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импортного товара. Она состоит из следующих 
элементов:

контрактной стоимости товара; ¾
накладных расходов (транспортных расхо- ¾
дов, оплата погрузочно-разгрузочных работ, 
расходов по страхованию и т.д.);
акцизов; ¾
таможенных пошлин и сборов. ¾
Таким образом, нами предложена мето-

дика ведения бухгалтерского учета экспортно-

импортных операций. Также обоснована необхо-
димость обособленного ведения бухгалтерского 
учета внешнеторговых сделок, вытекающая из 
существенных отличий их от сделок, совершае-
мых внутри страны. Нами отмечено, что внеш-
неторговая деятельность регулируется как тамо-
женным, так и валютным законодательством. И 
это требует особого подхода к ним во избежание 
риска недостоверного отражения таких сделок в 
бухгалтерском учете. 

Деятельность каждого предприятия про-
является в двух сферах: внешней и внутренней. 
Внешнюю сторону характеризуют такие общие 
факторы, как действующее законодательство, 
специфические местные условия, и, самое глав-
ное, особенности покупательского поведения на 
рынке товаров и услуг. Конечным результатом 
внешней стороны является создание имиджа как 
самого предприятия, так и его товара.

Внутренняя сторона – это то, что опреде-
ляет, насколько эффективно налажена работа. 
В самом общем виде к внутренним факторам 
можно отнести структуру предприятия, суще-
ствующие бизнес-процессы и бизнес-операции, 
ресурсы, используемые в процессе работы пред-
приятия.

Внешняя и внутренняя стороны деятельно-
сти предприятия неразрывно связаны и служат 
достижению одной цели – повышению эффектив-
ности работы предприятия, а именно: росту объе-
мов сбыта продукции и увеличению прибыли.

Объем сбыта товара зависит от внешних 
факторов, которые предприятие зачастую не мо-
жет изменить. С прибыльностью продукции си-

туация другая: получаемая предприятием при-
быль на единицу продукции не только может, но 
и должна контролироваться.

Руководство предприятия принимает реше-
ния относительно обеих этих сторон.

Основа для принятия решений: интуиция 
или информация?

Рациональной основой принятия правиль-
ных решений является наличие необходимой 
для корректного анализа достоверной инфор-
мации. Однако на многих предприятиях ру-
ководители полагаются больше на интуицию. 
Причина этого зачастую не в том, что получить 
информацию сложно или невозможно. Просто 
у многих руководителей даже высокого уровня 
не всегда есть понимание того, какая информа-
ция может быть им полезна и каким образом эту 
информацию можно получить. Поэтому многие 
консалтинговые проекты начинаются с того, 
что руководителям предприятия подробно объ-
ясняется, какую информацию, в каких видах и с 
какой регулярностью они должны получать от 
подчиненных и как эта информация может быть 
использована для работы.
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Поскольку предприятие осуществляет свою 
деятельность в двух сферах, то и сбор информа-
ции также осуществляется в двух направлениях. 
Сбор и анализ внешней информации являют-
ся одной из главных функций маркетинга. По-
лучение внутренней информации, как правило, 
осуществляется на основе управленческого уче-
та, обеспечивающего руководство предприятия 
данными, необходимыми для анализа текущего 
положения и принятия управленческих реше-
ний. Руководство предприятия получает необхо-
димые данные, если на предприятии существует 
рационально построенная система управленче-
ской отчетности. Поэтому построение такой си-
стемы является первым необходимым шагом на 
пути повышения эффективности работы пред-
приятия.

Сбор внешней информации – маркетинг, 
который можно разделить на стратегический и 
оперативный.

Стратегический маркетинг – это прежде 
всего анализ потребностей физических лиц и ор-
ганизаций. Он включает анализ конкурентных 
преимуществ, привлекательности продукции и 
в целом определяет стратегическую позицию 
предприятия на рынке, требуя от каждого пред-
приятия особого внимания.

Оперативный маркетинг – это активный ком-
мерческий процесс достижения запланированно-
го объема продаж путем использования тактиче-
ских средств, относящихся к товару, сбыту, цене 
и коммуникациям, для воздействия на потенци-
альных потребителей. Целью оперативной мар-
кетинговой деятельности является формирование 
оптимального ассортимента продукции в крат-
косрочном периоде. Естественно, при его фор-
мировании учитываются внешние и внутренние 
ограничения, присущие предприятию.

Для получения информации отдел марке-
тинга использует различные методы анализа 
рынка, потребителей и конкурентов. На основа-
нии полученных данных строятся прогнозы из-
менения покупательского спроса. Вся деятель-
ность предприятия планируется в зависимости 
от прогноза продаж. Выбрав наиболее выгодные 
товары и услуги, необходимо уточнить целевой 
сегмент, т. е. определить потребителей, на кото-
рых рассчитан выпускаемый продукт, а также 
ряд других маркетинговых характеристик дея-
тельности предприятия. Степень точности про-
гнозов свидетельствует об эффективности рабо-
ты отдела маркетинга и сбыта.

Отдел маркетинга: как создать и для чего 
использовать?

