максиминной свертки, аддитивной свертки, либо методом установления нечетких отношений предпочтения):
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Результатом использования методов многокритериального ранжирования является система оценок
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, значения которых лежат в пределах от 0 до 1 и характеризуют степень близости системе потребительских предпочтений. Чем ближе значение 
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 к единице, тем в большей степени i-тый товар отвечает требованиям потребителей среди товаров-конкурентов, составляющих множество А, и, следовательно, обладает наибольшим среди элементов данного множества уровнем конкурентоспособности на исследуемом сегменте рынка.

Структурно-логическая схема данного алгоритма представлена на рис. 2.
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Рис. 2. Структурно-логическая схема алгоритма
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ПСИХОЛОГИЧЕСКОЕ ВОЗДЕЙСТВИЕ РЕКЛАМЫ НА ЧЕЛОВЕКА

Общеизвестно, что особое место, которое реклама занимает в маркетинге, определяется возможностью воздействия на потребителя с целью приобретения товара. 

С помощью рекламы в сознании потенциального покупателя формируется образ товара. После того как потребитель узнал о товаре, возникает задача – убедить его купить именно этот товар. Речь идет о информационно – психологическом воздействии на потребителя.

Реклама – это явление социально-психологическое. Это многоплановый товар, затрагивающий самые потаённые участки психики современного человека. Психологическое воздействие рекламной информации в процессе переработки рекламных сообщений проявляется в эмоциях, мыслях, возможных решениях, обуславливающих конкретные поведенческие действия покупателей.

Психологическое воздействие рекламы осуществляется по следующим четырем этапам:

· привлечение внимания;

· возбуждение интереса;

· убеждение;

· принятие решения.

Первый этап рекламного воздействия – привлечение внимания к предлагаемому товару. Действенная реклама всегда основывается на оригинальной, свежей и хорошо продуманной идее. Потенциальный покупатель воспринимает рекламу непроизвольным вниманием, т.е. для него не существует определенной цели. Поэтому непроизвольное внимание быстро угасает. Для того чтобы реклама была замечена, производитель должен привлечь внимание потребителя, для того, что бы  тот выделил данную рекламную информацию из общей массы, и у него появляется желание подробнее ознакомиться с ее содержанием. Но непроизвольное внимание трансформируется у потребителя в произвольное только тогда, когда объект привлек потребителя значимостью, открыл новые возможности удовлетворения потребностей и затронул эмоциональные стороны его характера. В этом случае потребитель не просто желает подробнее ознакомиться с рекламой. Он хочет, как минимум, посмотреть сам товар. Для того что бы привлечь внимание покупателя, производители прибегают к ряду психологических приемов: цвет товара (упаковки), шрифт, рамки и линии, композиция и иллюстрация. Рассмотрим каждый из этих приемов отдельно.

Цвет. Первое что бросается в глаза покупателю – это цвет товара (упаковки). Каждый цвет имеет свое словесное обозначение, и поэтом к каждому товару подбирается определенный цвет с которым он «рифмуется». Например, ярко-красный цвет помидора укажет на его спелость, красная карамель усилит ощущение сладкого вкуса. Яркие, насыщенные цвета замечаются в первую очередь. Их цель – бросаться в глаза, но не «мозолить» их. Функция ярких, насыщенных цветов – быть красивым пятном товара на бледном или белом, мягко-голубом или мраморном (спокойном в общем) фоне, но никак не красивым фоном для бледного пятна товара или рекламного текста. Важно отметить, что люди не столько помнят о тех или иных цветовых решениях для товаров, сколько вспомнят о них, когда эти товары будут предъявлены им в очередной раз на витрине магазина.

 Шрифт. Текст, набранный заглавными и строчными буквами, как правила, читается легче, чем набранный или одними заглавными, или одними строчными. «Поскольку восприятие символов, имеющих одинаковую высоту, несколько затруднено, этого следует избегать» (Я. Нильссен). Для большего привлечения внимания используются восклицательные знаки, это свидетельствует о важности товара.

Рамки и линии. Как правило, линии несут смысловую нагрузку. Тонкая линия хорошо символизирует изящество, элегантность, толстая – подчеркнет тяжеловесность, массивность, прочность. Рамки ограничивают угол зрения читающего и помогают ему сосредоточить внимание на тексте.

Композиция. Как известно – взгляд человека обычно движется слева направо. Поэтому, как правило, правая часть рекламы, где останавливается взгляд, намного лучше, чем левая. В связи с этим можно обнаружить интересные артефакты: например, даже при просмотре телерекламы вы можете обнаружить, что взгляд постоянно «заваливается» чуть вправо, тяготеет к правой части изображения.

Огромной популярностью пользуется рекламный макет «до и после», он предоставляет нам возможность сравнить и выбрать то, что нам нравится больше. Он формируются так же, «слева на право» так, что «до» находится слева, а «после» – справа.

Иллюстрация. Покупатель исследует сначала изображение на продукте, а лишь потом обращает внимание на текст. При взгляде на иллюстрированную рекламу внимание читателя распределяется примерно таким образом: сначала он смотрит на картинки, затем читает рекламный заголовок (если таковой есть) и только потом читает рекламный текст. Вместо нарисованных иллюстраций, чаще прибегают к фотографиям, как выяснилось, фотографии придают более правдоподобное впечатление о продукте. По силе притяжения использование образов распределяется примерно так: женщины, дети, милые и симпатичные животные, мужчины. 

Следующий этап – возбуждение интереса, или другими словами, восприятие рекламы. На этом этапе намечается первый контакт продавца с покупателем, цель которого – вызвать интерес к товару. Обычно продавец представляет полезные качества предлагаемого товара и задает вопросы, которые должны были возбудить интерес у покупателя. Каждый человек уникален, поэтому и процесс восприятия рекламы у всех происходит по-разному. Факторы восприятия рекламы зависит от круга интересов потенциального покупателя, его потребностей, социального и материального положения, профессии, образования, возраста. 

Большое значение имеет процесс убеждения или запоминания рекламы. Убеждать значит основывать, подкреплять или изменять отношение, создавать аргументы, затрагивать эмоции или непосредственно внедрять убеждения в структуру мнений потребителей. Убедительные рекламные обращения создают логические аргументы, затрагивают эмоции и прививают потребителю определенное мнение о товаре. Убежденность основывается на привлекательности – нечто таком, что делает товар особенно желанным или интересным для потребителя. К факторам привлекательности относится безопасность, уважение, удобство, страх, секс и физические удовольствия. Степень запоминания зависит от повторения услышанного рекламного сообщения или от частоты увиденной рекламы.

Заключительный этап – принятие решения. Решение о покупке не принимается спонтанно. Покупатель взвешивает все «за» и «против», однако после всего того, что покупатель услышал и увидел об этом товаре «за», конечно перевешивает. На поведение покупателя оказывает влияние две основные группы факторов: внешние (культура, субкультура, социальное положение, референтные группы, семья, ситуация) и внутренние (тип поведения, персональные ценности, личные характеристики, познавательные процессы).

В основном при покупке того или иного товара на потенциальных потребителей действуют следующие психологические факторы:

· внутренние переживания;

· внутренние потребности;

· возврат к переживаниям детского возраста.

У человека огромное количество внутренних переживаний и проблем. Одно из важнейших переживаний – это чувство вины. Реклама строится, как раз, на смягчении или подавлении чувства вины, используемой при покупке некоторых товаров, например, сигарет, кондитерских изделий, алкогольных напитков. 

У покупателя есть свои собственные потребности и каждая из них нуждается в удовлетворении, реклама позаботилась и об этом. В среднем, самые важные потребности у человека это: чувство уверенности (холодильники, телевизоры и т.д.), надежность (мыло, фармацевтические средства), самоудовлетворение, творческие наклонности, объекты любви, сила, семейные традиции (реклама молока: домик в деревне), бессмертие.

Возврат к переживаниям детского возраста. Эти переживания особенно энергично эксплуатируются в рекламе продуктов питания,  сигарет и жевательной резины. Основой основ служит здесь толкование полости рта, как зоны наслаждения. Многие пищевые продукты приобретают, таким образом, скрытое психологическое значение, служащее предметом исследований. Все эти факторы оказывают огромное влияние на покупателя, он становится заложником своих желаний, и причем все его желания могут воплотиться в любой момент, стоит только купить предлагаемый товар. 

Большое давление на психику человека, на сегодняшний день, по нашему мнению, оказывают магазины самообслуживания. В одном из таких магазинов был проведен эксперимент, в  качестве физиологического показателя  было выбрано количество мигания глаз покупательниц при помощи  скрытой камеры. У нормального человека глаза мигают 32 раза в минуту, при сильном волнении, напряжении – до 50 – 60 раз, при расслабленном состоянии – до 20 и менее. Установлено, что во время отбора товаров число миганий у женщин падает до 14 в минуту, что можно сравнить с состоянием транса. Женщины как бы загипнотизированы окружающим их и доступным изобилием. Когда женщины, наполнив свои тележки, направляются к контрольному прилавку, картина меняется: число миганий увеличивается у них до 25 в минуту, а при звуке аппарата, выбивающего чек, и при голосе кассира, называющего сумму, – до 45 в минуту. Во многих случаях оказывалось, что у покупательниц не хватало денег, чтобы  расплатиться  за «импульсивные» покупки. После исследований стали прибегать к еще более яркой и привлекательной упаковке. При этом обнаружилось, что сильнее всего гипнотизируют желтый и красный цвет (на мужчин сильнее действует синий). Появилась упаковка, изображающая соблазнительные процессы приготовления пищи и как будто взывающая к завершению таких процессов. Рекламные работники предложили даже говорящую упаковку, начинающую тихую беседу о товаре, когда берешь его в руки. Исследованиями установлено, что женщины, направляясь за покупками, оставляют очки дома. В связи с этим стали раскладывать товар на уровне глаз, а особенно соблазнительные товары – на видном изолированном месте и в большом количестве, что называется навалом, так как изобилие сильно привлекает покупателей. В некоторых магазинах имеются, наряду с тележками для взрослых, также маленькие тележки для детей. Дети набирают в них то, что им нравится, а затем, нередко со спорами и пререканиями, заставляют матерей платить. Резко повышают сбыт магазины, дающие попробовать товар (например, сыр) или угощающие напитками (например, кока-колой). Общий эффект таких соблазнов: увеличение расходов средней американской семьи на питание с 23% до 30% заработка, российской семьи с 18 до 25%. 

Таким образом, фундаментальный принцип рекламы означает опору на последовательность мотивации поведения потребителя при покупке товара. Она, как известно, выявлена психологами и состоит их четырех  этапов, указанных выше.

Именно в соответствии с этим принципом определяется стратегия рекламы, т.е. подготовка потенциальных потребителей к покупке путем проведения их через определенные этапы, каждому из которых соответствует определенные наборы рекламных мероприятий.
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PR И ИНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГИИ
Сейчас каждый образованный гражданин России уже не теряется в догадках значения PR. Зато появился новый вопрос: «Что такое PR в интернете?» 

Интернет-PR наиболее молодая и, как следствие, одна из наиболее перспективных составляющих PR. Подавляющее большинство PR-специалистов обращаются к ресурсам интернета для осуществления связей с общественностью. 

Интернет обладает обширным количеством преимуществ: высокая цитируемость сообщений, доверие к информации в сети, интерактивность, оперативность, низкая зависимость от форматов, доступность, низкая стоимость, глобальность и многое другое.

К сожалению, интернет не совершенен, существует ряд проблем и недостатков, связанных с работой в сети. Прежде всего, это непрофессионализм, отсутствие признанных специалистов в области интернет-PR. Также интернет является благодатной средой для распространения «черных» PR-технологий. Легкость распространения информации зачастую оборачивается её низким качеством. В сети нет единых критериев оценки эффективности и обоснованного прейскуранта на услуги. [1]

PR в сети можно разделить на следующие направления:

· взаимодействие с целевыми аудиториями в сети (не включая средства массовой информации);

· представление компании через интернет; 

· работа в форумах, блогах, дискуссионных листах и рассылках; 

· организация и проведение онлайновых мероприятий;

· взаимодействие со средствами массовой информации в интернете;

· антикризисный PR в Интернете;

· планирование и проведение PR-кампаний в интернете;

· спонсорство в интернете.

Представление компании через интернет осуществляется, в первую очередь, посредством ее веб-сайта. Сайт компании – это один из важных PR-инструментов. Именно он создает о ней первое впечатление, либо способствует (или не способствует) поддержанию ее благоприятного имиджа. [2]

Специалист по связям с общественностью должен координировать с веб-дизайнерами свою деятельность для того, чтобы сайт «вписывался» в общую PR-концепцию компании.

Участие специалиста по связям с общественностью в обсуждении различных вопросов, касающихся сферы деятельности компании, которую он представляет, позволяют ему не только привлечь внимание к деятельности компании, но и зарекомендовать себя в качестве эксперта в заданной области, способствует, таким образом, формированию благоприятного мнения о компании. Это может быть работа в блогах, форумах, интернет-сообществах и др. 

Ведение блогов сейчас очень популярно, каждый пользователь не раз обращался к ним. Ключевые ресурсы такой коммуникации: доверие и интерес. Утрата любого из них это худшее, что может случиться с блогом.  Чтобы этого не произошло блог нужно вести регулярно и достаточно часто, стимулируя читателей к обсуждению. Не стоит обманывать читателей, злоупотреблять цензурой, навязчиво рекламировать, превращать блог в копию ленты корпоративных новостей, ударяться в политику и прочие скользкие темы, оскорблять кого-либо. 

Положительные качества блоггера, как правило, распространяются пользователями и на саму компанию, формируя её образ. Блог может быть инструментом антикризисного PR, прекрасно подходит для информирования о новых товарах и услугах, может быть средством продвижения в интернете. [3]

Хорошо, если блог будет экспортировать в форматы RSS или Atom, тогда с помощью специальных клиентских программ или веб-приложений – RSS-агрегаторов – пользователи смогут автоматически получать сообщения из блога. Такая технология может привлечь новых пользователей к блогу и повысит имидж компании как современной, не отстающей от технического прогресса. [4]

Можно использовать подкастинг (англ. podcasting, от iPod и broadcasting – повсеместное вещание, широковещание) – это, как правило, звуковые или видео передачи, анонсируются особым образом, позволяющим автоматизировать загрузку новых выпусков на устройство воспроизведения. Преимущество этого сервиса заклчается в удобстве и дешевизне инструмента коммуникации, находящегося в самом начале своего развития. Вступив в ряды подкастеров сегодня, компания будет восприниматься потребителями как самая передовая и высокотехнологичная. Показательна ситуация, сложившаяся вокруг популярного ныне подкаста компании «Вымпелком» – Радио «Билайн». Таким образом Билайн повысил узнаваемость своего бренда и привлек дополнительное внимание потребителей. [6]

Подкаст – возможность привлечь внимание именно той целевой аудитории, для которой информация важна, в какой бы точке мира они ни находились. Это способ обратиться к тем людям, которые не смотрят телевизор и не читают газет, просто потому что некогда. 

Другой способ использования подкастов – оказание спонсорской помощи взамен на рекламу и PR в продукции. Такая практика широко применяется: так, крупнейший регистратор доменов IT-компания GoDaddy.com спонсирует подкаст новостей «Geek News Central»; анимационная компания RingTales сделала для iTunes специальную версию комиксов из журнала The New Yorker. Подписчики будут бесплатно получать три серии известных комиксов в неделю, а различные компании – спонсировать этот проект. Всемирно известный лейбл Warner Bros. заключил контракт о спонсировании подкаста Eric Rice Show, посвященного культуре, музыке и кино. Пример применения подкастинга в имиджевых целях показала компания Cadbury Schweppes, производящая напитки и кондитерские изделия. На официальном сайте был запущен подкастинговый проект, рассчитанный главным образом на молодежную аудиторию – творческий конкурс «My Way». В течение нескольких месяцев молодые исполнители присылали свои аудиозаписи в компанию и могли услышать их обсуждение в последующих подкастах. По окончании проекта, был назван победитель, получивший главный приз – встречу с известным продюсером в Лондоне. [5]

Блоги и подкасты используются пока довольно мало и не всегда профессионально. Чаще всего пиар в сети ограничивается сайтом, посвященным какому-то событию или новому товару. Все же большинство специалистов считают, что акции в интернете будут неотъемлемой частью оффлайновых кампаний, и они правы, так как PR в сети не конкурирует за бюджет с оффлайном и при этом приносит быстрый и значительный эффект. 
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Сбалансированная система показателей как основа стратегического управления

В процессе принятия решений руководители и собственники испытывают все большую потребность в информации не только финансового характера. В условиях быстро развивающихся рынков и острейшей конкуренции нефинансовая информация, базирующаяся на оценке нематериальных активов предприятия, приобретает все большее значение, т.е. наряду с получением прибыли и повышением капитализации сегодня первостепенное значение получают цели завоевания рынка и приобретения конкурентных преимуществ. А построение организации, ориентированной на покупателя и построение бизнеса ориентированной на стратегию, являются одними из основных инициатив предпринимаемых большинством динамичных и развивающихся компаний по всему миру. Стратегия фирмы становится как никогда важной. 

