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DRUZHYNINA E.O. The economic rationale for the compensatory and stimulating measures of socially responsible investment in the 
region 

The article discusses the feasibility of providing state financial support to business entities implementing investment projects, from the perspec-
tive of the imperative of sustainable development of the country and its regions. It is proposed to accumulate additional funds in the framework of 
extra-budgetary investment fund to stimulate social responsibility of subjects of investment activities and compensation socio-environmental losses 
entities with a low risk of impact on the development of socioecosystem region. 
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Введение. Оценку качества стратегического управления марке-
тинговой деятельностью необходимо производить постоянно в раз-
ных условиях функционирования системы управления маркетингом. 
Наиболее трудоёмкая и сложная процедура измерения показателей 
эффективности управления маркетинговой деятельностью органи-
зации происходит в стартовых (начальных) условиях работы систе-
мы управления маркетинговой деятельностью организации. В этом 
случае важно получить объективную оценку функционирования 
маркетинга организации и выстроить необходимую стратегию. Ин-
формация о состоянии удовлетворенности заинтересованных сто-
рон чрезвычайно важна, так как позволяет определить те направле-
ния совершенствования маркетинговой деятельности, следование 
которым ведет к повышению лояльности и улучшению результатов 
работы организации. Деятельность организации может быть успеш-
ной только при условии определения и удовлетворения потребно-
стей и ожиданий заинтересованных сторон, уровень удовлетворён-
ности которых выступает основополагающим фактором обеспече-
ния устойчивого развития организации. 

 

Основные аспекты стратегического управления маркетин-
гом организации. Стратегическое управления маркетинговой 
деятельностью связано с формулированием, планированием и 
внедрением маркетинговой стратегии организации. Объектом 
основного внимания на этом уровне являются факторы микро- и 
макросреды, временной горизонт – неограниченный, область 
управления – все предприятие, управленческий масштаб – выс-
шее звено управления (директор, заместитель директора по мар-
кетингу и др.), руководители и специалисты структурных подраз-
делений – маркетинговых, финансово-экономических, производ-
ственных, кадровых. Результатом деятельности стратегического 
маркетинга является разработанная стратегия маркетинга и мони-
торинг её реализации. 

Круг задач стратегического маркетинга заключается в следующем: 
• систематический и постоянный анализ ожиданий и требований 

заинтересованных сторон; 
• разработка концепций эффективных товаров и услуг, позво-

ляющих организации удовлетворять потребности заинтересо-
ванных сторон лучше, чем конкуренты; 

• обеспечение организации устойчивым конкурентным преиму-

ществом. 
Маркетинг в целом, и особенно стратегический, призван играть 

важную экономическую роль в рыночной системе организации, не 
только в связи с тем, что он обеспечивает эффективное сопряже-
ние спроса и предложения, но и потому, что он запускает благо-
творный цикл устойчивого экономического развития: 
• стратегический маркетинг обнаруживает неудовлетворенные 

потребности заинтересованных сторон и разрабатывает соот-
ветственно адаптированные продукты; 

• текущий маркетинг осуществляет план действий, что приводит 
к созданию и росту спроса на эти продукты; 

• растущий спрос приводит к обеспечению конкурентоспособно-
сти на рынке, что в дальнейшем способствует лояльности за-
интересованных сторон; 

• такое расширение рынка привлекает новые инвестиции, которые 
позволяют получить экономию в масштабе и запускать иннова-
ционные процессы улучшения деятельности организации [1]. 
Следует отметить, что особое влияние на маркетинговую дея-

тельность организации оказывает маркетинговая среда организации, 
которая представляет собой единство внутренней и внешней среды с 
учётом потребностей и ожиданий заинтересованных сторон. Марке-
тинговая среда включает в себя совокупность субъектов и сил, дей-
ствующих на организацию и влияющих на её возможность устанав-
ливать и поддерживать с заинтересованными сторонами успешные 
долгосрочные взаимовыгодные отношения. К заинтересованным 
сторонам относятся потребители, владельцы организации, сотрудни-
ки, поставщики и партнёры, общество. Каждая из заинтересованных 
сторон имеет свои потребности и ожидания, которые могут варьиро-
ваться от более абстрактных, таких как репутация и этика, до более 
конкретных, таких как условия работы, стоимость акции и пригод-
ность продукции для использования. Удовлетворение потребностей и 
ожиданий заинтересованных сторон является одним из основных 
факторов в достижении устойчивого развития организации [2]. 