Создание отдела маркетинга имеет смысл, 
когда работа всех подразделений предприятия 
подчинена интересам потенциальных покупа-
телей. Без поддержки генерального директора 
построить работу предприятия в соответствии с 
учетом пожеланий рынка невозможно. В первую 
очередь, генеральный директор должен принять 
за аксиому то, что только предприятия с хорошо 
поставленной маркетинговой деятельностью, 
обладающие всесторонней глубокой информа-
цией о рынке своей продукции, о своих потре-
бителях и конкурентах и способные на основе 
правильных выводов из этой информации при-
нимать рациональные управленческие решения, 
смогут добиться успеха в условиях свободного 
рынка. Директору, который понимает это, целе-
сообразно сделать следующие шаги по поддерж-
ке маркетинга на своем предприятии:

1. Назначить начальника отдела маркетин-
га. Поставить ему задачи и наделить широкими 
полномочиями. Рассматривать его в качестве 
одного из главных участников производственно-
сбытовой деятельности предприятия.

2. Разработать систему стимулирования 
сотрудников предприятия, выполняющих функ-
ции, направленные на удовлетворение спроса на 
продукцию предприятия.

3. Принимать на работу квалифицирован-
ных профессионалов. Эти люди стоят дорого, но 
и предприятие получает от них большую отдачу.

4. Обеспечить отдел маркетинга достаточ-
ными ресурсами. Если этот отдел будет рабо-
тать с ожидаемой от него отдачей, то возрастет 
и отдача от всего предприятия.

Что получат генеральный директор и пред-
приятие в целом от создания отдела маркетинга?

Изучение желаний потребителей позво-
лит создать необходимый им товар. Чем более 
точной и глубокой информацией о рынке и по-
требителях обладает предприятие, тем больше 
шансов у него обойти своих конкурентов. Пре-
доставляемая отделом маркетинга информация 
используется на всех основных направлениях 
деятельности предприятия.

Выбор оптимальной производственной про-
граммы невозможен без знания спроса на кон-
кретные виды товаров и услуг. Цена продукции 
диктуется рынком. Поэтому спрос на конкрет-
ную продукцию (максимальный объем продаж 
этой продукции в данном месте за некоторый 
период времени по определенной цене) является 
ограничением, которое в большей степени дик-
тует внешняя среда и которое обязательно сле-
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дует учитывать при разработке планов работы 
предприятия.

Характер восприятия товара целевыми поку-
пателями определяет его правильное позициони-
рование, которое включает в себя несколько эле-
ментов: товар; цену; сбыт; продвижение товара 
(коммуникации). Важно оценить потенциальную 
рентабельность выбираемой позиции. Одним из 
наиболее простых и гибких способов определе-
ния позиции на рынке является ценообразование.

Продвижение товара характеризует деятель-
ность предприятия по формированию спроса на 
предлагаемые товары. Предприятия, на которых 
хорошо поставлен регулярный маркетинг, как 
правило, создают маркетинговые базы данных, 
в которых собирается и систематизируется раз-
личная информация. Задачу систематизации и 
обработки информации существенно облегчают 
различные программные средства.

Понимая, что точность прогнозирования 
спроса зависит от используемой для анализа 
информации и от методов её обработки, многие 
российские предприятия стараются получать 
основную информацию о потребителях и рын-
ке не только через отдел маркетинга, но и через 
сбытовые структуры. Иногда, в зависимости от 
организационной структуры предприятия, фи-
нансовые службы также контактируют с клиен-
тами по вопросам оплаты. Как правило, задачей 
отдела маркетинга являются анализ потребите-
лей и конкурентов и выработка маркетинговой 
стратегии предприятия, в то время как отдел 
сбыта занимается непосредственной продажей 
и сбором информации “из первых рук”. Торго-
вый персонал, как правило, имеет точное пред-
ставление о потенциале продаж, который обе-
спечивают их клиенты. Экспертные суждения, 
интуиция и опыт сотрудников отдела маркетин-
га и сбыта, а также потребителей могут служить 
основой для субъективной оценки спроса.

Используя различные методы обработки по-
лученных данных о рынке, отдел маркетинга го-
товит предложения, влияющие на работу других 
подразделений и всего предприятия.

Сбор внутренней информации: система 
управленческой отчетности, внутренняя сторона 
деятельности предприятия, гораздо более про-
гнозируемая, а главное – подвластная воле руко-
водства предприятия.

Для увеличения получаемой предприятием 
прибыли необходимо снижать себестоимость 
продукции предприятия, т. е. вводить эффектив-
ный контроль над издержками, и первым шагом 
на этом пути является создание системы полу-

чения оперативной, точной и достоверной ин-
формации о деятельности предприятия системы 
управленческой отчетности.

Управленческая отчетность представляет со-
бой проблему практически руководителей пред-
приятий из-за отсутствия соответствующей си-
стемы фиксирования, обработки и представления 
данных. Часть руководителей просто не знает, ка-
кие виды информации нужны им для более эффек-
тивного контроля работы подчиненных и более 
производительной работы предприятия. Часто ре-
шения принимаются на основе налоговой системы 
отчетности. На многих предприятиях существуют 
параллельно две системы учета – бухгалтерский и 
практический, обеспечивающий выполнение по-
вседневных рабочих задач сотрудников и руко-
водителей предприятия. Как правило, такой учет 
ведется по принципу “снизу вверх”.