Какие же факторы определяют долгосрочный успех компаний? Прежде всего, грамотное стратегическое управление, эффективность бизнес - процессов, капитал компании, воплощенный в знаниях и квалификации сотрудников, способность организации удерживать и привлекать новых клиентов, корпоративная культура, поощряющая инновации и организационные улучшения, инвестиции в информационные технологии. Balanced Scorecard или Система Сбалансированных Показателей (ССП) является, по мнению многих специалистов, самой эффективной системой управления, дает возможность оценить эти факторы успеха и эффективности и открывает новые возможности для управления корпоративной стратегией.

ССП – результат многолетних работ, во главе которых находились Роберт Каплан, профессор Harvard Business School, и Дэвид Нортон, основатель и президент компании Balanced Scorecard Collaborative. 

ССП дает высшему руководству компании новый инструмент управления, переводящий видение компании, ее миссию и стратегии, в систему четко поставленных целей и задач, а также взаимосвязанных сбалансированных показателей, определяющих степень достижения данных установок в рамках главного изобретения Нортона и Каплана – инструмента визуализации целей и стратегии – Карты ССП или Стратегической карты. Она состоит из четырех проекций (перспектив, слоев, горизонтов, составляющих) компании. С помощью данных проекций менеджеры могут ответить на следующие основные вопросы: 

1) Какой компания представляется своим акционерам и потенциальным инвесторам? (проекция «Финансы», отображающая финансовые показатели эффективности, цели и стратегию)

2) За счет чего компания будет этих добиваться финансовых целей? За счет каких продуктов, услуг, клиентов, сегментов, регионов? Т.е. какова ее рыночная стратегия? (проекция «Клиенты/Рынок»).

3) Как компания должна работать, чтобы предоставить рынку требуемые продукты и услуги в нужном количестве и с требуемым качеством? Какие бизнес-процессы она должна улучшить, от каких отказаться, на каких сосредоточиться? (проекция «Внутренние бизнес-процессы») 

4) Каковы должны быть сотрудники и инфраструктура компании, для того чтобы эффективно выполнялись наши бизнес-процессы? Может ли компания продолжать свое развитие и увеличивать свою стоимость? (проекция «Обучение/развитие»)
Достоинства и преимущества технологии ССП для повышения эффективности бизнеса:

· наглядность стратегии; 

· донесение целей и стратегии компании до всех уровней исполнения; 

· фокусирование компании на ключевые цели и показатели и их взаимосвязанность;

· интеграция различных управленческих технологий в единую систему управления предприятием; 

· согласованность стратегического и оперативного уровня управления;

· планирование стратегии становится непрерывным, постоянно улучшаемым процессом.
ССП может использоваться в различных отраслях: нефтегазовая отрасль, банковская сфера, страхование, здравоохранение, телекоммуникации, правительственные учреждения. В большинстве случаев – это небольшое количество достаточно крупных «продвинутых» российских компаний, которые уже не первый год живут по стратегическому плану и хотят сделать свою стратегию измеримой с помощью сбалансированных показателей.

Так почему же так мало компаний в России применяют ССП на практике? Причин несколько:

· незнание менеджеров о существовании таких подходов;

· низкий уровень корпоративного управления, требуется готовность руководителей и определенная зрелость управления;

· во многих предприятиях еще не внедрены более простые технологии управления (бюджетное, процессное, проектное управление);

· управление нематериальными активами (например корпоративной культурой) требует глубокого понимания данных областей управления и технологий;

· сроки внедрения (и соответственно отдачи) внедрения ССП измеряются в годах, а ментальность менеджмента требует инструментов с быстрым циклом внедрения и отдачи;

· отсутствие во многих компаниях описанной и формализованной стратегии, т.е. нет четких миссии, видения, системы стратегических целей и стратегического плана. ССП это инструмент реализации стратегии, и если ее (стратегии) нет, то на карту наносить нечего, а проекты по построению ССП фактически превращаются в проекты по разработке стратегии;

· неглубокое понимание сущности технологии приводит к имитации внедрения (т.е. внедрение формальное, разработана карта, а ССП не работает).
Таким образом, в начале проекта внедрения ССП необходимо четко представлять, что внедрение этого теоретически несложного инструмента потребует от организации большой работы и трудозатрат. На начальном этапе внедрения компания может обойтись своими силами и разработать ССП в дешевом варианте: на основе стандартных программ типа Access, Excel или Power Point. Другие же могут сразу запустить более дорогие проекты, привлекая внешних консультантов и автоматизируя основную отчетность с помощью специализированного программного обеспечения, которое сегодня вполне доступно на рынке.

ССП может быть весьма полезной управленческой концепцией и в России. Она может сыграть значительную роль для отечественных компаний, позволив им стать более конкурентоспособными и прибыльными. Однако открытым остается вопрос: необходим ли переход на новую систему оценки своей деятельности и управления компаниями России, и получат ли они реальные выгоды от использования ССП в существующих экономических условиях?
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МЕЖДУНАРОДНАЯ БАНКОВСКАЯ КОНКУРЕНЦИЯ
Банковская система – один из важнейших секторов экономики. Ее главной задачей является трансформация накоплений и сбережений в инвестиции на развитие производства и обращения товаров. Одним из условий реализации этой задачи, а так же свободного перемещения финансовых услуг является развитие конкуренции. Для выработки эффективной конкурентной стратегии, финансовой организации необходимо ориентироваться в тенденциях развития конкурентной среды на финансовом рынке. Кризисные явления в мировой экономике привели к спаду производства и рецессии всей мировой финансовой системы. Нестабильность экономики не позволяет делать какие-либо точные прогнозы. Однако относительно ее состояния на ближайшие два можно сделать определенные выводы.    

Международная банковская конкуренция – это динамический процесс соперничества коммерческих банков, кредитных институтов и иных финансовых организаций, в ходе, которого они стремятся обеспечить себе прочное положение на рынке кредитов и банковских услуг. При этом областью конкуренции является сфера финансовых услуг, виды банковских продуктов (услуг) и рынки, на которых осуществляется независимое соперничество конкурентов. Субъектами конкуренции являются банки, представляющие на рынок банковские продукты и услуги, расцениваемые потребителями как заменители продуктов/услуг–оригиналов [1]. 

Основные виды банковских продуктов и услуг включают: операционные счета (например, чековые и расчетные счета), портфельные услуги (например, ссуды и депозиты), инвестиционно-учредительскую деятельность (гарантированное размещение ценных бумаг и брокерско-дилерские сделки с ценными бумагами, а так же учреждение дочерних компаний), трастовые услуги (управление имуществом и собственностью по доверенности), финансовое планирование, финансовое и управленческое консультирование. 

В условиях конкурентного банковского рынка, кредитные организации, обладающие монопольной властью, имеют возможность проведения ценовой конкуренции, устанавливая заниженные тарифы по пассивным операциям и необоснованно завышенные по активным, получая тем самым большую, чем обусловлено объективными характеристиками их деятельности, процентную маржу.  

Очевидно, что это ограничивает возможности приобретения банковских услуг, отрицательно сказываясь на удовлетворении потребностей клиента. Такая ситуация еще раз подтверждает важность решения вопросов формирования конкурентной среды на рынке банковских услуг. 

Примером международной банковской конкуренции может служить российский рынок банковских услуг, где наблюдается конкуренция между российскими и иностранными банками. 

В России отношение объемов банковских кредитов к ВВП невысоко (около 15 – 17% при норме в 40 – 50%, характерной для рыночной экономики). В этой связи российская банковская система в краткосрочном периоде не способна в полном объеме удовлетворить потребности бизнеса в заемных ресурсах. Поэтому крупнейшие российские корпоративные клиенты все активнее начали привлекать более дешевые и долгосрочные активы на внешних рынках. Еще в 2007 году только протекционистские меры, принимаемые ЦБ РФ удерживали иностранные банки от обширной экспансии. До мирового финансового кризиса предполагалось, что растущая роль иностранных банков на российском финансовом рынке будет увеличивать конкурентное давление на российских участников рынка, а в долгосрочной перспективе (с учетом возможного вступления в ВТО) планировалось даже вытеснение отечественного капитала из этого сектора экономики в связи с несопоставимостью банков по уровню капитализации.  В 2006 – 2007 годах доля активов банков с 50%-ным участием нерезидентов выросла вдвое, достигнув почти 18% от общего объема. В предыдущие два года этот прирост составлял всего 1%. 

Такой приток иностранных конкурентов на российском банковском рынке уравновешивал факт монополизации. 20% крупнейших банков (в основном государственных), составляющих 1,5% от количества всех кредитных организаций располагают 2/3 всех активов банковской системы [2].  

Наступивший финансовый кризис немного «притормозил» процесс экспансии иностранных банков. С одной стороны, в его начале (как раз середина 2007 года) повышается привлекательность финансовых секторов стран с развивающимися экономиками (в том числе и России), которые зарубежные инвесторы рассматривали в качестве своеобразной «тихой гавани». Однако с другой стороны, на более поздних стадиях развития кризиса  - крупным транснациональным банкам пришлось концентрировать ресурсы на сохранении собственной финансовой устойчивости. Это объективно ограничивает их возможности по приобретению бизнеса в новых странах и инвестированию в развитие международных сетей.  

На сегодняшний день аналитики прогнозируют следующее:

1. Российский рынок банковских услуг имеет среди развивающихся и переходных экономик одни из лучших показателей по динамике роста, доходности операций и уровню кредитных рисков. 

2. Однако, несмотря на высокую инвестиционную привлекательность, кризис финансовых рынков развитых стран будет существенно сдерживать приток банковских инвестиций в Россию. Хотя в ближайшие 1 – 2 года он продолжится, но рост будет идти гораздо более умеренными темпами, чем в 2006 – 2007 годах. 

3. В течение ближайших 1 – 2 лет произойдет сдвиг в географии иностранных инвестиций в российский банковский сектор. Ожидается активизация притока из стран, чьи финансовые системы относительно мало пострадали от кризиса, прежде всего из азиатских стран. В то же время можно ожидать, что интенсивность притока из США, Великобритании, Франции и Швейцарии снизится. 

4. Банки с российским капиталом получат возможность в течение ближайших 1 – 2 лет закрепить свои нынешние позиции на рынке, а при благоприятном развитии событий даже продвинуться вперед. 

5. В более длительной перспективе, после восстановления финансовых секторов развитых стран, следует ожидать нового скачка стратегических иностранных инвестиций на российский рынок банковских услуг. Этот скачек может сопровождаться обострением конкурентной борьбы. С наибольшим давлением столкнутся универсальные кредитные организации, работающие с массовой клиентурой и предлагающие широкий спектр банковских услуг. Это будет способствовать усилению специализации среди банков с российским капиталом [3]. 

Таким образом, можно ожидать, что в ближайшие два года тенденции развития российской банковской системы во многом окажутся противоположными тем, что наблюдались в предшествующие пять лет. Снижение обеспеченности банковских активов собственным капиталом и вытеснение банков, контролируемых резидентами, сменится стабилизацией позиций банков с отечественным капиталом. На год-два российские банки получат передышку: их защищенность от кредитных рисков, определяемая обеспеченностью собственным капиталом, перестанет снижаться. Конкуренция на финансовом рынке станет менее острой. 
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АКТУАЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ РЕФОРМИРОВАНИЯ БЮДЖЕТНОЙ СИСТЕМЫ РФ

В связи с развитием рыночных отношений в экономике Российской Федерации бюджетная система подверглась ряду реформ. Основными направлениями реформирования стали система межбюджетных отношений, бюджетный процесс, пенсионная система, а также появилась качественно новая система бюджетирования, ориентированная на результат. Становление современной бюджетной системы России представляет собой сложный многоэтапный процесс, существенную роль в котором играют органы Федерального казначейства. Выделяют три этапа бюджетной реформы в РФ:

I этап – принятие и вступление в силу Бюджетного кодекса, укрупнение системы исполнения бюджета, контроль за исполнением бюджета и создание достоверной отчетности об исполнении бюджета;

II этап – коренные изменения в бюджетном законодательстве и законах, устанавливающих полномочия публично – правовых образований;

III этап – переход на среднесрочное бюджетирование, ориентированное на результат, составление отчетности о финансовом положении публично-правовых образований и внедрение внутреннего аудита и контроля [5].

Начало первого этапа можно отнести к 1998 – 2000 гг., когда был принят и вступил в силу Бюджетный кодекс Российской Федерации. Главной задачей этого этапа было создание системы, обеспечивающей исполнение бюджета в соответствии с требованиями закона, и создание полноценных отчетов об исполнении бюджета. Для достижения поставленных задач были применены следующие инструменты: Федеральное казначейство и Счетная палата. 

Благодаря казначейскому исполнению федерального бюджета были отлажены процедуры санкционирования расходов, создан единый счет федерального бюджета, реестр участников бюджетного процесса и, что очень важно, создан отчет об исполнении бюджета. В итоге, в 1999 году в истории России впервые был принят отчет об исполнении бюджета в форме федерального закона с заключением на него со стороны Счетной палаты.

В ходе данного этапа реформы были выявлены существенные проблемы основ бюджетных правоотношений. Российская Федерация принимала большое количество законов о расходных обязательствах, исполнять которые приходилось субъектам и муниципалитетам. Местные органы власти не могли профинансировать расходы полностью и поэтому, образовалась задолженность и возникла большое количество судебных исков в казне Российской Федерации за неисполнение принятых законов.

Таким образом, в начале второго этапа бюджетной реформы были приняты фундаментальные изменения в бюджетном законодательстве. В результате длительные и безуспешные попытки создания системы минимальных государственных стандартов (установление нормативов финансовых затрат) сменились принципом формирования расходов бюджетов всех уровней в соответствии с расходными обязательствами, обусловленными установленным законодательством РФ разграничением полномочий между органами государственной власти и органами местного самоуправления. 

В ходе решения возникших проблем бюджетный кодекс был откорректирован, а правовая основа приобрела следующие характерные черты:

1) обозначены публично-правовые образования (РФ, субъекты РФ и муниципалитеты) и полномочия между ними четко разделены;

2) в процессе реализации полномочий, публично-правовое образование посредством законов, заключения договоров или соглашений принимает на себя обязательства;

3) публично-правовое образование самостоятельно формирует бюджет.

Такой подход к формированию бюджета создает возможность делать прогноз расходов не только на один год, но и на тот период, в котором они будут осуществляться; это позволяет сбалансировать бюджет публично-правового образования в среднесрочной перспективе.

Так одной из поставленных целей на втором этапе бюджетного реформирования являлось повышение эффективности управления государственными и муниципальными финансами на всех уровнях бюджетной системы. Работа по совершенствованию межбюджетных отношений явилась предпосылкой создания законодательной базы разграничения полномочий между публично-правовыми образованиями. Расходные обязательства субъектов и муниципалитетов должны быть обеспечены доходными источниками, закрепленными за соответствующими бюджетами на постоянной основе. Более 95% объема межбюджетных трансфертов распределяются на основе единых методик исходя из объективных показателей, адекватно отражающих факторы, определяющие потребность в финансировании. Принят ряд мер, направленных на стимулирование регионов к повышению качества управления региональными финансами. Переход к среднесрочному бюджетному планированию на федеральном уровне обусловил планирование межбюджетных трансфертов на среднесрочную перспективу[6].