Организация, согласно положениям современной теории 
управления качеством, должна демонстрировать постоянную го-
товность осуществлять мониторинг ожиданий и потребностей 
заинтересованных сторон. Организации зависят от своих заинте-
ресованных сторон (внутренних и внешних) и поэтому должны 
понимать их текущие и будущие потребности, выполнять их тре-
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бования и стремиться превзойти их ожидания. Без измерения 
удовлетворённости заинтересованных сторон руководство не 
сможет принимать эффективных решений о том, что именно тре-
буется улучшать в маркетинговой деятельности организации для 
достижения устойчивого развития. 

 

Удовлетворённость заинтересованных сторон как старто-
вая точка маркетинговой стратегии организации. Деятельность 
по измерению удовлетворенности заинтересованных сторон как 
одного из способов определения стартовой точки разработки марке-
тинговой стратегии организации является важной, так как представ-
ляет собой обратную связь между организацией и заинтересован-
ными сторонами. Следует выделить ряд пунктов международного 
стандарта ИСО 9004 (2008-07-31), относящихся к повышению уров-
ня удовлетворенности: 
• высшее руководство должно обеспечивать определение и 

выполнение требований заинтересованных сторон для повы-
шения их удовлетворенности; 

• организация должна определять и обеспечивать ресурсы, 
требуемые для повышения удовлетворенности заинтересо-
ванных сторон путем выполнения их ожиданий и требований, 
а также предвидеть потенциальные потребности в ресурсах 
(включая компетентность, требуемую от персонала); 

• организация должна проводить мониторинг и регулярно анали-
зировать маркетинговую среду организации, чтобы определять: 
- альтернативные, конкурентные или новые предложения; 
- новые заинтересованные стороны и их изменяющиеся по-

требности и ожидания; 
- развивающиеся рынки и технологии; 
- текущие и ожидаемые изменения в законодательных и дру-

гих обязательных требованиях; 
- информацию для проведения улучшения и инноваций. 

• организация должна постоянно привлекать заинтересованные 
стороны и информировать их о текущей деятельности и будущих 
планах; 

• организация должна определять и осуществлять эффектив-
ные меры по поддержанию взаимовыгодных отношений с за-
интересованными сторонами, включая переговоры, чтобы 
сбалансировать часто противоречивые потребности и ожида-
ния заинтересованных сторон; 

• организация должна определять, собирать и анализировать 
соответствующие данные для измерения удовлетворённости 
заинтересованных сторон посредством обратной связи [2]. 
Анализ удовлетворенности заинтересованных сторон – это 

оценка того, как воспринимается деятельность организации по тем 
или иным направлениям, следовательно, в зависимости от специ-
фики деятельности организации можно выделить различные группы 
заинтересованных сторон. Поскольку удовлетворенность заинтере-
сованных сторон может меняться, организации следует системати-
чески ее отслеживать посредством процедур диагностики и монито-
ринга, которые могут включать в себя следующие действия: 
1) планирование измерения удовлетворенности заинтересован-
ных сторон; 
2) разработка/актуализация анкеты; 
3) рассылка анкет; 
4) получение информации от заинтересованных сторон; 
5) обработка полученных данных; 
6) составление отчёта; 
7) разработка корректирующих действий и действий, направлен-
ных на улучшение [3]. 

Анализ требований последнего международного стандарта ИСО 
9004 (2008-07-31) показал, что налаженная процедура измерения 
удовлетворенности заинтересованных сторон является обязатель-
ным элементом системы менеджмента качества. Однако в стандар-
тах систем менеджмента методы измерения удовлетворенности 
заинтересованных сторон не регламентируются. Соответственно, в 
таких условиях оценка удовлетворённости заинтересованных сторон 
может выступать одним из методов измерения и анализа стартовых 
условий стратегии маркетинговой деятельности организации и трак-
товаться как уровень управляемости потребностями и ожиданиями 

потребителей, на основании чего можно построить график стабили-
зации уровней управляемости в стратегическом режиме. 