Следствием такого подхода к формирова-
нию системы отчетности является то, что, как 
правило, возникает конфликт между той инфор-
мацией, которую хочет получить руководство, 
и теми данными, которые могут предоставить 
исполнители. Причина этого конфликта очевид-
на: на разных уровнях иерархии предприятия 
требуется разная информация, а при построении 
системы отчетности “снизу вверх” нарушается 
основной принцип построения информационной 
системы – ориентация на первое лицо. 

Большинство руководящих работников дей-
ствительно получают отчеты о работе своих от-
делов, но эти сведения либо излишне простран-
ны – например, подшивка договоров о продаже 
вместо сводного отчета с приведением цифр об 
общем объеме сбыта за указанный период, либо, 
наоборот, недостаточно полны. Кроме того, све-
дения поступают с запаздыванием – например, 
можно получить сведения о дебиторской задол-
женности через 2 0 дней по окончании месяца, а 
между тем отдел сбыта уже отгрузил товары за-
казчику с просроченным последним платежом. 
Неточные данные могут быть причиной невер-
ных решений. Точные данные, полученные с 
опозданием, также теряют ценность.

Принципы	 построения	 управленческой	
отчетности

Генеральный директор предприятия (или 
лицо, им уполномоченное) должен определить 
требования к системе управленческой отчетно-
сти. Он является руководителем предприятия и 
никто, кроме него, не сможет сказать, какая ин-
формация нужна ему для эффективного управ-
ления предприятием и в каком виде она должна 
быть представлена.
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Для того чтобы руководство предприятия 
могло получать необходимые ему для принятия 
управленческих решений данные, нужно стро-
ить систему отчётности “сверху вниз”, форму-
лируя потребности верхнего уровня управления 
и, проецируя их на нижние уровни исполнения. 
Только такой подход обеспечивает получение и 
фиксирование на самом низшем исполнитель-
ском уровне таких первичных данных, которые 
в обобщенном виде смогут дать руководству 
предприятия ту информацию, в которой оно 
нуждается.

Важнейшие требования к системе управ-
ленческой отчетности – своевременность, еди-
нообразие, точность и регулярность получения 
информации руководством предприятия. Эти 
требования могут быть реализованы при соблю-
дении ряда простых принципов построения си-
стемы управленческой отчетности:

1. Система должна быть ориентирована на 
первое лицо.

2. Система должна строиться “сверху вниз”. 
Руководители каждого уровня должны проанали-

зировать состав и периодичность необходимых 
им для выполнения своей работы данных.

3. Исполнители должны иметь возмож-
ность фиксирования и передачи “наверх” уста-
новленных их руководством данных.

4. Данные должны фиксироваться там, где 
порождаются.

5. Информация должна быть доступной 
всем заинтересованным лицам сразу же после её 
фиксирования.

Очевидно, что эти требования наиболее 
полно могут быть реализованы с помощью ав-
томатизированной системы. Однако опыт упо-
рядочения систем управленческой отчетности 
на различных предприятиях показывает, что 
установке автоматизированной системы управ-
ленческого учета должна предшествовать до-
статочно большая “бумажная” работа. Её вы-
полнение позволяет промоделировать различ-
ные особенности управленческой отчетности 
предприятия и тем самым ускорить процесс 
внедрения системы и избежать многих дорого-
стоящих ошибок.

УДК[331.5.024.5:331.57] (575.2) (04)

рОль гОсуДарства в пОвышении урОвнЯ ЗанЯтОсти 

и сниЖениЯ беЗрабОтицы

Е.В. Чуракаева – канд. экон. наук, доцент
Э.К. Исаков – аспирант

Рассматривается политика занятости в Кыргызской Республике и перспективы развития для снижения без-
работицы.

Ключевые слова: рынок труда; занятость; безработица.

С социально-экономической точки зрения 
занятость и безработица – категории, выражаю-
щие отношения между наемными работниками, 
работодателями и государством по поводу осу-
ществления основополагающего права человека –  
права на труд, причем не только в контексте обе-
спечения человека средствами к существованию, 
но и в плане реализации достоинств и качеств 
человека как личности через трудовую деятель-
ность. При таком подходе занятость – это не про-
сто наличие занятий. Занятость означает устойчи-
вую возможность зарабатывать на жизнь посред-

ством свободно избранного производительного 
труда и является непременным условием социаль-
ной интегрированности человека. Безработица же 
в таком случае выступает как фактор социальной 
отчужденности человека от общества.

Вопросы занятости и безработицы всегда 
были самыми острыми и злободневными соци-
альными проблемами, и поэтому в теории заня-
тости населения существует ряд разных направ-
лений. Во всех этих направлениях через призму 
занятости высвечиваются вопросы уровня жиз-
ни населения, распределения капитала.

Е.В. Чуракаева... Роль государства в повышении уровня занятости и снижения безработицы