Среднесрочное бюджетное планирование является важным элементом, способствующим внедрению системы бюджетирования, ориентированного на результат (СБОР). Введение среднесрочного планирования необходимо как на макроэкономическом уровне, так и на микроэкономическом, так как оно позволяет участникам бюджетного процесса следить за экономической ситуацией в ходе проведения той или оной бюджетной политики на ближайшие три года.

В ходе проведения третьего этапа бюджетной реформы (2006 год) был экспериментально апробирован целый ряд новаций бюджетного планирования: раздельное планирование действующих и принимаемых обязательств, формирование предельных расходов бюджетов субъектов на три года, четкая увязка бюджета на очередной год с трехлетним финансовым планом. Была проведена работа по подготовке и экспертизе ежегодных докладов о результатах и основных направлениях деятельности, мониторинга результативности, разработке количественных индикаторов результативности бюджетных расходов. 

Эксперимент показал эффективность и перспективность СБОРа, как способа управления бюджетным процессом. Можно выделить следующие основные принципы СБОРа:

· принцип гарантированного финансового обеспечения действующих обязательств;

· принцип конкурсного распределения бюджетных средств для финансирования принимаемых обязательств;

· принцип измеримости и сопоставимости результатов деятельности участников бюджетного процесса;

· принцип декомпозиции целей и задач (четкая иерархия целей, где реализация их  на нижестоящем уровне будет способствовать достижению вышестоящих целей и задач);

· принцип взаимосвязи бюджетных показателей с показателями общественно значимых результатов[3].

Кроме рассмотренных выше реформ, начиная с 2002 года, проводится пенсионная реформа. Кратко отметим основные направления пенсионной реформы. 

Пенсионная реформа направлена на изменение существующей распределительной системы начисления пенсий, дополняя ее накопительной частью и персонифицированной учетом страховых обязательств государства перед каждым гражданином. Основной задачей реформы является достижение долгосрочной финансовой сбалансированности пенсионной системы, повышение уровня пенсионного обеспечения граждан и формирование стабильного источника для дополнительных доходов в социальную систему. Суть реформы заключается в коренном изменении взаимоотношений между работником и работодателем: в повышении ответственности работников за обеспечение своей старости, а также в повышении ответственности работодателя за уплату страховых взносов за каждого работника. Новая пенсионная модель в значительно большей мере является страховой и учитывает пенсионные права граждан в зависимости от размеров их зарплат и уплачиваемых пенсионных взносов. Согласно новой пенсионной модели взносы в Пенсионный фонд РФ разделены на три части:

· 14 % – в федеральный бюджет, используется для выплаты базовой государственной пенсии;

· 8 % – страховая часть трудовой пенсии, перечисляется в Пенсионный фонд РФ;

· 6 % – накопительная часть, перечисляется на индивидуальный счет гражданина.

Такая пенсионная система должна стимулировать работников, а вслед за ними работодателей, к отказу от разного рода «серых» зарплатных схем и вывести скрытые части зарплаты из тени, тем самым, увеличив поступления средств для выплаты пенсий сегодняшним пенсионерам. Размер базовой и страховой части пенсии предполагается индексировать ежегодно с учетом темпов инфляции. По закону «Об обязательном пенсионном страховании» государство несет полную ответственность за выплату пенсий гражданам, в том числе субсидиарную ответственность за деятельность Пенсионного фонда РФ и отвечает по его обязательствам перед застрахованными лицами.

Рассмотрев все аспекты реформирования бюджетной системы Российской Федерации, хотелось бы добавить, что нашей системе не хватает:

· опережающих долгосрочных прогнозов (на 30 – 50 лет) социально-экономического развития;

· национальных программ и проектов на долгосрочную перспективу для реализации стратегических приоритетов;

· федеральных целевых программы по отдельным направлениям реализации стратегических приоритетов, связанных с национальными программами;

· наличия системы отчетных, прогнозных и плановых балансов по основным видам ресурсов, обеспечивающей эффективное использование ресурсов для выполнения стратегических планов, национальных и целевых программ;

· наличия системы аналитического мониторинга, статистического контроля хода и результатов выполнения стратегических планов и программ [7].

Основными задачами по совершенствованию управления региональными и муниципальными финансами на ближайшие три – пять лет являются:

· продолжение работы по приведению расходных обязательств РФ и субъектов РФ в соответствие с разграничением полномочий;

· формирование новых стимулов к увеличению доходной базы бюджетов субъектов РФ и муниципальных образований;

· совершенствование механизмов предоставления межбюджетных трансфертов;

· формирование нового качества финансового менеджмента на всех уровнях управления региональными и муниципальными финансами.

И в заключение хотелось бы отметить основные положительные моменты, которые уже нашли отражение в нашей бюджетной системе:

· в соответствии с реформой введено три уровня бюджетной системы РФ;

· уровень власти, устанавливающий расходные обязательства, должен их финансово обеспечивать либо непосредственно за счет средств своего бюджета, если это входит в его полномочия, либо передавая субвенции нижестоящим органам власти при делегировании полномочий;

· существенно расширяется финансовая самостоятельность субнациональных властей – за субъектами РФ закрепляются региональные налоги, за местными – местные;

· законодательно закреплены новые формы и принципы распределения межбюджетных трансфертов;

· введено среднесрочное бюджетирование ориентированное на результат, что позволяет делать более точные прогнозы экономического и социального развития страны, а так же введена новая система показателей оценки исполнения бюджетов всех уровней;

· введена новая распределительная система начисления пенсий согласно которой гражданин сам определяет судьбу накопительной части своей пенсии.
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РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИЧЕСКОГО ПЛАНА ФИНАНСОВОГО ОЗДОРОВЛЕНИЯ
В настоящее время многие российские организации, осуществляя хозяйственную деятельность, оказываются в сложном финансовом положении, преодоление которого требует не только мобилизации всех внутренних ресурсов предприятия, но и поиска внешних источников финансирования. 

Преодоление финансового кризиса предприятия – сложная задача. В российских условиях ее сложность объективно повышается ввиду экономической нестабильности. Причем такая нестабильность является не только фактором, который осложняет осуществление предпринимательской деятельности экономического субъекта, но и основной причиной кризисной ситуации. Зачастую ранее благополучные и успешные организации оказываются на грани банкротства, потому что стратегия организации не соответствует изменениям, происходящим в ее внешней и внутренней средах, т. е. методы и технологии управления неадекватны условиям развития организации. Поэтому эффективность финансового оздоровления субъекта и антикризисное управление в целом во многом зависит от умения руководства разработать стратегию развития бизнеса, которая позволила бы достигнуть желаемых результатов. 

Для более глубокого рассмотрения данного вопроса целесообразно уточнить некоторые термины.
Под концепцией финансового оздоровления понимается идея, кото​рая может стать основой улучшения положения предприятия (например, диверсификация деятельности или уход с рынка данной продукции).
Под политикой финансового оздоровления, как правило, понимают систему конкретных мер, направленных на преодоление кризиса и лик​видацию его последствий. Политика финансового оздоровления вытекает из выбранной концепции. При этом политика финансового оздоровления подразделяется на стратегию и тактику.
Стратегия финансового оздоровления определяет долгосрочные цели и относительно долговременные мероприятия по стабилизации и разви​тию организации.
Тактика финансового оздоровления направлена на разработку сис​темы быстрых мер, позволяющих в короткие сроки «купировать бо​лезнь», не дать кризису развиваться и углубляться. Тактика финансового оздоровления разрабатывается в рамках выбранной концепции и страте​гии, однако может влиять на них: если первые результаты тактических мер не оправдывают ожиданий, возможно, требуется корректировка стра​тегии и концепции оздоровления.

Стратегия, например, японской корпорации понимается как система долговременного распределения ресурсов, дающая представление о будущем положении компании на рынке.

Главными компонентами экономической стратегии финского менеджмента выступают широта охвата интересов разных взаимосвязанных групп, рациональное использование ресурсов на основе оригинальных навыков, увязка различных интересов в условиях конкуренции, взаимодействие с окружающей средой. 

В американском менеджменте стратегия представляет собой модель действий, необходимых для достижения поставленных целей на основе координации и распределения ресурсов компании. При этом выделяется портфельная стратегия, которая связывается с управлением собственностью (ее приобретением и продажей), и деловая стратегия, цель которой – достижение конкурентных преимуществ. 

Таким образом, стратегия организации определяется ключевыми экономическими целями и, в свою очередь, определяет рыночную нишу, позволяет создать инфраструктуру, адаптировать предприятие к внешней среде и обеспечить внутреннюю координацию действий. 

Отсутствие единого взгляда на понятие экономической стратегии обусловлено особенностями национальных рыночных отношений, а также уровнем их регулирования со стороны государства. 

Анализ российской практики хозяйствования позволяет выделить следующие элементы экономической стратегии финансового оздоровления организации:

1. Направления работы по достижению целей предприятия (поиск новых рынков; разработка новой продукции; разработка и внедрение новых технологий; обеспечение роста прибыли в плановом периоде и др.). 

2. Основные вопросы разработки экономической стратегии в области маркетинга, производства, финансов и инновационной деятельности (сегмент рынка, на котором должны быть сконцентрированы усилия; ассортимент и качество продукции; ценовая политика; необходимый уровень производства; политика набора или обучения персонала; объем текущих и капитальных затрат; сроки и направления инвестиций; источники финансирования; направления исследований). 

3. Условия действенности стратегии (охват всех сфер деятельности предприятия; согласованность с внешними обстоятельствами; согласованность с ресурсными возможностями; практичность и реализуемость решений). 

4. Стратегические принципы финансового оздоровления хозяйствующего субъекта, которые включают следующие: 

· прогнозировать изменения; 

· уделять главное внимание инновациям; 

· системно создавать условия для будущей деятельности. 

5. Основные этапы разработки стратегии: 

· анализ положения организации на рынке и ее способности адаптироваться к условиям экономической конъюнктуры, в том числе качества и эффективности работы с посредниками, поставщиками и потребителями, предпочтений покупателей на рынке, качества и эффективности работы с конкурентами, т. е. стратегия развития, тактика, каналы распределения; 

· анализ существующей системы ценообразования, в том числе стратегии ценообразования, наличия и эффективности системы скидок, наличия и эффективности использования организацией товарного знака, структуры издержек организации (коммерческие расходы, производственные расходы, управленческие расходы), структуры реализации (доля экспорта, уровень оплаты реализуемой продукции, денежные поступления в общем объеме реализации), схемы доведения продукта от производителя до конечного потребителя; 

· анализ финансового состояния предприятия, в том числе финансовой отчетности, ликвидности, деловой активности, финансовой устойчивости, рентабельности, затрат и определение точки безубыточности, дебиторской и кредиторской задолженности, рассчитываемых показателей и их сравнение с нормативными и общепринятыми значениями; 

· анализ организационной структуры, в том числе внешней структуры организации и местоположения; 

· анализ системы управления организацией, в том числе стратегических целей, системы ценностных ориентаций, наличия центров ответственности, системы планирования, учета, контроля и мотивации, эффективности взаимодействия между отдельными структурными подразделениями, скорости и четкости восприятия поставленных задач, определение соответствия внутренней структуры организации поставленным целям и задачам; 

· анализ кадровой политики, в том числе трудовых ресурсов (возраст сотрудников, квалификация), способности персонала к обучению, системы мотивации; 

· анализ производства, в том числе системы контроля качества, существующих производственных возможностей, технологической производственной цепочки, инновационных возможностей, ассортимента продукции, состояния внеоборотных активов; 

· выработка концепции организационных изменений на предприятии; 

· определение и оценка альтернативных вариантов, а также возможных последствий принимаемых стратегических решений. [1]

В экономической литературе существуют различные классификации стратегий развития организации, однако, с точки зрения финансового оздоровления целесообразно применять стратегии экономического роста. 

Группировка стратегий по данному критерию такова: 

1) стратегия концентрированного роста предполагает совершенствование или выпуск новой продукции, а также поиск возможностей улучшения положения хозяйствующего субъекта на существующем рынке или перехода на новый рынок; 

2) стратегия интегрированного роста обеспечивает экономический рост за счет приобретения собственности, а также создания новых производственных структур; 

3) стратегия диверсифицированного роста реализуется в том случае, если организация не может развиваться дальше на данном рынке с данным товаром в рамках данной отрасли; 

4) стратегия сокращения производства или стратегия ликвидации реализуется, экономический субъект нуждается в перегруппировке сил, структурной перестройке или ликвидации. 

Стратегия ликвидации представляет собой процесс полного сворачивания производства,  когда предприятие не может в дальнейшем вести бизнес. При анализе деятельности организации, оценке перспектив возникновения кризисных состояний важно рассмотреть качественное соотношение данных четырех типов стратегий 

Необходимо отметить, что первые три типа в рассмотренной классификации отражают деятельность, ориентированную на прогресс. Его формами могут быть улучшение положения на рынке, усиление положения в отрасли, переход на рынки других товаров или их комбинация. Для данных типов стратегий характерно одно обязательное условие поведения организации и менеджера — активность в области основной деятельности, т. е. поиск новых способов упрочения положения на рынке. При этом предполагается постоянное улучшение положения по двум основным направлениям: наращивание темпов накопления собственных средств для последующего стратегического маневра или углубления связи с устоявшимися категориями потребителей и улучшении своего положения на рынке. Кроме того, необходимо обеспечивать постоянный контроль за новыми разработками для ускоренного освоения достижений науки и техники в производстве товаров и получения коммерческого результата. [2]

Одна из качественных составляющих развития — сокращение производства или стратегия ликвидации. В чистом виде сворачивание (ликвидация) применяется крайне редко. Чаще всего данная стратегия распространяется на отдельные товары или производства и, по сути, неразрывно связана с реструктуризацией предприятия, которую можно отождествить с процессом освобождения предприятия от низкорентабельных производств и создания потенциала для ускоренного развития перспективных, обеспечивающих реализацию одной из трех рассмотренных ранее стратегий. Таким образом, первые три стратегии характеризуют инициативный поиск предприятием путей его финансового оздоровления. 

Как показывает практика, провести комплексный анализ предприятия, разработать стратегию развития и план внешнего управления возможно только с привлечением квалифицированной консалтинговой компании, желательно специализирующейся на антикризисном управлении, — управляющей компании, которая не только сможет разработать полноценный механизм, этапы и методики выхода из кризисной ситуации, но и переключит на себя функции управления предприятием. 
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СОЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА: ПРОБЛЕМЫ И РЕШЕНИЯ
Как можно изменить настрой людей, привлечь внимание к ежедневным, казалось бы, вошедшим в привычку проблемам, вскрыть язвы общества, заставить задуматься о «простых» вещах? Одним из таких средств является социальная реклама. 

Сколько интересных, оригинальных технологий в сфере рекламы придумал человек за годы ее существования? – огромное количество, и их число продолжает расти. Но именно эта технология приносит пользу всем и каждому. Речь идет о социальной рекламе. Ведь это понятие все еще относительно новое, но вместе с тем продолжающее быстро развиваться.

Но что же такое социальная реклама?

Само словосочетание «социальная реклама» является калькой с английского «social advertising», и используется только в России. В США для обозначения такого типа рекламы используются термины «public service advertising» и «public service announcement» – некоммерческая реклама и общественная реклама, сокращенно PSA. [2]

Социальная реклама меняет отношение людей к социальной реальности, а вслед за этим – их поведение. Она побуждает совершать благородные поступки, делать добрые дела, и тем самым хотя бы по крупицам облагораживает общественные отношения, служит прогрессу социальной сферы.

Задачи социальной рекламы таковы:

· формирование общественного мнения;

· привлечение внимания к актуальным проблемам общественной жизни;

· активизация действий по их решению;

· формирование позитивного отношения к государственным структурам;

· демонстрация социальной ответственности бизнеса;

· формирование новых типов общественных отношений;

· изменение поведенческой модели общества.

Современная социальная реклама использует широкий спектр носителей, она очень разнообразна, как технически, так и творчески. Отчасти это связано с прогрессом в технических возможностях, отчасти с тем, что ее созданием занимается не только государство. 

К основным носителем можно отнести: наружную рекламу, рекламу на телевидении и радио, рекламу в прессе, каталоги, буклеты, листовки, брошюры, интернет, интерьерную рекламу и т.д.