Процедура измерения стартовой точки развития маркетинга ор-
ганизации посредством оценки удовлетворённости заинтересован-
ных сторон включает в себя планирование проведения оценки удо-
влетворенности заинтересованных сторон; разработку и рассылку 
анкет; получение информации и обработку собранных данных; со-
ставление отчёта; разработку корректирующих действий и действий, 
направленных на улучшение. Каждая организация должна иденти-
фицировать свои заинтересованные стороны и выделять их в от-
дельные группы. Любая организация является потребителем по 
отношению к производителям поставляемой продукции или услуг и 
поставщиком по отношению к своим потребителям. Потребитель – 
это важнейший эксперт, оценивающий качество [1]. 

Автор считает необходимым остановится более подробно при 
рассмотрении измерения стартовых условий развитости маркетин-
га именно на данной группе заинтересованных сторон (потребите-
ли), поскольку понимание настоящих и будущих нужд потребите-
лей, владение информацией о рыночных изменениях, мониторинг 
удовлетворенности потребителей и оценка её уровня по сравне-
нию с вызываемой конкурентами, выстраивание системы управле-
ния взаимоотношениями с потребителями – все это основа совре-
менной эффективной стратегии развития маркетинга организации. 

Итак, обработка полученной информации от потребителей в 
рамках измерения их удовлетворённости осуществляется в сле-
дующей последовательности [4]: 
1. Собранные данные об удовлетворенности потребителей про-

дуктом по критериям и важность этих критериев для потреби-
телей сводятся в таблицу (таблица 1) [3]. 
Среднее значение по каждому критерию находится как частное 

суммы удовлетворенностей по определенному критерию на количе-
ство опрошенных потребителей и определяется по формуле: 

 1
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где Уптр – балльная оценка удовлетворенности по определенно-

му критерию для i-го потребителя;  

n – количество опрошенных потребителей. 
Далее определим стандартное отклонение по каждому критерию: 
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где хi – i-я оценка одного критерия; 

xср – среднее арифметическое всех оценок по одному критерию; 

n – количество опрошенных потребителей. 
Взвешенная оценка критериев определяется по формуле: 

 вз срО Вх= , (3) 

где В – весомость критерия. 
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где x – среднее арифметическое всех оценок важности по одному 
критерию. 

2. Для определения наиболее важных и наименее важных для 
потребителя критериев работы организации на основе таблицы 
важности строится диаграмма средних оценок важности (рис. 1). 
Средние оценки важности выше 8 баллов свидетельствуют о вы-
сокой заинтересованности потребителей в данной области (на эти 
критерии следует обратить внимание при анализе результатов и 
принятии решений по итогам анализа). Средние оценки важности 
ниже 5 баллов свидетельствуют о низкой заинтересованности 
потребителей в данной области. 

3. Оценивая величины стандартных отклонений отдельных крите-
риев важности/удовлетворенности, можно произвести дифференциа-
цию потребителей относительно данных критериев. Если значение
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Таблица 1 – Данные об удовлетворенности потребителей по критериям и важность этих критериев 

 Критерий 1 Критерий 2 Критерий 3 Критерий k 

Потребитель 1     

Потребитель 2     

Потребитель 3     

Потребитель n     

Среднее x      

Стандартное отклонение σ     

Взвешенная оценка Овз     

 
стандартного отклонения больше 1, то при анализе данных нужно 
обратить внимание на отдельные оценки важно-
сти/удовлетворенности этого критерия для разных потребителей. 
Возможно, потребители делятся на две или более группы (данная 
информация также должна использоваться при принятии решений 
по итогам анализа). 

4. Сравнивая оценки важности и удовлетворенности, произво-
дим анализ расхождений средних оценок важности и удовлетво-
ренности по одним и тем же критериям. Если средняя оценка важ-
ности превышает среднюю оценку удовлетворенности, то данный 
критерий является слабым местом в работе организации. Если 
средняя оценка удовлетворенности превышает среднюю оценку 
важности, то данный критерий является сильной стороной (рис. 2). 

5. Удовлетворенность каждого потребителя определяется как: 
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где хj – j-я оценка одного критерия; 

m – количество критериев. 