В настоящее время наиболее затрагиваемые темы в социальной рекламе – это: 

· насилие в семье;

· алкоголизм и курение;

· аборты;

· профилактика чрезвычайных ситуаций;

· гражданские права и обязанности (налоги); 

· профилактика личной безопасности граждан. [1]

Современная социальная реклама принимает разнообразные, оригинальные и запоминающиеся формы. Например, для клиники Shire Skin Cancer Clinic, которая занимается проблемами рака кожи в Австралии, была разработана оригинальная реклама. Особая технология наружной рекламы, использующая выгорающие на солнце краски, позволила разбить кампанию на два флайта. Изначально на принтах изображены люди, принимающие солнечные ванны. Но уже через несколько дней краска выгорает, создавая впечатление, что персонажи сгорели на солнце.  [3]
Социальная реклама занимает большое место в жизни общества,  и очень важно развивать ее с помощью  все новых и новых технологий. Человечество не стоит на месте, оно развивается. А вместе с ним  развиваются и возникают новые рекламные технологии. И не важно, какими они будут, главное, чтобы они приносили пользу человеку.
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АНАЛИЗ ИЗМЕНЕНИЙ КУРСА РУБЛЯ ПО ОТНОШЕНИЮ К ВЕДУЩИМ МИРОВЫМ ВАЛЮТАМ ВО ВРЕМЯ МИРОВОГО ЭКОНОМИЧЕСКОГО КРИЗИСА
Мировой валютный рынок является основной составной частью мировой экономики, он испытывает на себе влияние всех процессов, протекающих в мире в целом и в отдельных экономиках в частности, а также сам воздействует на экономические процессы всех стран. Во время мирового экономического кризиса крайне важно понимать природу изменений курсов ведущих мировых валют, их тенденции и возможные варианты развития. 

Вторая половина 2008 года и начало 2009 года ознаменованы ростом доллара и евро по отношению к валютам многих стран мира. Не исключением стал и российский рубль. С осени 2008 года по февраль 2009 года рубль по отношению к бивалютной корзине (состоящей из американского доллара – 55% и евро – 45%) обесценился примерно на 40%. Причем с начала февраля падение курса рубля по отношению и к доллару США, и к евро замедлилось. Эксперты в области финансов отмечают укрепление позиций рубля на мировом валютном рынке с середины марта 2009 года. Бивалютная корзина на 13 апреля 2009 года составила 38,33 рубля [1]. 

Говоря о причинах такого поведения российской валюты важно отметить устойчивую связь между динамикой российского валютного рынка и ценами на нефть. Рост валютных продаж на ММВБ наблюдается в моменты повышения цен на нефть, в те же дни, когда цены на нефть снижаются – активизируется покупка иностранной валюты [2].     

Стоит отметить следующую динамику покупки населением России иностранной валюты. Чистый спрос населения на наличную иностранную валюту обвалился в феврале 2009 года более чем в 13 раз. Так, если в январе он составлял $8,3 млрд, то в феврале – всего $0,6 млрд [1]. Таким образом спрос населения на обе валюты (доллары и евро) в феврале снизился до предкризисного уровня – августовских значений, в то время как в ноябре 2008 года – январе 2009 года (период резкого падения курса рубля по отношению к курсам названных валют) наблюдалась ажиотажная скупка иностранной валюты.

Как стали отмечать представители финансовых институтов, в феврале появилось больше желающих продать доллары и евро. Темпы снижения спроса на основные валюты в феврале 2009 года были практически одинаковыми. Спрос населения на наличный евро снизился по сравнению с январем на 49%, на доллар США – на 48%. Обе валюты теряли очки в глазах россиян практически синхронно [3, 4].
Целесообразно определить основные причины падения спроса на американский доллар и единую европейскую валюты и увеличения продаж иностранной валюты:

1. Рублевые сбережения населения в значительной степени к началу февраля были уже переведены в более «стабильные» валюты. 

2. Провозглашение Правительством РФ завершения девальвации рубля повлияло на рост доверия населения России к национальной валюте.

3. Россияне, стремительно теряющие работу и покупательную способность, начинают тратить свои сбережения (которые, как правило, хранятся в долларах). 

Таким образом, стабилизировался спрос на иностранную валюту у населения России. 

По словам главы Центрального Банка России Сергея Игнатьева, в текущем 2009 году, более не ожидается сильных изменений на рынке валют, стоимость бивалютной корзины до конца 2009 года не превысит установленную границу в 41 рубль. При этом эксперты в сфере финансов обозначают так называемый «комфортный уровень стоимости бивалютной корзины» равным 38 – 39 рублей.  Именно такой уровень характерен для сегодняшней ситуации. Он позволяет ЦБ не тратить резервы для поддержания курса рубля и удовлетворяет требованиям экспортеров. В случае же снижения стоимости корзины ЦБ предоставляется замечательная возможность пополнить международный резерв, что он и продемонстрировал в марте, приобретя $4 млрд. Эта цифра в 4 раза больше февральского показателя [1].

Важным фактором в стабильности курса рубля является стабилизация мировых цен на нефть на уровне, превышающем прогноз ЦБ РФ для проведения действующей валютно-денежной политики (этот уровень составляет 41 доллар США за баррель нефти марки Urals). В настоящее время с февраля 2009 года мировые цены на нефть колеблются в районе 50 долларов за баррель. Таким образом, укрепляются валюты сырьевых стран, Канады, Австралии и, конечно, России.  Начальник аналитического отдела «LT GROUP» Константин Федоров высказывает мнение, что это связано с всплеском оптимизма относительно сроков выхода из кризиса: «Многие игроки убеждены, что экономику выйдет из фазы рецессии в ближайшее время. Отсюда делается вывод, что ЦБ не будут дальше снижать процентные ставки. Нас ожидает, по крайней мере, еще одна волна девальвации сырьевых валют, в том числе рубля. Так как многие трудности в США, в американском корпоративном секторе еще дадут о себе знать» [4, 5].

Тем временем, актуальным на сегодня является вопрос о мировой валютной системе в целом, ее основах и о возможном кардинальном ее изменении. 25 марта 2009 года Россия и Китай выступили перед мировым сообществом с идеей введения альтернативной доллару мировой резервной валюты, ее роль, по мнению предложивших стран, может играть СДР – специальные права заимствования, эмитируемые МВФ. Важно оценить и понять, какова природа данной инициативы, насколько на сегодня уместно это предложение, и насколько оно реализуемо. 

Корзина СДР в настоящее время состоит из доллара (44%), евро (34%), фунта стерлингов (11%) и иены (11%), Россия и Китай предлагают дополнить ее новыми валютами, в частности юанем и рублем. Само предложение о введении мировой резервной валюты в противовес доллару было вызвано различными причинами, в том числе и  беспокойством относительно выкупа Федеральной резервной системой казначейских обязательств США, то есть перспективой дальнейшего обесценивания долларовых резервов многих стран.  Предложение России и Китая вызвало резкую критику со стороны США, президент США Барак Обама заявил, что Соединенные Штаты являются страной с самой сильной экономикой и прочной политической системой, а доллар силен как никогда, а глава Минфина США Тимоти Гейтнер высказался по этому поводу так: «Я думаю, что доллар останется мировой резервной валютой, и думаю, что еще надолго» [6]. 

Бесспорно, единая мировая валюта помогла бы устранить многие дисбалансы глобальной экономики, но существует целый ряд причин невозможности ее создания в настоящее время как политических, так и технических (и необходимость реформирования устава МВФ, введение наличных СДР, и решение вопроса о взятии на себя страны (или группы стран) ответственности за экономику, выстраиваемую на СДР и др.) 

Подводя итоги доклада, следует отметить, что

· состояние валютного рынка мира после резких скачков курсов валют в 2008 и начале 2009 года стабилизировалось;

· возможны новые девальвации валют стран – поставщиков сырья (в том числе, России);

· создание мировой резервной валюты целесообразно, но является лишь вариантом развития мировой экономики в посткризисном мире.
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ИССЛЕДОВАНИЕ ВЛИЯНИЯ КОРПОРАТИВНОЙ ИНФОРМАЦИОННОЙ СИСТЕМЫ
НА ЭФФЕКТИВНОСТЬ УПРАВЛЕНИЯ ОРГАНИЗАЦИЕЙ

Проблема построения корпоративной информационной системы в настоящее время стала актуальной для каждого предприятия. Данный процесс должен происходить на основе максимальной формализации  бизнес-процессов, которая позволит провести изменения с максимальной эффективностью. Если рассматривать для существующей организации, то для эффективного построения корпоративной информационной системы (КИС) требуется реинжиниринг бизнес-процессов, который является методом стратегического менеджмента.

Одной из основных особенностей реинжиниринга бизнес-процессов является ориентация не на функции, а на процессы. Это направление рассматривается как революция в бизнесе, которая знаменует отход от базовых принципов построения предприятий и превращает конструирование бизнеса в инженерную деятельность. 

Для того, что бы осуществить реинжиниринг на практике необходимо начать с выбора наиболее подходящей методологии описания (или моделирования) бизнес-процессов. Наиболее простыми (но подчас весьма эффективными, особенно на начальном этапе реинжиниринга) являются:

· блок-схема бизнес-процесса, состоящая из прямоугольников (обозначающих действия), ромбиков (обозначающих принимаемые решения) и стрелок, соединяющих эти элементы между собой и друг с другом;

· словесное описание бизнес-процесса, отвечающая на вопросы что, кто, где, как, зачем и почему, а также каковы затраты времени и денежных средств на принятие решений, ожидание и осуществление действий в бизнес-процессе.

К сожалению, кроме несомненных достоинств – простоты и очевидности – эта методология является недостаточно наглядной и удобной для определения эффективности реализации бизнес-процесса. Поэтому был разработан ряд более эффективных методологий, наиболее распространенными из которых являются следующие:

1. Методология структурного анализа и проектирования (SASD). Эта методология основана на классической и весьма успешной методологии структурного проектирования программного обеспечения и информационных систем. Так как в разработке прикладных программ и ИС приходится постоянно иметь дело с различными информационными процессами, то неудивительно, что разработанные для этого методологии оказались вполне применимыми и для моделирования бизнес-процессов. 

2. Методология SADT представляет собой дальнейшее развитие методологии структурного анализа и проектирования. 

3. Методология IDEF. Это, пожалуй, наиболее глубоко проработанная и наиболее обширная методология, которая позволяет описывать не только бизнес-процессы, но и функциональные блоки (например, маркетинг или финансы), различные объекты в компании и действия над ними (например, весь комплекс процессов обработки и выполнения заказа клиента), а также состояние и динамику развития бизнес-единиц компании и компании в целом. Методология IDEF состоит из 14 компонент, наиболее важными из которых являются:
· IDEF0 (методология моделирования функциональных блоков); 

· IDEF1 (методология моделирования информационных потоков в компании); 

· IDEF2 (методология моделирования динамики развития компании);

· IDEF3 (методология документирования бизнес-процессов в компании);

· IDEF4 (методология описания различных объектов в компании и действий над ними); 

· IDEF5 (методология описания текущего состояния компании и тенденций его изменения).

Задачи, которые приходится решать в ходе реинжиниринга, обычно характеризуются высокой степенью сложности и большой ответственностью. Опыт неудач первых лет развития этого направления показал, что успешный реинжиниринг не может быть осуществлен без твердой методологической основы. Приведенные выше методологии проведения реинжиниринга бизнес-процессов, разработаны ведущими консалтинговыми фирмами мира.

Исторически большинство консалтинговых фирм основывали свои подходы к реинжинирингу, исходя из CASE-технологии разработки информационных систем. Здесь можно отметить такие известные фирмы, как Gemini Consulting – методология Construct и Andersen Consulting – методология Eagle. П. Хармон  отмечает их ориентацию на профессионалов в области информационных технологий и направленность на разработку поддерживающих информационных систем.

Однако в проведении реинжиниринга участвуют специалисты двух типов – профессионалы в области реконструируемого бизнеса и разработчики информационных систем. Опыт реинжиниринга показывает, что по-настоящему успешное и новаторское внедрение информационных технологий является уникальным творческим процессом: управляющие компаний и специалисты-технологи, знакомясь с методами информационных технологий, сами делают открытия относительно возможностей их использования в своем конкретном бизнесе. В то же время, создание высококачественных информационных систем требует участия профессионалов в области информационных технологий. Возникает проблема поиска общего языка, которая стоит на пути интеграции современных технологий моделирования и разработки сложных систем: объектно-ориентированные методы, CASE-технологии, инженерия знаний, имитационное моделирование процессов и методы быстрой разработки приложений RAD (Rapid Application Development). Именно эта тенденция и наблюдается сейчас в развитии методологий и инструментальных средств реинжиниринга бизнес-процессов.

Объектно-ориентированное моделирование признано сегодня базовой методологией BPR. Традиционно, создавая информационные системы компаний, разработчики отталкивались от данных. В результате, используемые ими подходы к моделированию систем были ориентированы на описание данных о сущностях реального мира и их взаимосвязей, но не на поведение этих сущностей. Поскольку реинжиниринг ориентирован на процессы, а не на данные, традиционные подходы оказались неадекватны. Объектно-ориентированный подход является единственным пока подходом, позволяющим описывать как данные о сущностях, так и их поведение. Кроме того, он обеспечивает создание прозрачных, легко модифицируемых моделей бизнеса и информационных систем, допускающих повторное использование отдельных компонентов.

CASE-технологии использовались в реинжиниринге практически с момента его появления. Однако их ориентация на разработчиков информационных систем привела к тому, что теперь их начинают объединять с другими современными технологиями – в первую очередь, с объектно-ориентированными.

Имитационное моделирование обеспечивает не только наиболее глубокое представление моделей для непрограммирующего пользователя, но и наиболее полные средства анализа таких моделей. Модели создаются в виде потоковых диаграмм, где представлены основные рабочие процедуры, используемые в компании, описано их поведение, а также информационные и материальные потоки между ними. Впрочем, построение реальных имитационных моделей довольно трудоемкий процесс, а их детальный анализ, выходящий за рамки простого сбора статистики по срокам и стоимостям, зачастую требует от пользователя специальной подготовки. Для описания рабочих процедур может понадобиться дополнительное программирование.

Чтобы преодолеть эти трудности, сегодня начинают использовать методы инженерии знаний. Во-первых, с их помощью можно непосредственно представлять в моделях плохо формализуемые знания менеджеров о бизнес-процессах и, в частности, о рабочих процедурах. Во-вторых, решается проблема создания интеллектуального интерфейса конечного пользователя со сложными средствами анализа моделей.

Методы быстрой разработки приложений позволяют сокращать время создания поддерживающих информационных систем и, следовательно, используются не только в ходе реинжиниринга компании, но и на этапе эволюционного развития, сопровождающегося постоянными модификациями и улучшениями информационных систем компании. Современный период характеризуется активным переходом к использованию интегрированных методологий и инструментальных средств. 
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ОСОБЕННОСТИ АДАПТАЦИИ МЕТОДА РЕИНЖИНИРИНГА БИЗНЕС-ПРОЦЕССОВ
В РОССИЙСКОЙ ПРАКТИКЕ

Реинжиниринг появился на Западе в 80-е годы прошлого столетия. Основателями теории реинжиниринга являются Майкл Хаммер и Джеймс Чампи, которые выпустили книгу «Реинжиниринг корпорации: манифест для революции в бизнесе». По определению авторов «реинжиниринг – это фундаментальное переосмысление и радикальное перепроектирование деловых процессов, чтобы резко, скачкообразно улучшить решающие показатели деятельности компании, такие как стоимость, качество, обслуживание и темпы» [4]. 

Такой подход предполагает широкое использование наиболее передовых информационных и коммуникационных технологий для достижения новых деловых целей. 
Бизнес-процесс – это взаимосвязанная совокупность подпроцессов, бизнес-операций или бизнес-функций, в ходе выполнения которой потребляются ресурсы, и создается продукт труда, представляющий ценность для потребителя [2]. 

Появление реинжиниринга связано с двумя тенденциями: изменением на рынке, связанным с ориентацией на потребителя и с изменением характера производственных отношений, где основным объектом становятся процессы в целом, а не их отдельные части.

Несмотря на сложность терминов, о бизнес-процессах и их реинжиниринге (BPR – Business Process Reengineering) слышали уже многие. Кому-то BPR кажется универсальным лекарством от всех организационных неурядиц, кто-то видит в нем только очередное модное веяние. За последние годы опубликовано огромное количество книг и статей по реинжинирингу, и даже сделаны их подборки [3].

На сегодняшний день для большинства российских компаний основной задачей является преодоление последствий финансового кризиса. И, как не раз было доказано на практике, процессная организация деятельности служит важным фактором сохранения конкурентоспособности, а механизм непрерывного реинжиниринга бизнес-процессов позволяет серьезно повысить эффективность компании.

Интерес к процессному управлению среди российских компаний в последние годы только усиливается. В большинстве компаний ведется описание бизнес-процессов, некоторые из них создали специализированные подразделения для реинжиниринга бизнес-процессов, а лидеры уже завершили построение процессного управления, внедрив контроллинг бизнес-процессов [1].

Для ускорения внедрения реинжиниринга бизнес-процессов наиболее эффективно использование информационных технологий, в частности, систем управления бизнес-процессами (Business Process Management System – BPMS).  На российском рынке растет интерес к BPM-системам, что связано с переходом многих компаний от описания бизнес-процессов к управлению ими.

Исследование аналитического агентства Gartner, выполненное в 2004 г., показывает, что внедрение BPM-систем в период экономического кризиса позволило компаниям сэкономить свои финансовые ресурсы. Проведенный опрос показал, что у 95% респондентов проекты внедрения BPM-систем были успешными, в среднем ROI (возврат инвестиций) равнялся 15%, при этом у 55% компаний доход составил порядка $100—500 тыс. от каждого проекта [1].

В опросе, проходившем в конце октября 2008 года, приняли участие более 80 представителей компаний различной отраслевой принадлежности. Почти 60% участников – крупные компании (более 1000 сотрудников) (рис.1) [1]. 

Это исследование – еще один шаг к оценке российского рынка управления бизнес-процессами. Его цель – показать основные тенденции процессного управления в российских компаниях.

Данное аналитическое исследование не претендует на полноту анализа рынка и статистическую достоверность результатов. Его цель – обозначить основные тенденции в области управления бизнес-процессами в России.

В результате проведенного исследования можно выделить следующие основные тенденции в области процессного управления:

· большинство российских компаний находится на первом уровне зрелости процессного управления (по шкале Gartner), т.е. в компаниях есть понимание того, что процессный подход служит средством повышения эффективности деятельности;

· уровень зрелости процессного управления зависит от отраслевой принадлежности  компании: так, компании розничной торговли имеют второй уровень зрелости процессного управления – знание отдельных процессов и их периодическая оптимизация;

· российские компании начали уделять внимание процессному управлению, в том числе, создавая специализированные подразделения, в задачи которых входит описание и реинжиниринг бизнес-процессов;

· наблюдается снижение интереса к «простому» описанию бизнес-процессов и рост интереса к реинжинирингу и контроллингу бизнес-процессов;

· хотя многие компании уже почувствовали положительный эффект от применения процессного подхода, большинство еще не полностью увидели все возможные преимущества от управления бизнес-процессами;

· 2009 год будет характеризоваться переходом многих компаний от описания бизнес-процессов к их автоматизации, контроллингу и реинжинирингу, при этом кризисная ситуация будет лишь ускорять этот процесс.
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Рис. 1.
Распределение респондентов по размеру компаний

Для решения задач, связанных с внедрением процессного управления, многие компании создают специализированные подразделения, которые фактически являются внутренними консультантами по процессному подходу. И хотя большинство из них пока больше работает над описанием существующих процессов, вскоре их основной задачей станет совершенствование или реинжиниринг бизнес-процессов. На вопрос: «Есть ли у вас  подразделение по описанию/реинжинирингу бизнес-процессов?» 70% компаний ответили, что они уже сформировали «процессные» подразделения, а 24% –  находятся в стадии их формирования 

Но формирование специализированных «процессных» подразделений не всегда дает повышение эффективности компании. Описать бизнес-процессы легко и быстро, но когда дело доходит до их совершенствования, многие компании «теряют темп». Это связано с тем, что совершенствование бизнес-процессов требует пересмотра существующих полномочий и ответственности, а также других организационных изменений. Выполнить все необходимые изменения в компании без поддержки топ-менеджмента сложно, а такая поддержка есть не всегда. 

Еще одна проблема совершенствования бизнес-процессов – недостаточное обоснование необходимости изменений. Для понимания положительного эффекта от процессного управления в рамках исследования был задан вопрос: «Вы уже почувствовали положительный эффект от внедрения процессного управления?» [1].
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Рис. 2. Положительный эффект от внедрения процессного управления

Положительный эффект уже увидели 21% компаний (рис. 2), однако большинство (52%) пока не почувствовали полностью всех преимуществ управления бизнес-процессами. В большинстве случаев это связано именно со сложностью организационных изменений, необходимых при совершенствовании бизнес-процессов, и нежеланием менеджеров изменять устоявшиеся порядки. 

В ходе исследования также было выяснено, что наиболее критичными бизнес-процессами (требующими основного внимания) в российских компаниях являются процессы стратегического управления и производства. На третьем месте – процесс контроллинга. Полученные результаты вполне логичны с точки зрения сегодняшней ситуации, ведь в кризисных условиях эти процессы всегда оказываются наиболее критичными.

Применение мирового опыта построения эффективных компаний представляет огромную ценность для нашей страны, проводящей глобальную экономическую реформу и активно внедряющейся в мировую экономическую систему. Первая отечественная практика применения реинжиниринга бизнес-процессов показала, что реинжиниринг не только необходим, но и возможен, однако для его успешного проведения важно использование обоснованных методологий и современных инструментальных средств, адекватных решаемым задачам.
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ИССЛЕДОВАНИЕ ТЕНДЕНЦИЙ РАЗВИТИЯ 
РЫНКА ИНФОРМАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ В РФ И ЗА РУБЕЖОМ
На сегодняшний момент мировой рынок информационных технологий достиг объема в 4 триллиона долларов и является самым быстро развивающимся и эффективным по показателю вложения – результат. Кроме экономической эффективности, ИТ – это ключевая стратегическая индустрия, определяющая место каждой страны в глобальном раскладе сил ближайших десятилетий. 

Сегодня Россия занимает на этом рынке доли процента. По ряду причин, Россия пока существенно отстает по уровню компьютеризации и, соответственно, объему рынка ИТ. Однако, вопреки любым доводам пессимистов, сегодня для России современные ИТ являются не только наиболее перспективным сектором рынка, но и тем уникальным “золотым ключом”, который способен вернуть ей достойное место в числе лидеров мировой экономики. 

Исследования показывают, что динамика современного российского рынка ИТ обеспечивает ему максимальный темп расширения на многие годы вперед, поскольку сегодня он намного благоприятней для крупных долгосрочных инвестиций, чем в любой из наиболее передовых стран.  Однако, несмотря на впечатляющие темпы роста, абсолютные объемы отрасли ИТ в России остаются скромными. Рынок ИТ составляет всего 1,4% от ВВП России. Для сравнения, в США объем рынка ИТ превышает 500 млрд. долларов, что составляет более 5% от ВВП. При этом на российском рынке сложилась ситуация, когда потребители предпочитают приобретать импортное аппаратно-технологическое обеспечение, в то время как рынок услуг ИТ (в основном отечественных) составляет лишь 30% от общего объема, а рынок программных продуктов – 14%[1].
Всего 14% объёма рынка ИТ идет на экспорт. Для сравнения, в других странах, динамично развивающихся в области ИТ, на экспорт приходится в среднем от 70 (Израиль) до 80 (Индия) процентов.

Заметны существенные отличия от мировой практики в структуре участников отечественного рынка ИТ. По сравнению с большинством стран с развитым рынком ИТ, показатели даже крупных российских ИТ-компаний малы. Так, средняя выручка лидирующих индийских (570 млн. долларов США) и ирландских (380 млн. долларов США) компаний, специализирующихся на продаже программного обеспечения и оказании ИТ-услуг, превосходит средний оборот аналогичных российских предприятий более чем в 10 и 5 раз соответственно [2].

Активным потребителем информационных технологий в Российской Федерации выступает государство. Как и в развитых зарубежных странах, доля спроса государства в течение последних 5 лет в отрасли ИТ достигала 30%, являясь существенным стимулом роста отрасли. Значительный объем спроса приходится на несколько крупнейших компаний, находящихся под контролем государства. Это такие компании, как ОАО «Газпром», АО «Российские железные дороги», РАО «ЕЭС России», ОАО «Аэрофлот», ОАО «Связьинвест». Оставшийся объем спроса преимущественно приходится на предприятия финансовой и нефтегазовой сферы, а также, в меньшей степени, связи и торговли. Металлургия, машиностроение, транспорт и другие отрасли значительно отстают в использовании ИТ.

Уровень распространенности информационных технологий среди населения России ещё очень далек от показателей развитых стран. Хотя в данном направлении в России за последние годы происходил стремительный рост, подобное положение, как и в целом по отрасли, объясняется начавшимся только несколько лет назад стартом рынка с практически нулевых показателей. 

Отечественный рынок ИТ мал в абсолютном выражении, отстает по большинству характеристик как от развитых, так и от многих развивающихся стран, и далёк от насыщения по всем показателям. Отчасти такое положение вызвано общеэкономическими причинами (последствия спада производства в 1990-х годах, нежелание предприятий инвестировать в долгосрочные ИТ-проекты, низкий уровень материального благосостояния большей части населения). Вместе с тем, недостаточное развитие ИТ в России усугубляется целым рядом других факторов, создающих препятствия для широкого внедрения и эффективного использования ИТ в экономике общественной жизни и государственном управлении.

По предварительным оценкам, объем российского ИТ-рынка по итогам 2007 года составил $16 млрд. при росте 18% к предыдущему году. Министерство связи и массовых коммуникаций Российской Федерации оценивает продажи на рынке ИТ в $17,6 млрд. По данным министерства, это на 24,5% больше, чем в 2006 году.

Совокупные показатели объема ИТ-рынка складываются из продаж компьютерного и сетевого оборудования, программного обеспечения (ПО) и ИТ-услуг. По данным 2007 года структура затрат в отрасли может быть представлена следующим образом: компьютерное оборудование — 51,3% ($8,16 млрд), сетевое оборудование — 13,4% ($2,14 млрд), ИТ-услуги — 23,6% ($3,7 млрд), программное обеспечение — 11,7% ($1,87 млрд) [1].

В последние годы аналитики констатировали замедление российского рынка ИТ. Отмечаемое торможение можно объяснить целым рядом факторов. Во-первых, уже несколько лет в России снижаются темпы роста ВВП. ИТ-индустрия, будучи сервисной отраслью экономики, лишь следует здесь за данной тенденцией. Во-вторых, модель рынка, когда предприятия строят свою ИТ-инфраструктуру с нуля, приемлемая на момент существования ярко выраженного отложенного спроса, практически исчерпала себя. Новых же, реальных стимулов для развития ИТ в России, в связи с доминированием неравных условий конкуренции, пока не появилось. 

Что касается политики в данной сфере, то впервые в истории России важность развития сферы информационных технологий получила признание у первых лиц государства. Президент России Дмитрий Медведев неоднократно со знанием дела высказывался по различным аспектам ИТ. Именно под его патронатом реализуется программа разработки и внедрения свободного программного обеспечения в российских школах. По результатам проекта решения данного класса могут быть применены и в других учреждениях бюджетной сферы. 

Продолжается реализация государственной программы развития отрасли ИТ. Ведется строительство восьми технопарков в семи регионах страны, таких как Нижегородская область, Тюменская область и др. Первые объекты в семи российских технопарках начали работу уже в 2008 г.  – в Казани, Тюмени, Кемерово, Новосибирске и Нижнем Новгороде. В Минкомсвязи России в марте 2009 года прошло первое заседание Межведомственной комиссии по созданию, координации деятельности, функционированию и развитию технопарков в сфере высоких технологий. В нем приняли участие представители Министерства связи и массовых коммуникаций Российской Федерации, представители региональных администраций и администраций технопарков. Специальная МВК будет проводить регулярный мониторинг технопарков. Планируется, что в 2011 году компании, расположенные в технопарках выпустят продукции на сумму 117 млрд. рублей [3]. Параллельно с государственной программой в развитие технопарков в России инвестируют частные компании. Так, Technopolis, управляющая сетью технопарков  в Финляндии, приступила к реализации проекта по созданию собственного технопарка в России

Активно развиваются технико-внедренческие зоны, создаваемые в рамках реализации закона об особых экономических зонах. На сегодняшний день в четырех ОЭЗ зарегистрированы несколько десятков компаний-резидентов, в том числе работающих в сфере ИТ. 

В прошедшем году заработал принятый ранее закон о льготном налогообложении экспортно-ориентированных ИТ-компаний. Также вступила в силу новая редакция налогового кодекса, отменяющая НДС на разработчиков ПО. В настоящее время ведется разработка нового законопроекта, который призван обеспечить дальнейшее снижение налоговой нагрузки для ИТ-компаний других категорий. Данные инициативы государства на деле свидетельствуют о внимании российского правительства к стимулированию ИТ-отрасли.

Таким образом, можно сделать вывод, что ИТ-рынок в России развивается динамично и является приоритетным направлением развития отечественной экономики.
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МЕЖДУНАРОДНЫЕ ИНВЕСТИЦИОННЫЕ ПРОЕКТЫ 
В ОБЛАСТИ РАЗВИТИЯ АЛЬТЕРНАТИВНЫХ ИСТОЧНИКОВ ЭНЕРГИИ

В современном мире международные инвестиционные проекты охватывают различные сферы предпринимательства. Целью данной статьи является обзор международных инвестиционных проектов в области  альтернативных источников энергии, развитие которых сегодня является одной из актуальных задач многих государств. Свидетельством тому, могут служить заключенные в последние годы  международные договоры по вопросам энергетики, а  также  нововведения в национальной энергетической политике ряда государств.

 Примерами служат:

· принятый в 2007 году странами ЕС  Лиссабонский договор о реформировании, в котором впервые ЕС детализирует вопросы энергетической политики. В соответствии с Лиссабонским договором  разработка альтернативных источников энергии  является одной из важнейших задач  ЕС на ближайшие годы; [1]

· намерения Правительства Иордании к 2020 году увеличить долю энергии, добываемой посредством ветроэнергоустановок до 5 %, а мощность ветряных станций до 600 МВт; [2]

· программа Правительства Финляндии, принятая в 2008 году, направлена на развитие ветряных электростанций. Финляндия обязалась к 2020 году увеличить долю энергии, получаемой за счет возобновляемых источников, до 38%. В настоящее время она составляет 28%. Сегодня Правительство Финляндии намерено выделить 200 миллионов евро дополнительных субсидий на строительство ветряных электростанций; [3]

· национальная концепция долгосрочного социально-экономического развития Российской Федерации на период до 2020, принятая в начале 2009 года, которая  также призывает «преодолеть энергетические барьеры роста, в том числе за счет повышения энергоэффективности и расширения использования альтернативных видов энергии». Вслед за концепцией Правительство принимает также Постановление об «основных направлениях государственной политики в сфере повышения энергетической эффективности электроэнергетики на основе использования возобновляемых источников энергии на период до 2020 года», которая предполагает увеличение ее доли в энергобалансе страны до 4,5% к 2020 году. Привлечь инвесторов предполагается компенсацией в размере 2,5 коп. на 1 кВт-Ч. Аналогичный способ стимулирования существует и в США – каждая новая ветряная электростанция получает налоговый кредит в размере $0,015 за каждый произведённый кВт-Ч электроэнергии. Налоговая льгота действует в течение 10 лет. Государство обещает стимулировать развитие проектов в области возобновляемой электроэнергии и чутко контролировать непосредственно предпринимаемые действия, разработать комплекс мер по содействию малым предприятиям, совершенствовать правовой режим  использования природных ресурсов. [4, 5]
Наконец, даже в развивающихся странах, таких как Украина, Афганистан, Правительства всерьез думают о развитии альтернативной энергетики и привлечении инвестиций в эту область. Так, в марте 2009 года Европейский банк реконструкции и развития (ЕБРР) сообщил, что намерен предоставить Украине не менее $ 8 млн. технической помощи для разработки проектов в области энергоэффективности.[6, 7]

На сегодня одним из основных направлений развития альтернативных видов энергии является ветроэнергетика. За последние 10 лет в ряде стран (Дании, США, Германии, Голландии, Великобритании и др.) создана целая отрасль ветроэнергетики. Ветер – один из видов возобновляемых источников энергии. Структура ветра переменчива, но описывается четкими математическими законами для каждого отдельного участка земли. Выбор места расположения для бесперебойной  и оптимальной работы  ветроэнергетической установки (ВЭУ) определяется такими параметрами как:  среднегодовая скорость ветра, класс открытости местности, отсутствие высоких препятствий с подветренной стороны, наличие водных пространств. В Российской Федерации наиболее благоприятные зоны для установки ветроэлектрических установок расположены в основном на Крайнем Севере вдоль берегов Ледовитого Океана, где потребности энергии минимальны. Также Юг России и Дальний Восток являются выгодными регионами для использования ВЭС. [8] 

По данным на конец 2008 года, приведенным в [9], странами – лидерами по установленной мощности ВЭУ ( в МВт)  являются: США (25170), Германия (23903), Испания (16754), Китай (12210), Индия (9645), Италия (3736), Франция (3404), Великобритания (3241), Дания (3180), Португалия (2862). В этих государствах ветроэнергетика превратилась в важную самостоятельную отрасль электроэнергетики.  Стоимость электроэнергии от ВЭС снизилась до сопоставимой со стоимостью энергии тепловых станций. Более того, к 2030 году Дания и Германия планируют отказаться от атомных станций за счет использования ветровой энергии. К сожалению, Российская Федерация продолжает оставаться в аутсайдерах по использованию ветроэнергетических установок – всего 11 МВт установленной мощности являются практически незаметной величиной. [8, 9]

Сегодня к крупным международным инвестиционным проектам в области ветроэнергетики можно отнести следующие:

· строительство ветропарка в районе Териберки (Мурманская обл.). Инвестор: голландская компания «Виндлайф энерджи». 300 миллионов евро, несмотря на мировой экономический кризис, выделит на реализацию этого проекта ЕБРР. Вопрос о возможном участии обсуждается с потенциальными российскими инвесторами. Планируется, что полностью ветропарк заработает к концу 2012 г. [10]. 