 
Рисунок 1 – Пример диаграммы важности/удовлетворённости 

 

 
Рисунок 2 – Пример диаграммы расхождений удовлетворённости 

и важности 
 
6. На основе суммы взвешенных оценок по всем критериям 

опроса определяется удовлетворенность потребителей: 
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Общий вывод об удовлетворенности потребителей организа-
ции делается на основании следующих граничных условий: 

• ≥ 90 % – потребители удовлетворены; 

• 70–90 % – потребители удовлетворены, но имеются неболь-
шие замечания; 

• 50–70 % – удовлетворенность потребителей низкая; 

• ≤ 50 % – потребители не удовлетворены [4]. 
В целом уровень удовлетворённости в рамках проводимого 

исследования может трактоваться как уровень управляемости 
потребностями и ожиданиями потребителей, на основании чего 
можно построить график стабилизации уровней управляемости в 
текущем режиме и разрабатывать в дальнейшем программу со-
вершенствования маркетинговой деятельности. 

7. На основании полученных результатов проводится заключи-
тельный этап анализа и выявляются узкие места в маркетинговой 
деятельности организации, на которые следует обратить внима-
ние для повышения уровня удовлетворенности потребителей. 

 
Заключение. В современном мире важнейшим условием раз-

вития любой организации является наличие у нее эффективной 
системы менеджмента качества. Удовлетворённость заинтересо-
ванных сторон лежит в основе понятия «качество управления» в 
целом и маркетинговой деятельности в частности. Этот подход 
заключается в том, что качество определяется степенью расхож-
дений между ожиданиями заинтересованных сторон организации и 
восприятием сотрудничества с ней. Особого внимания заслужива-
ет оценка удовлетворённости заинтересованных сторон в старто-
вых условиях, поскольку оцениваемая удовлетворенность позво-
ляет судить о результативности и эффективности осуществляемой 
маркетинговой деятельности с целью определения дальнейших 
действий по её совершенствованию в рамках формулирования 
маркетинговой стратегии организации. 
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УДК 338.984 

Кайдановская Т.В. 

СОВРЕМЕННЫЕ ПОДХОДЫ К БЮДЖЕТИРОВАНИЮ В СИСТЕМЕ 
ФИНАНСОВОГО КОНТРОЛЛИНГА 

 

Введение. Современный финансовый контроллинг направлен 
на координацию взаимодействия функций управления и контроль их 
эффективности в компании. Его задачами являются обеспечение 
финансовой устойчивости и платежеспособности компании, плани-
рование и контроль ее деятельности. В современных условиях не-
определенности внешней среды эффективное управление компани-
ей не представляется без системы бюджетирования. На данном 
этапе отечественный финансовый менеджмент накапливает опыт и 
использует достижения западных управленческих технологий, фор-
мирование которых заняло несколько десятилетий. Поэтому специ-
алистам-управленцам необходимо как можно больше знаний в об-
ласти теории и практики бюджетирования, о различных возможно-
стях, которые дает данный управленческий инструмент. Ведь если 
сформировать бюджет компании по шаблону, то полученный ре-
зультат может привести к неэффективному использованию ресур-
сов, не принеся компании никакой практической пользы. 

 

Иерархия понятий «план», «смета», «бюджет». Для отече-
ственного научно-экономического исследования бюджетирование 
– понятие сравнительно новое. Многие теоретические положения 
относительно этой категории недостаточно обоснованы и прора-
ботаны. Это вызывает необходимость всестороннего изучения 
бюджетирования, прежде всего на понятийном уровне. 

Термин «бюджетирование» (англ. – budgeting) начал использо-
ваться в системе управленческого учета в западных странах. Зару-
бежные авторы употребляют слово «бюджет», от него вся процеду-
ра называется «бюджетированием». В некоторых странах термин 
«смета» используется вместо термина «бюджет», в других – они 
употребляются как равнозначные понятия. В отечественной практи-
ке более распространенными являются термины «план» и «смета». 
Однако мы считаем, что при трактовке процесса бюджетирования 
необходимо разграничить понятия «план», «смета» и «бюджет». В 
приведенной последовательности понятий рассмотрим их опреде-
ления в отечественной и зарубежной экономической литературе. 