· строительство в  Китае в ближайшее десятилетие нескольких ветропарков мощностью более 10 ГВт каждый во Внутренней Монголии, Синьцзян-Уйгурском автономном районе, а также провинциях Ганьсу, Хэбэй и Цзянсу. Уже начато строительство шести ветроэнергетических баз в этих регионах. Строительство всех перечисленных объектов обойдется Китаю в 1 трлн. юаней (около $147 млрд.). В провинцию Хэбэй китайские власти планируют привлечь до 100 млрд. юаней ($14,7 млрд.) инвестиций для реализации проектов по развитию ветроэнергетики; [11]

· строительство ветропарка в акватории Финского залива, в районе дамбы. Здесь предполагается построить ветропарк мощностью 100 МВт. Планируется, что его строительство начнется в 2010 году, возможно, кризис внесет свои коррективы. Проект ветропарка инициирован ООО «Ветропарк Инжиниринг», входящим в НПО «Электросфера». План проекта и эскизное проектирование уже завершены.Ветропарк будет состоять из 33 ветрогенераторов мощностью 3 МВт каждый. Стоимость реализации проекта оценивается примерно в 240 миллионов евро. Управляющий партнер проекта — компания Carelia Fidelity. Заинтересованность в поставках оборудования для проекта выразила компания Winwind. Финансирование строительства ветроэлектростанции будут осуществлять частные инвесторы, коммерческие банки и государственные структуры, которые будут заниматься координационной деятельностью; [12]

· проект Германии на шельфе Северного моря вблизи восточного побережья Германии – 320 ветроустановок общей мощностью 2080 МВт. Первые 80 установок планируется ввести в эксплуатацию к концу 2009 года. [13] 

Безусловно, дешевеющее углеводородное топливо сегодня дестимулирует развитие альтернативной энергетики, которая становится дороже в стартовых затратах. Но кризис не вечен, а растущая экономика после окончания кризиса потребует новых масштабов энергообеспечения. Поэтому крупные европейские державы не останавливают работы по внедрению альтернативных источников энергии и тем более по повышению энергоэффективности. Многие государственные программы предусматривают дальнейшее сокращение вредных выбросов в атмосферу, а это в первую очередь предполагает снижение использования традиционных углеводородов. [14]

Таким образом, многие государства сегодня в стремлении создать экологически безопасное будущее инвестируют в проекты в области развития альтернативных источников энергии и начинают создавать нормативно-правовую базу в этой области. Регламентация целей по повышению показателей в области альтернативной энергетики приводит к тому, что в мире начинают реализоваться многочисленные инвестиционные проекты с целью достижения заданных Правительствами целей. Число таких проектов растет, и сегодня уже не только США и страны Евросоюза, но и многие азиатские страны и страны бывшего социалистического мира развивают альтернативные источники энергии. Экономический кризис приостановил развитие многих даже крупных международных инвестиционных проектов, но пока проекты в области развития альтернативной энергетики  не оказались под влиянием всеобщего волнения и сокращения финансирования. Надо полагать, причина тому чрезвычайно высокая общественная эффективность таких проектов.
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АНАЛИЗ PR-КАМПАНИЙ РЕСТОРАННОГО БИЗНЕСА
Настоящая статья посвящена применению пиар-технологий в ресторанном бизнесе. В качестве предмета исследования выступают пиар-технологии ресторанов различного типа – «фаст-фуд» и премиум-класса. Объектом исследования являются сеть ресторанов «Макдональдс» и «Палкинъ». 

Анализ пиар-продуктов сети ресторанов «Макдональдс» в интернет-пространстве и прессе, позволяет сделать выводы: в качестве основных источников информации о сети ресторанов «Макдональдс» в является официальный сайт компании, несколько сайтов, созданных настоящими и бывшими сотрудниками ресторанов, а также различные форумы, где посетители ресторанов высказывают свое мнение о компании. Официальный сайт – источник положительной информации о компании. Источником негативной информации являются неофициальные сайты, созданные сотрудниками компании. На этих сайтах можно встретить совершенно иную интерпретацию специфики кадровой политики, где афишируется неблагонадежность сотрудников и аморальное отношение руководства к подчиненным. На других многочисленных сайтах обсуждаются вопросы вредности пищи, предлагаемой посетителям. Также сеть ресторанов «Макдональдс» оказалась замечена в таких громких делах, как судебные разбирательства по вопросам обслуживания и качества предлагаемого продукта потребителю. [1]

Что касается ресторана премиум-класса «Палкинъ», то стоит отметить, что основной акцент ставится на привилегированность,  элитарность и уникальность ресторана, изысканность блюд и ресторана в целом. Источником информации, использованной при анализе, также являются сайты и пресса. Официальный сайт компании является источником благоприятной для компании информации. [2]

В качестве специфичных черт пиара, характерных для данных типов ресторанов, можно выделить следующие: рестораны сети «Макдональдс» провозглашают собственную социальную направленность, заключающуюся в кадровой политике, благотворительности и всеобщей приемлемости предлагаемого продукта, акцент в пиаре делается на массовость и быстроту обслуживания. В то время как характерным для ресторана «Палкинъ», наоборот, является избранность, элитарность, высокое  качество предлагаемых потребителю продуктов. А также акцент на  вкладе в развитие культуры посредством проведения различных культурных мероприятий.

В основу разработанной программы пиар - кампаний для ресторанов различного типа  легли выше перечисленные принципы с некоторыми дополнениями. 

Разработанный проект «пиар» - кампании для сети ресторанов «Макдональдс» представляет собой сочетания пиар - акций, каждая из которых имеет своей целью формирование позитивного образа компании и привлечение новых посетителей (потребителей). Одна из акций связана с привлечением известной личности – Димы Билана, что ориентировано, в первую очередь, на подростковую и студенческую среду потребителей. Акция предполагает заполнение посетителем анкеты, которая выдается при оформлении заказа на кассе и при наличии фискального чека участвует в розыгрыше приза – поездки с Димой Биланом в Париж. Анкета содержит вопросы, относящиеся к личности посетителя, а также восприятию им ресторана «Макдональдс», что кроме коммерческой цели имеет и маркетинговую выгоду. Другой акцией, позиционирующей «Макдональдс» как социально ориентированную компанию, является посещение детских домов и приютов сотрудниками компании. Во время проведения акции в социальных учреждениях организуются различные конкурсы для детей (например, «Слепи из снега Роланда»), способствующие сплочению детского коллектива, улучшению социально-психологического климата. К акциям благотворительной направленности относятся также акция «Принеси одежду детям – получи кетчуп бесплатно». В качестве отдельного направления по формированию позитивного имиджа компании являются программы кадровой политики – предполагается принятие «Макдональдсом» активного участияв трудоустройстве молодежи, состоящей на учете в наркологических центрах, также инвалидов, молодежи из неблагополучных семей. Позиционируется то, что в «Макдональдсе» эти люди могут обрести домашнее тепло, сочувствие, поддержку, надежную опору, и онизнают, что команда «Макдональдс» всегда поддержит и поможет решить многие проблемы. Предполагается ряд коммерческих акций, которые кроме внимания к сети ресторанов, активно привлечет  посетителей. К их числу можно отнести акцию, проводимую во время зимних детских каникул, каждый день одной недели при покупке «хеппи мела», ребенок будет получать кусочек мозаики с героем мультфильма «Алеша Попович и Тугарин змей», за пять дней можно будет собрать большой пазл со всеми героями этого мультфильма. Другой акцией, ориентированной на детей и родителей является продажа в сети ресторанов «Макдональдс» больших по площади гамбургеров, которые презентуются как «гамбургер для папы», и кетчупов в форме тюбика. Акция заключается в следующем: папы, пришедшие в ресторан «Макдональдс», кроме другой еды покупают «гамбургер для папы» и кетчуп. У ребенка, таким образом, появляется возможность принять участие в конкурсе «Подари улыбку папе!». Для этого ребенку необходимо кетчупом нарисовать улыбку  или мордашку на гамбургере, подойти к специальной стойке, на которой сотрудник ресторана «сфотографирует произведение» ребенка, зафиксировав так же его данные. После чего фото будет размещено на сайте и по итогам голосования лучшая «улыбка для папы» получит приз – поход в аквапарк!

Проект пиар-кампании для ресторана премиум-класса «Палкинъ» представляет собой акции, направленные на формирование представления о ресторане как о значимом субъекте культуры Санкт-Петербурга. Так предполагается приглашение С. Пенкина, проведение им ряда концертов  для элитарной публики ресторана. Во время концерта будет проходить аукцион (продажа виниловых пластинок русских исполнителей 50-х годов). Деньги, собранные с продажи, пойдут на ремонт и реставрацию органа в Филармонии. Другой акцией, имеющей благотворительную направленность, является выделение рестораном средств от прибыли на реставрацию некоторых частей Этнографического музея,  памятника Шаляпину, реставрацию картин русских художников 18 века. Ресторан «Палкинъ» позиционируется как культурно-историческое  значимое место, в связи с этим благотворительная кампания направлена на исторически значимые объекты, поэтому предполагается акция протеста продажи за границу коллекционных русских картин. К благотворительным акциям, ориентированным на социально незащищенную категорию лиц, относятся организация для детей из детских домов и интернатов выездов по пригородам Санкт-Петербурга с экскурсиями и культурно-развлекательной программой, под лозунгом «Дети наше будущее – они должны знать историю своего города». Коммерческие акции представлены следующими – в День Святого Валентина (также 23 февраля, 8 марта и т.п.) в ресторане в вечернее время будут отменены все деловые ужины, в эти вечера в ресторане будет создана торжественно-романтическая обстановка и особые сюрпризы парам (цветы, музыка и др.); акция «Найди свою жемчужину» – ежедневно в течение недели в одной из устриц будет спрятана жемчужина (нашедший эту жемчужину в своей устрице сможет обменять её на два билета на выставку). 

Таким образом, в данной статье проведен анализ существующих пиар-кампаний ресторанов различного типа, а также на основе полученных данных предложен проект пиар-кампании для сети ресторанов «Макдональдс» и ресторана премиум-класса «Палкинъ».

Библиографический список
1. www. mcdonalds. ru

2. www. palkin. ru

_________

УДК 629.735.33

Е. С. Скуридина – магистрант кафедры менеджмента

М. Л. Кричевский (д-р техн. наук, проф.) – научный руководитель

Анализ методов выбора систем электронного документооборота в вузе

В работе предложена методика выбора системы электронного документооборота (СЭД) в вузе. Цель работы заключается в анализе методов выбора СЭД. Предметом исследования является система электронного документооборота высшего учебного заведения. 
Результаты исследования применены при выборе системы электронного документооборота в вузе и автоматизации информационных потоков с целью повышения эффективности управления высшим учебным заведением. Для решения поставленной задачи с применением нечеткой логики (НЛ) используется программный продукт MathLab, модуль Fuzzy Logic.

Выбор СЭД это один из первых этапов автоматизации документооборота и подчас он является и одним из самых сложных, так как на рынке представлено огромное количество программных продуктов обеспечивающих эту, в общем - то, несложную функцию. И от правильного выбора во многом зависит, какие результаты принесет внедрение СЭД в организации. Существует множество различных методов (научных и не очень), основанных на четких математических формулах, с помощью которых можно попытаться осуществить выбор СЭД. Проанализировав эти методы (например, метод экспертных оценок) можно сделать вывод, что они обладают существенными недостатками, такими как субъективные оценки экспертов, необходимость однозначной интерпретации показателей, отсутствие гибкости при определении допустимых значений и др. Поэтому останавливаться на этих методах мы не будем. Однако существует аппарат, который позволяет избавиться от перечисленных выше ограничений и приводит к новым результатам. Это метод, основанный на НЛ. Далее более подробно остановимся на этом методе и решим с помощью него задачу выбора СЭД в вузе.

Основная идея НЛ состоит в том, что интеллектуальный способ рассуждений, опирающийся на естественный язык общения человека, не может быть описан в рамках традиционных математических формул. В основе НЛ лежит не классическая теория множеств, а теория нечетких множеств. Последовательно проводя идею нечеткости, можно описать нечеткие аналоги всех основных математических понятий и создать аппарат для моделирования человеческих рассуждений и способов решения задач. НЛ представляет удобный путь отображения входного пространства в выходное. В основе используется механизм отображения в виде набора правил вида: «если…, то…». Все правила оцениваются параллельно; порядок правил не важен. Прежде чем строить систему, описываемую правилами, необходимо определить все члены, которые будут использованы в системе, и прилагательные для их описания. Таким образом, можно определить НЛ как метод, который интерпретирует значения входного вектора и, основываясь на совокупности правил, присваивает значения выходному вектору. Предпочтения применению систем с НЛ отдаются из-за того, что системы с НЛ концептуально легче для понимания, устойчивы к неточным входным данным, могут моделировать нелинейные функции произвольной сложности, основаны на естественном языке человеческого общения
.

Вследствие того, что НЛ построена на конструкциях качественного описания, она как нельзя лучше подходит для решения задачи выбора СЭД в вузе. На Российском рынке десятки программных продуктов. Но не все эти СЭД подходят даже для рассмотрения их в качестве альтернатив для внедрения в вузе, так как многие из них не предназначены для работы с большим объемом документов, не удовлетворяют по техническим характеристикам и ценовым параметрам, а также не соответствуют организационной структуре вуза. Решая задачу выбора СЭД с помощью нечеткой логики можно ограничить число программных продуктов, из которых предстоит сделать выбор.

При выборе СЭД в вузе руководитель структурного подразделения, отвечающего за делопроизводства, рассматривая представленное на рынке программное обеспечение, должен принять решение, соответствует ли конкретный продукт требованием вуза или нет. Решение принимается на основании некоторых критериев, характеризующих ценовые и технические параметры СЭД. Таких критериев может быть множество, но для решения задачи с помощью НЛ будут использоваться только самые важные. Так как вуз государственное учреждение, у него отсутствуют в неограниченном количестве денежные средства, следовательно, существует некий ценовой порог, за пределы которого при приобретении СЭД выйти нельзя. Таким образом, одними из важнейших критериев будут выступать:

· цена на лицензию СЭД (она не должна превышать 2000 долл.);

· цена на СУБД (не более 600 долл.).

Также очень важно чтобы СЭД выполняла все функции, необходимые для организации электронного документооборота, а также отвечала всем требованиям безопасности. Поэтому в качестве критериев также выбраны:

· количество функций, выполняемых системой (не менее 6);

·  совместимость СЭД с имеющимся в вузе программным обеспечением.

Алгоритм решения поставленной задачи с использованием программного продукта MathLab,, модуля Fuzzy Logic приведен ниже.  Входными переменными служат определенные выше критерии, а выходной переменной является оценка СЭД в баллах от 0 до 1. 

Общий вид системы нечеткого вывода приведен на рис. 1. 
Функции принадлежности выбираются разными для отдельных переменных. Пример функции принадлежности для критерия «Цена на лицензию СЭД» приведен на рис. 2.
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                                 Рис. 1                                                                                      Рис. 2
Следующим шагом в формировании задачи является составление базы правил типа «если…, то…». База правил составляется на основе логических умозаключений, которые приведены в диалоговом окне на рис. 3. Пример моделирования системы приведен на рис. 4.

При дальнейшем моделировании системы видно, что система дает различные оценки для разных СЭД, отличающихся по всему набору входных признаков, что свидетельствует о работоспособности предложенного метода.
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                               Рис. 3.                                                                                                  Рис. 4.
В приведенной ниже таблице приведена статистика моделирования системы. Проанализировав рис. 4 и данные таблицы можно сделать вывод, что наиболее существенное влияние на конечную оценку СЭД имеют входные переменные «Цена лицензии СЭД»  и «Совместимость СЭД с имеющимся в вузе программным обеспечением».
Таблица

	Цена лицензии
	Цена СУБД
	Функции
	Совместимость
	Оценка (да/нет)

	500
	100
	10
	1
	0,728 да

	1550
	530
	8
	0,7
	0,737 да

	2100
	775
	4
	1,2
	0,32 нет

	1900
	810
	7
	0,65
	0,534 нет

	8013
	493
	9
	0,23
	0,476 нет

	448
	292
	10
	2
	0,496 нет

	1346
	250
	3
	1,7
	0,518 нет

	1603
	737
	6
	0,5
	0,582 да

	2115
	429
	8
	0,75
	0,748 да

	4423
	544
	10
	0,62
	0,665 да

	1987
	801
	9
	0,22
	0,559 да

	705
	186
	3
	0,29
	0,53 нет

	1218
	275
	8
	1,71
	0,535 нет

	5962
	391
	6
	1,91
	0,493 нет

	5321
	288
	7
	0,7
	0,62 да


Таким образом, получен аппарат НЛ, который позволяет, не прибегая к длительному анализу и большим вычислениям, в короткий срок определить из всего комплекса представленных программных продуктов, те, которые могут быть успешно внедрены в вузе.
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КРЕДИТНО-ФИНАНСОВАЯ ПОДДЕРЖКА МАЛОГО БИЗНЕСА В САНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ
На сегодняшний момент важно помочь предпринимателю сориентироваться в кредитно-финансовой сфере, а так же вооружить предпринимателя знанием о современном состоянии кредитования малого бизнеса. 

Как известно, основными финансовыми источниками для предприятий малого бизнеса являются собственные средства или привлеченный капитал – средства банков, других организаций или частных лиц. Однако, как показывает практика, предпринимателям достаточно сложно получить кредит на развитие своего бизнеса. Cпрос на кредиты в малом бизнесе удовлетворяется менее чем на 30%. Интересны и другие цифры: спрос на кредиты малому бизнесу специалисты оценивают в 30 млрд. долларов. При этом общее предложение от банков составляет всего 5 млрд. долл. По данным Минэкономразвития, потребность малых предприятий в кредитах оценивается в 30 млрд. долл. ежегодно, а удовлетворяется она пока на 10-15%.

Малый бизнес испытывает постоянную потребность в дополнительных финансовых ресурсах, как для открытия новых предприятий, так и для развития уже существующих. Понятно, что удобная форма кредитования будет способствовать становлению малого бизнеса и увеличению его доли в экономике региона и страны в целом. Банк – это экономическое учреждение, и он действует с учетом активно развивающегося рынка потребностей. Все большее количество населения получает доступ и возможности пользоваться кредитами. Банки реагируют на такой спрос, создавая предложение.

Таким образом, кредитование выгодно обеим сторонам. Отчего тогда кредитная поддержка малого бизнеса превратилось в целую проблему? Складывается парадоксальная ситуация: малому бизнесу жизненно необходимы кредиты, банки также могут преумножить свою прибыль, поддерживая предпринимателей. Однако взаимовыгодный диалог почему-то пока не налажен. Во многих петербургских банках и специализированных фондов лишь формально присутствуют декларации о содействии малому бизнесу, в реальности же кредитованием малого предпринимательства занимается чрезвычайно ограниченное число такого рода учреждений.

Интересное исследование, посвященное финансированию малого бизнеса, было проведено Общероссийской общественной организацией малого и среднего предпринимательства «Опора России»: 60,4% участников опроса заявили, что главным источником финансирования предприятия выступают вложения из собственной прибыли, на втором месте личные средства собственника предприятия – 30,5%. Лишь затем идут кредиты банков (16,2%). Финансирование малых предприятий лишь в небольшой степени связано с кредитованием, и в основном малый бизнес вынужден рассчитывать на собственные силы.

Необходимо ответить как минимум на два главных вопроса:

1. Почему малый бизнес неохотно берет кредит?

2. Отчего банки не стремятся кредитовать малый бизнес?

Ответы на данные вопросы получились следующие:

1. Сначала определим круг проблем, стоящих перед предпринимателем, желающим взять кредит: Большая часть бизнесменов, поделившаяся своим опытом, выделила 5 причин, по которым брать кредит не выгодно: высокие проценты; короткие сроки погашения; отсутствие или недостаточность стартового капитала малого предприятия; ограниченность предложения кредитов для малого бизнеса и отсутствие конкурентного рынка услуг по кредитованию; сложность и длительность процедуры получения банковского кредита. 

Это те проблемы, которые пугают предпринимателя в самой процедуре кредитования. Помимо этих сложностей у предпринимателей немало своих внутренних проблем, которые также затрудняют получение банковских кредитов:

· непрозрачная и недостоверная отчетность, отсутствие стимулов для адекватного отражения финансовых результатов в отчетности (естественно, это снижает возможность получения в банках кредитов на пополнение оборотных средств и инвестиционные цели); 

· незначительный масштаб бизнеса, затрудняющий оценку его состояния; 

· низкое качество проработки бизнес-планов при привлечении кредитов; 

· нестабильность законодательства, главным образом в области налогообложения малого предприятия; 

· низкий уровень юридической грамотности заемщика для надлежащего оформления всех необходимых документов. 

2. Теперь попробуем понять, что останавливает банки на пути кредитования малого бизнеса. На первое и самое главное место, на наш взгляд, необходимо ставить проблему риска.
· Риск, который является следствием недостаточного залогового обеспечения; отсутствия необходимой кредитной истории; отсутствия достаточной юридической ответственности и четкой бухгалтерии малого предприятия. 

· Низкий интерес к малому бизнесу – прямое следствие высокой степени риска.

· Неграмотность заемщиков, связанная с нечеткой формулировкой целей, для которых необходимо финансирование. Многие предприниматели не понимают условия получения кредита или предоставляют неполную информацию о деятельности.

· Законодательные сложности.

Очень широк круг нерешенных правовых проблем, связанных с кредитованием малого бизнеса:

· система оценки финансовой состоятельности крупных, средних и малых предприятий, отраженная в нормативных документах Банка России, не дифференцирована. Ярким примером этого служат требования положения «О резервах на возможные потери по ссудам, ссудной и приравненной к ней задолженности». К банкам предъявляются требования по анализу малого бизнеса, которые аналогичны анализу корпоративных заемщиков. Это обстоятельство в значительной степени ограничивает возможности банков кредитовать малые предприятия. Российское законодательство не содержит специальных правовых норм, учитывающих особенности такого вида кредитования;

· отсутствует институт государственной регистрации залога движимого имущества. Действующий закон «О залоге» уже не отвечает новым реалиям, большие проблемы возникают у банкиров при оформлении в залог зданий и сооружений;

·  «размытые критерии субъектов малого предпринимательства», для того чтобы считаться представителем малого бизнеса, необходимо постоянно соответствовать критериям, которые содержатся в Федеральном законе «О государственной поддержке малого предпринимательства в РФ», тем не менее, банки нередко разрабатывают свои критерии.

Так или иначе, банки выдвигают как собственные требования к субъектам малого бизнеса, так и опираются на закон одиннадцатилетней давности. Для наглядности приведем пример: если Сбербанк выделяет такой критерий малого предпринимательства, как численность штата, то Внешторгбанк ориентируются на годовой оборот (как оказалось, 143 млн. рублей достаточно, для того чтобы считаться субъектом малого предпринимательства). В Банке Москвы малое предприятие должно иметь выручку не более 150 миллионов рублей в год, а оборот не должен превышать 200 миллионов рублей в год. Кроме того, учитываются критерии Федерального закона 1995 года «О государственной поддержке малого предпринимательства в Российской Федерации».

Приведенные примеры не случайны: именно эти три банка подписали соглашение с правительством города о реализации государственной программы поддержки кредитования коммерческими банками малого бизнеса. 

Несмотря на вышеперечисленные обстоятельства, условия кредитования в России постоянно меняются в лучшую сторону. Эксперты отмечают, что за последний год объём кредитов малому бизнесу увеличился на 50%.

Выделим несколько этапов эволюции кредитования малого бизнеса:

1. Начало: принято считать, что в Санкт-Петербурге начало кредитованию малого бизнеса было положено в 2004 году. Хотя первые попытки банками предпринимались уже в 1998 году. В частности, после банковского кризиса в августе 1998 года Европейский Банк Реконструкции и Развития принял решение переориентировать свою деятельность на финансирование малого бизнеса. В 2000 году банк был переименован в Банк Кредитования Малого Бизнеса. Специалисты отмечают, что в 2004 году первые процентные ставки составляли по 17 – 18% годовых, плюс комиссии за выдачу кредита. Фактически ставка доходила до 20%. Напомним, что сейчас многие банки готовы выдавать кредиты по ставкам от 12% годовых без комиссий. То есть за последние 2 года ставки сократились на 30 – 40%.

2. Становление: в 2006 году впервые в России в практику была введена система выдачи государственных поручительств по кредитам для малых предприятий. 

4. Развитие: постепенно развивается государственная поддержка кредитования. На современном этапе только три банка Санкт-Петербурга – это Сбербанк, Внешторгбанк и Банк Москвы, подписали соглашение с правительством города о реализации государственной программы поддержки кредитования коммерческими банками малого бизнеса. Число банков, обслуживающие специальные программы кредитования субъектов малого предпринимательства, сегодня выросло. Будет преувеличением сказать, что все эти программы успешно реализуются. 

Итак, рынок кредитования Санкт-Петербурга развивается. Попробуем обрисовать в общих чертах его особенности. Во-первых, большинство банков предлагает несколько видов кредитных продуктов для малого и среднего бизнеса: все они отличаются характерными суммами кредитов, сроками рассмотрения, залоговым обеспечением (оно может быть необязательным) и способами оценки банковских рисков. Решение по предоставлению кредита в рамках экспресс-программ принимается обычно в течение трех-четырех дней. Займы на большие суммы рассматриваются на индивидуальной основе, рассмотрение заявки занимает до двух недель. На сегодня банк предоставляет рублевые кредиты максимум на пять лет по ставке от 12% годовых.

Во-вторых, насколько соответствует предложению спрос предпринимателя-заемщика. Среднестатистический заемщик выглядит следующим образом: типичным клиентом является малое предприятие с численностью до 30 человек и выручкой до 15 млн. рублей в месяц. Как правило, эти предприятия находятся в процессе расширения или финансируют закупку крупной партии сырья или продукции. Таким образом, основной целью кредитования является пополнение оборотных средств. Наибольшее количество кредитов выдано торговым предприятиям, работающим в областях розничной и оптовой торговли продуктами питания, промышленными товарами, компьютерной техникой, оборудованием, производственные предприятия, занимающиеся производством строительных материалов, металлообработкой, строительные и ремонтно-монтажные фирмы, предприятия сферы услуг, в том числе общественного питания и пр.

За последнее время в Санкт-Петербурге сделано:

1. Работает программа правительства Санкт-Петербурга «Кредитование коммерческими банками субъектов малого предпринимательства». Сегодня увеличивается, хотя и не значительно, количество кредитов, выданных в этой программы. На эти цели в программе предусмотрено 9 млн. рублей в 2006 году, 11 млн. рублей в 2007 и 15 млн. в 2008 годах. Пока договор подписан только со Сбербанком, Внешторгбанком и «Банком Москвы». Ведутся переговоры с другими банками, которые также хотели бы участвовать в реализации программы. В рамках этой программы сегодня происходит бесплатное консультирование предпринимателей: Ассоциация банков Северо-Запада проводит семинары, посвященные кредитованию коммерческими банками представителей малого бизнеса Петербурга, по окончании которых будет производиться отбор бизнесменов для индивидуального консультирования по вопросам получения кредита. 

2. Начинает работу Государственный венчурный фонд – это один из семи венчурных фондов, которые были созданы в Российской Федерации регионами совместно с Министерством экономики. Из федерального бюджета было выделено 70 млн. рублей на формирование венчурного фонда. Теперь правительство Санкт-Петербурга должно выделить 70 млн. рублей, и фонд начнет свою работу. Венчурное финансирование также должно способствовать дальнейшему развитию кредитования малого бизнеса.

Перспективы развития данной ситуации в условиях финансового кризиса. Возможно, в течение ближайших двух лет банки будут жестко конкурировать между собой в этой сфере, появится большое разнообразие программ, ставки понизятся. За это время и у банков, и у предпринимателей появится существенный опыт по ведению деятельности в этой сфере.

Следует не забывать что, на рынок вышли и продолжают выходить крупные иностранные банки, которые на своих рынках привыкли к кредитованию малого и среднего бизнеса и обладают большим опытом риск менеджмента в этой области. Кроме того, у них, в отличие от российских мелких и средних банков, есть и необходимые средства для формирования резервов под кредиты, предоставленные малому бизнесу. А так же, отечественные банки уже приходят к осознанию того, что кредитование малого бизнеса является одним из наиболее доходных видов банковского бизнеса. 

В перспективе государство должно оказать содействие в создании кредитных бюро, облегчающих работу финансовых организаций по отбору проектов субъектов малого бизнеса для последующего кредитования и инвестирования. Кредитные бюро также позволят выявлять недобросовестных заемщиков. Пока эти организации функционируют слабо, но, можно предположить, через два-три года ситуация наладится. Развиваются альтернативные инструменты привлечения капитала: векселя, облигации, акции и др.

Кредитование малого бизнеса является одним из наиболее доходных видов банковского бизнеса и наиболее сложное направление в нем. Очевидно также, что именно государство необходимо стимулировать банки к предоставлению финансирования малым предприятиям. Однако, несмотря на то, что государством провозглашается всеобщая поддержка малого предпринимательства, разрабатываются программы его финансирования, такой активности, как на рынке потребительского кредитования пока не наблюдается. В настоящее время ситуация с кредитованием малых предприятий и индивидуальных предпринимателей в Санкт-Петербурге, изменилась в лучшую сторону.

_________
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ОСОБЕННОСТИ БУХГАЛТЕРСКОГО УЧЕТА 
И ТАМОЖЕННОГО ОФОРМЛЕНИЯ МЕЖДУНАРОДНОГО ЛИЗИНГА

Организации при приобретении и обновлении основных фондов все чаще пользуются финансовой арендой (лизингом). Он предпочтительнее относительно других способов приобретения имущества, так как не влечет за собой значительного отвлечения оборотных средств предприятия. Кроме того, лизинговые операции могут являться инструментом налогового планирования. 
Лизинг признается международным, если лизингодатель или лизингополучатель являются нерезидентами России. По общему правилу договор лизинга обязательно должен быть заключен в письменной форме. Помимо всех существенных условий, в нем необходимо предусмотреть, право какой страны применяется для регулирования лизинговых отношений. Иначе в соответствии с российским законодательством к этим правоотношениям будет применяться право, действующее в стране лизингодателя.