Так, в экономической энциклопедии под ред. Л.И. Абалкина 
под экономическим планом понимается модель намечаемого бу-
дущего состояния экономической системы в целом, регионов, 
отраслей, предприятий, компаний. План включает показатели, 
характеризующие состояние системы в плановом периоде, уста-
навливает способы достижения поставленных целей, нужные для 
этого ресурсы. Акоф считает, что «план – это проект желаемого 
будущего и путей его эффективного достижения». Шим и Сигел 
раскрывают понятие план как подробное, структурированное опи-
сание последовательности действий для достижения долгосроч-
ных целей, поддающихся количественному измерению. В Боль-
шом бухгалтерском словаре под ред. А.Н. Азрилияна приводится 
следующее определение: план – намеченная на определенный 
период работа с указанием ее целей, содержания, объема, мето-
дов, последовательности, сроков выполнения; замысел, преду-
сматривающий ход, развитие чего-либо. При обобщении приве-
денных трактовок выделим следующие основные характеристики 
плана: 
• план определяет параметры для достижения целей компании;  
• план – это проект решений; 
• план не содержит стоимостных показателей. 

В Большом бухгалтерском словаре под ред. А.Н. Азрилияна 
рассматривается понятие «смета затрат» – список предстоящих 
или осуществляемых затрат на производство товаров, работ, 
услуг. При рассмотрении данного определения, нельзя не обра-
титься к понятию «калькуляция». Калькуляция – представленный в 
форме таблицы бухгалтерский расчет затрат, расходов на произ-
водство и сбыт изделия или партии изделий, а также на осуществ-
ления работ и услуг в денежном выражении. В данном случае 
следует отметить близость понятий «смета» и «калькуляция». 
Определение понятия «бюджет» в данном источнике отсутствует.  

Понятие «смета» в Экономической энциклопедии под ред. 
Л.И. Абалкина определяется как документированный план поступле-
ния и расходования денежных средств для финансирования расходов 
компании. Смета финансовая – финансовый план, который использу-
ется для оценки результатов будущих операций. Здесь же приводится 
определение бюджета. Бюджет предприятия – это составленный в 
форме плана, баланс доходов и расходов, прогноз финансового поло-
жения компании; смета расходов по проекту. В рассмотренных опре-
делениях понятия «бюджет» и «смета» употребляются как равнознач-
ные и трактуются как план в стоимостном выражении. 

Аналогичную трактовку можно встретить у российского экономи-
ста профессора В.Ф. Палия. Смета – финансовый план, который 
используется для оценки результатов будущих операций; основной 
инструмент внутрифирменного планирования и контроля затрат, а 
также критерий оценки деятельности менеджеров центров затрат. 

Английский профессор К. Друри при описании процесса опера-
тивного внутрифирменного планирования дает следующее опреде-
ление сметы: «это финансовый план реализации различных реше-
ний, принятых администрацией. В сметах учитываются поступления 
и оттоки денежной наличности, доходы от продаж и затраты». 

Профессор И.А. Бланк определяет бюджет как «оперативный 
финансовый план краткосрочного периода, разрабатываемый 
обычно в рамках до одного года, отражающий расходы и поступ-
ления финансовых средств, в процессе осуществления конкрет-
ных видов хозяйственной деятельности». В толковом словаре В. 
Даля содержится следующее определение бюджета – это «смета, 
учет, роспись; счет расхода и прихода за прошлое и за будущее 
время». Таким образом, специалисты используют одни и те же 
формулировки при трактовке рассматриваемых понятий, что при-
водит к отождествлению терминов «бюджет» и «смета».  

Существует также ряд других формулировок понятия «бюд-
жет» с позиций разных авторов. Некоторые рассматривают бюд-
жет как синоним понятия «план». Так, Л.А. Ковалев считает, что 
«бюджет – это план, охватывающий все стороны деятельности 
компании на определенный период времени; это официальное 
выражение планов, заданий, политики и целей предприятия». Мы 
не согласны с данной формулировкой в том смысле, что автором 
не оговорены количественные характеристики бюджета.  

Шим и Сигел под бюджетом понимают количественный план дея-
тельности предприятия и выполнения программ, представляющий 
собой связанный набор финансовых и/или натуральных экономиче-
ских показателей деятельности компании. С позиции испанского про-
фессора А.М. Хил Лафуенте, бюджет – это план действий на опреде-
ленный период времени, содержащий количественные оценки. Д. Хан 
определяет бюджет как «финансово-экономическую перспективу, 
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