Российское законодательство устанавливает два варианта учета лизингового имущества: либо на балансе лизингодателя, либо лизингополучателя. 
Причем условиями договора лизинга нельзя установить, что лизинговое имущество в бухгалтерском учете учитывается на балансе у одной стороны, а в налоговом учете – у другой. 

Общая схема проводок при международном лизинге совпадает с учетом внутреннего лизинга. Наибольшее количество вопросов в данном случае возникает в связи с пересчетом стоимости имущества и обязательств, выраженных в иностранной валюте, в российские рубли.

А) Предмет лизинга учитывается на балансе лизингодателя, то есть у зарубежной фирмы, то проводки у лизингополучателя будут следующими:

ДЕБЕТ 001 – оборудование принято на забалансовый учет (так как в данном случае не происходит перехода права собственности, пересчет стоимости оборудования  производится по курсу Банка России на дату его получения, то есть на дату разрешения таможенных органов на выпуск товара на территорию России, указанную в ГТД).

ДЕБЕТ 20, 26 КРЕДИТ 76 (68) – отнесены на затраты лизингополучателя начисленные таможенным органам пошлины;

ДЕБЕТ 19 КРЕДИТ 76 субсчет «Расчеты с таможенными органами» или 68 субсчет «Расчеты по НДС» – начислен НДС таможенным органам по ввозимому предмету лизинга;

ДЕБЕТ 76 (68) КРЕДИТ 51 – перечислены таможенным органам пошлины и НДС;

ДЕБЕТ 68 субсчет «Расчеты по НДС» КРЕДИТ 19 – принят к зачету НДС, уплаченный таможенным органам;

ДЕБЕТ 20 (23,25) КРЕДИТ 76 субсчет «Задолженность по лизинговым платежам» – отражено ежемесячное начисление лизинговых платежей (по курсу Банка России на дату фактического потребления услуги, то есть на последнюю дату отчетного месяца).

ДЕБЕТ 19 КРЕДИТ 76 субсчет «Задолженность по лизинговым платежам» – начислен НДС по лизинговым платежам.

ДЕБЕТ 76 субсчет «Задолженность по лизинговым платежам» КРЕДИТ 68 субсчет «Расчеты по НДС за иностранных юридических лиц» – начислен НДС за иностранного партнера для расчетов с бюджетом;

ДЕБЕТ 76 субсчет «Задолженность по лизинговым платежам» КРЕДИТ 52 – отражено перечисление лизинговых платежей за минусом НДС по курсу Банка России на дату списания валютных средств со счета лизингополучателя;

ДЕБЕТ 91 субсчет «Прочие расходы» КРЕДИТ 76 субсчет «Задолженность по лизинговым платежам» – отражена курсовая разница по расчетам за лизинговые услуги.

ДЕБЕТ 68 субсчет «Расчеты по НДС» КРЕДИТ 51 – перечислен в бюджет НДС за иностранное юридическое лицо по курсу на дату платежа;

ДЕБЕТ 91 субсчет «Прочие расходы» КРЕДИТ 68 субсчет «Расчеты по НДС» – отражена суммовая разница по перечислениям в бюджет НДС за иностранное юридическое лицо.

ДЕБЕТ 68 субсчет «Расчеты по НДС» КРЕДИТ 19 – зачтен НДС по лизинговым платежам.

Б) Предмет лизинга учитывается на балансе лизингополучателя, то проводки он делает следующие:

ДЕБЕТ 08 КРЕДИТ 76 субсчет «Арендные обязательства» – принят предмет лизинга в состав капитальных вло​жений (применяется курс Банка России на дату фактического получения имущества, то есть на дату выпуска на территорию России, указанную в ГТД).

ДЕБЕТ 19 КРЕДИТ 76 субсчет «Арендные обязательства» – учтен НДС по лизинговым платежам по курсу ЦБР на дату получения оборудования.

Далее в порядке, рассмотренном нами выше, в учете отражается начисление и перечисление пошлин, НДС и иных платежей таможенным органам. При этом сумма таможенных пошлин относится на увеличение первоначальной стоимости предмета лизинга:

ДЕБЕТ 01 субсчет «Арендованное имущество» КРЕДИТ 08 –зачислен в состав основных средств предмет лизинга (отражается по первоначальной стоимости лизингового оборудования)

ДЕБЕТ 20 КРЕДИТ 02 – начислена амортизация по лизинговому иму​ществу.
Однако необходимо обратить внимание на некоторые особенности данного варианта отражения лизингового имущества:

· при начислении причитающихся к уплате лизинговых платежей и налогов за иностранное юридическое лицо курсовые разницы будут исчисляться как по счету 76 субсчет «Арендные обязательства», так и по счету 76 субсчет «Задолженность по лизинговым платежам» - в части перечисленных лизинговых платежей; 

· при зачислении предмета лизинга в состав собственных основных средств (при его выкупе лизингополучателем) следует руководствоваться пунктом 14 ПБУ 6/01 (стоимость основных средств, по которой они были приняты к учету, не подлежит изменению). Исходя из этого положения зачисление в состав собственных средств (переход права собственности) будет отражаться в учете по первоначальной стоимости лизингового оборудования.

При международном лизинге перемещение имущества осуществляется через таможенную границу РФ. В этом случае необходимо руководствоваться Таможенным кодексом РФ и постановлениями Правительства РФ. Применительно к международному лизингу это означает, что на таможенную территорию РФ может быть ввезено имущество, собственником которой является лизинговая компания - нерезидент РФ. Это позволяет помещать ввозимое оборудование под таможенный режим временного ввоза с соответствующим полным или частичным условным освобождением от уплаты таможенных пошлин, налогов. Однако, лицо, получившее разрешение на временный ввоз (лизингополучатель), должен соблюдать все условия данного режима.

В соответствии со ст. 214 ТК РФ не позднее дня истечения срока временного ввоза товары должны быть вывезены с таможенной территории РФ либо заявлены к иному таможенному режиму (к выпуску для свободного обращения на территории РФ). При этом таможенная стоимость лизингового имущества определяется на день помещения его под режим временного ввоза, а ставки таможенных пошлин и налогов – на день выпуска для свободного обращения. Следовательно, как только истечет срок временного ввоза, владелец имущества обязан подать таможенную   декларацию. 
Режим временного ввоза предполагает, что за каждый календарный месяц нахождения товаров на таможенной территории РФ уплачивается только 3% суммы таможенных пошлин и сборов. Причем таможенным   законодательством определено, что сумма таких периодических таможенных платежей не может превышать суммы таможенных платежей, которая подлежала бы уплате, если бы товары были выпущены для свободного обращения, и как только эти суммы сравняются, товары считаются выпущенными для свободного обращения.
В отношении же имущества, относящегося к основным фондам допускается временный ввоз с частичным освобождением от уплаты платежей на 34 месяца, но при условии, что данное имущество не является собственностью российского лица. 

Операции ввоза имущества по договору лизинга фактически облагаются НДС дважды: первый раз на таможне, и второй – при начислении налога на лизинговые платежи. Исключение составляют случаи, когда предметом лизинга являются автотранспортные средства (п. 1 ст. 148 НК).

В соответствии с Налоговым кодексом НДС, уплаченный как на таможне, так и в составе лизинговых платежей, подлежит вычету. На практике добиться налоговых вычетов не так легко. Имеется неопределенность относительно процедуры возмещения таможенного налога на добавленную стоимость на ввозимое лизинговое имущество в случаях нахождения имущества на балансе иностранного лизингодателя. 

С одной стороны – согласно п. 1 ст. 172 НК РФ вычеты сумм НДС, уплаченных при ввозе товаров на таможенную территорию Российской Федерации, производятся после принятия данных товаров на учет (в том числе на забалансовый счет, (письмо Минфина России от 09.03.2005 N 03-04- 08/35)), с другой стороны – существует прямо противоположная позиция, согласно которой НДС, уплаченный при ввозе имущества на таможенную территорию России, не может быть зачтен, так как имущество не принято им к учету как основные средства. На практике многие лизингополучатели производят вычет НДС, уплаченного таможенным органам, из НДС, полученного лизингополучателем от клиентов.

Если лизингодатель – нерезидент, то у отечественной фирмы помимо уплаты НДС на таможне, может возникнуть необходимость выполнять обязанности налогового агента. Это происходит в том случае, если местом реализации лизинговых услуг признается территория России. Тогда НДС надо исчислять и уплачивать при каждом перечислении денежных средств лизингодателю. 

Так, например, место реализации услуг по сдаче в аренду автотранспортных средств определяется «по месту нахождения продавца». И если автомобиль предоставляет в лизинг иностранная организация, которая не имеет постоянного представительства в России, то данная услуга не облагается НДС. 

Согласно п. 20 ПБУ 6/01 срок полезного использования для начисления амортизации признается равным сроку договора финансовой аренды – при исчислении амортизации линейным способом. Коэффициент ускорения, предусмотренный Федеральным законом от 29.10.1998 № 164-ФЗ «О финансовой аренде (лизинге)», в бухгалтерском учете может применяться только в случае начисления амортизации способом уменьшаемого остатка.
Если предмет лизинга учитывается на балансе лизингополучателя, то лизингополучатель включает остаточную стоимость предмета лизинга в налоговую базу по налогу на имущество (п. 1 ст. 374 НК РФ). Иными словами, лизинговое имущество облагается налогом на имущество у той стороны договора, у которой оно числится на балансе. Порядок исчисления налоговой базы и налоговые ставки в данном случае не отличаются от прочих объектов основных средств.

При исчислении налога на прибыль (в соответствии с пп. 10 п. 1 ст. 264 НК РФ) лизинговые платежи за принятое в лизинг имущество, а также расходы на приобрете​ние имущества, переданного в лизинг – относятся к прочим расходам, свя​занным с производством, реализацией.
Согласно п. 7 ст. 259 НК РФ к основной норме амортизации, установленной для предмета лизинга, можно применять специальный повышающий коэффициент не выше 3.
Порядок признания расходов по объектам лизинга для целей исчисления налогооблагаемой прибыли у лизингополучателя зависит от того, принято ли данное имущество на его баланс или нет. При этом если лизингополучатель не принимает лизинговое имущество на свой баланс, то вычитания суммы амортизации не производится и расходы, признаваемые им для целей налогообложения прибыли, признаются в объеме уплачиваемых лизингодателю лизинговых платежей.
Таким образом, пользуясь таким инвестицион​ным инструментом, как договор международного лизинга, необходимо рассматривать его экономический эффект и налоговые преимущества с учетом всех затрат. В связи с этим данные особенности нужно учитывать как руководству и бухгалтерской службе организаций-лизингополучателей на этапе составления заключения лизинго​вых договоров, так и пользователям бухгалтерской отчетности таких предприятий, а также аудиторам при проведении проверок у лизингополучателей.
_________
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М. С. Шатыренок – студентка кафедры электронной коммерции и маркетинга

Л. В. Рудакова  – научный руководитель
РЕКЛАМНАЯ КАМПАНИЯ ДЛЯ ДЕТСКИХ ДОМОВ
Основной мыслью проведения рекламной кампании для детских домов является удаление страха перед усыновлением. Ведь ребенок не проблема общества, он просто ребенок! Ребенок обладает всем комплексом прав человека, и  каждый ребенок имеет право на воспитание в семье! 

В моральном плане, население готово к участию в судьбе детей сирот, однако оно не готово к этому в психологическом и организационном плане. При этом минимально приемлемые экономико-правовые условия (например, для приемного воспитания) в нашем регионе имеются, но используются в безобразно малых размерах. Руководители административных структур и законодатели, фактически помещая ребенка-сироту в закрытое учреждение, не считают это крайней мерой, а также не считают целесообразным, чтобы участие населения в судьбе детей с особыми потребностями было активным.  

Люди  в сиротстве не видят отдельных лиц, а только общую страдающую массу. О детях-сиротах имеют аморфное, «расплывчатое» понятие, представляя их себе в виде чего-то целого, которое можно обозначить одним понятием – «несчастные дети». Безнадзорные дети на улице часто воспринимаются как угроза для общества. Проблемы детей-сирот, по мнению подавляющей, массы населения, лично с ними и будущим их детей не связаны. Опрошенные люди в целом едины во мнении, что детей-сирот «много». Это мнение устойчивое и со временем не меняется. И с каждым годом детей сирот становится всё больше и больше. В общественном мнении доминирует показатель «тысячи». Мотивируя высказанную оценку количества детей-сирот, опрошенные ссылаются не на статистические сведения, а на источники средств массовой информации о положении детей-сирот. У населения выделяются два чувства в отношении к детям-сиротам – сострадание и жалость (с доминированием жалости). По мнению большинства респондентов, дети-сироты должны жить как в детских домах, так и в приемных семьях. Нахождение ребенка в детском доме как катастрофа не воспринимается. Хотя образ детских домов в общественном мнении в целом отрицательный. Почти 90% опрошенных считают актуальным стимулирование граждан к усыновлению детей-сирот. Однако большинство респондентов считают, что реальные возможности для усыновления имеются в основном у иностранных граждан. [1]

У населения нет единого мнения о том, каким является отношение общества к детям-сиротам. В этом вопросе общественное мнение как бы "раскололось" на три части: одни оценивают это отношение как отрицательное, другие как положительное, третьи как безразличное. Большинство респондентов считают, что положение сирот в российском обществе необходимо коренным образом изменить. Но делать это должно государство. При этом роль государства в создании благоприятных условий для детей-сирот почти 70% опрошенных оценивают негативно. Информированность опрошенных о положении сирот в России «средняя». В получении дополнительной информации о положении сирот в России были заинтересованы более 60% опрошенных. [2]

Исходя из этих данных, возможно, предложить следующую пиар-кампанию, которая бы помогла разрушить определенные стереотипы в отношении детей  -  сирот, и позволила бы общественности по-новому взглянуть на эту проблему.

Целевая группа пиар-кампании:

· семейные пары и одинокие женщины, 35 – 50 лет, со средним уровнем дохода, соответствующие критериям потенциальных воспитателей;

· активные социальные коммуникаторы, имеющие потребность и опыт в формировании социальных групп, «мнений общественности», профессиональных сообществ и которые считают, что проблемы детей сирот надо решать.

Цель пиар-кампании:

· информирование целевой группы о реальной опасности для всех и каждого социального сиротства и неэффективности, существующих в настоящий момент интернатных способов противодействия ему, а также о способах помощи детям-сиротам; 

· изменение мнения целевой группы в отношении социальных сирот – движение от жалости, как предпосылки пассивного, «созерцательного» участия в судьбе сирот, к состраданию, как предпосылке прагматического участия; 

· персонификация ребенка-сироты (преодолеть отношение к ним как к общей страдающей массе);

· побуждение к определенному действию – помощи ребенку-сироте;

· формирование среди всего населения устойчивого представления о высокой миссии приёмной семьи, о высоких человеческих качествах тех родителей, которые берут на воспитание социальных сирот.

Основная концепция пиар-кампании может строиться на  цитате из книги Стивена Кови «Восьмой навык»: «Через сто лет будет неважно, на каком автомобиле я ездил, в каком доме жил, сколько у меня было денег в банке, и какую одежду я носил. Однако мир сможет стать немного лучше, если я сыграю важную роль в жизни какого-нибудь ребенка». 

Средства рекламы и продвижения пиар-кампании:

· наружная реклама (биллборды, сити-форматы), которые должны быть размещены в местах максимального скопления целевой группы; 

· размещение листовок-стикеров в общественном и коммерческом транспорте; 

· распространение печатных листовок около станций городского метрополитена;

· статьи и публикации в многотиражной прессе и популярных газетах, а также специализированных журналах;

· размещение информации на интернет-страницах; 

· прокат радио и видео роликов на популярных радиостанциях и телевизионных каналах, а также участие  в тематических передачах; 

· прямая рассылка информационных материалов отдельной целевой аудитории; 

· проведения различных мероприятий, например, «Праздник приемной семьи» с учреждением специальной премии;

· участие в форумах, посвященных  проблемам и тенденциям развития детских домов;

· раздача сувенирной продукции во время целевых или статусных мероприятий;

· пресс-сопровождение мероприятий (рассылка пресс-релизов, отдельные пресс-конференции). 

Дополнительные пиар-мероприятия:

· выставка детских работ;

· постановка  детского спектакля;

· опубликование  обзорно-информационной статьи в газете.

Общество должно понимать, что каждый ребенок имеет право быть счастливым и жить в семье. 
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