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Статистический учет и отчетность базируется на бухгалтерском учете и  содержится в  инфор-

мационных потоках за пределами предприятия, в свою очередь, это расширяет возможности сбора 

информации. 

Текущее наблюдение представляет собой систематический учет, постоянно охватывая факты 

по мере их возникновения. Такое наблюдение проводится с целью изучения динамики какого–

либо явления [2]. 

Оперативный учет и отчетность определяют быстротекущие экономические процессы на пред-

приятии. Показатели оперативного учета могут не совпадать как с бухгалтерскими, так и со стати-

стическими. 

Выборочные учетные данные, специальные обследования отличаются эпизодическим характе-

ром и более глубокой характеристикой отдельного явления [3].  

Помимо вышеуказанных учетных данных, информация на предприятии распространяется в 

форме разного рода проектов, справок, записок и т.д. [4] 

К источникам внешней информации относятся: 

– всевозможные обзоры рынка, аналитические статьи, посвященные темам, существенным для 

разработки будущей стратегии; 

– анализ рекламы, которую дают соперники, т.к. она указывает на стратегические направления 

деятельности конкурирующей компании; 

– статистическая информация, которую собирают различные специализированные агентства 

(сведения о среднем уровне продаж конкретной продукции; проводят сравнение показателей дан-

ной компании и конкурентов); 

– заказные исследования или обзоры (какова узнаваемость торговой марки, насколько поло-

жительный имидж компании, на какие группы можно будет сегментировать рынок); 

– оценки экспертов, которые в данной отрасли специализируются на составлении общих про-

гнозов и проведении исследований; 

– информация об уже проведенных исследованиях (можно брать готовые аналитические вы-

воды, сделанные кем–то ранее для другой компании) 

– интернет, журналы, базы данных [5]. 
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В любой организации, как бы успешно она функционировала, наступает момент, когда руко-

водство осознает необходимость в структурировании процессов, определении и формализации 

функций управления. Как правило, это происходит, когда организация вступает в стадию спада 

производства – когда вместе с ростом оборотов, доходов в организации растет количество про-

блем связанных с взаимодействиями между различными уровнями управления. И на этом этапе 

система управления, основанная на устных договоренностях, дает все больше сбоев. Именно в 

П
ол

ес
ГУ

https://pravo.studio./
https://studfiles.net/preview/3126466/page:3/
http://center-yf.ru./
https://lektsii.org/16-40939.html.
http://center-yf.ru./


167 

этот период любой грамотный руководитель начинает задумываться об эффективности процессов, 

происходящих на предприятии. И как следствие – о возможности управлять этой эффективностью. 

Еще 50 лет назад американец Питер Друкер заговорил о методике МВО (Management by 

Objectives) – управлении по целям, когда деятельность сотрудников оценивается не по процессу, а 

по результату. При этом результат понимается как достижение поставленной цели [2, с. 81].  

Классическая система управления организацией строится на основе четырех этапов управления 

эффективностью бизнеса (таблица 1). 

 

Таблица 1 – Этапы управления эффективностью  

 

№ Наименование Пояснение 

Этап 1 
Разработка  

стратегии 

Выделение стратегически важные показатели развития бизнеса и 

назвать целевые количественные значения их метрик – ключевых 

показателей эффективности (Key Performance Indicators, KPI). 

Стратегическое планирование опирается на одну из методологий 

BPM, известную как система сбалансированных показателей 

(Balanced Scorecard, BSC). 

Этап 2 Планирование 
На этом этапе разрабатываются планы для поддержки выработан-

ной бизнес–стратегии. 

Этап 3 
Мониторинг и 

анализ 

То есть контроль исполнения  состояния KPI. Все это позволяет 

очень оперативно выявить отклонение от вектора цели, и быстро 

принять решение. 

Этап 4 Регулирование 
Когда стратегия и планы приводятся в соответствие с реальными 

условиями деятельности и возможностями организации. 
Примечание – Источник: собственная разработка на основании [3] 

 

Рассмотрим общие группы факторов, которые должны быть изучены в первую очередь, — это 

факторы, связанные с внешней и внутренней средой компании, влияющие на эффективность 

предприятия в целом (рисунок). 

 
Рисунок – Факторы, влияющие на эффективность работы предприятия 

Примечание – Источник: собственная разработка 

 

Эти группы факторов должны быть хорошо сбалансированы и скоординированы. 

Эффективность является мерой, как экономичности, так и результативности использования ре-

сурсов: труда, капитала, земли, материалов, энергии, времени, информации и т.д.; при производ-

стве товаров и услуг, удовлетворяющих запросам и требованиям потребителей. Ее измерение мо-
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жет стимулировать улучшение текущей деятельности компании, внедрение и функционирование 

могут повысить производительность труда на 5–10% без внедрения дополнительных организаци-

онных изменений. Показатели эффективности помогают устанавливать реалистичные цели и кон-

трольные точки для диагностики деятельности в процессе развития организации. 

Обобщив мнения авторов для оценки уровня эффективности функционирования предприятия 

предлагается применение следующих показателей (таблица 2). 

 

Таблица 2 – Показатели оценки эффективности деятельности предприятия 

 

Критерий объединения Показатели 

1 2 

Показатели, характеризую-

щие темпы развития пред-

приятия 

– темп прироста совокупных активов;  

– темп прироста объемов продаж;  

– темп прироста прибыли;  

– темп прироста чистых активов;  

Показатели, характеризую-

щие уровень использования 

ресурсов 

– темп роста производительности труда; 

– трудоемкость единицы продукции; 

– зарплатоемкость единицы продукции; 

– затраты на 1 рубль товарной продукции; 

– материалоемкость единицы продукции  

– коэффициент использования наиважнейших видов сырья и ма-

териалов; 

– общая фондоотдача; 

– оборачиваемость оборотных средств; 

– рентабельность оборотных средств; 

– относительное высвобождение оборотных средств; 

– рентабельность капитальных вложений; 

– срок окупаемости капитальных вложений. 

Показатели, характеризую-

щие уровень доходности 

предприятия 

– рентабельность собственного капитала (ROE);  

– рентабельность совокупных активов (BER и ROA);  

– прибыль на одну акцию;  

– рентабельность продаж (оборота);  

– коэффициент окупаемости затрат. 
Примечание – Источник: собственная разработка на основании [1,4,5,6,7] 

 

Таким образом, система ключевых показателей делает всю стратегию предприятия прозрачной 

для всех участников процесса управления. 

Повышение эффективности деятельности – и, как следствие, конкурентоспособности компаний 

– задача, от решения которой зависит успех развития в условиях рыночной экономики. Измерение 

и анализ эффективности важны для принятия обоснованных управленческих решений на всех 

уровнях экономики. 
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Первое на что обращает свое внимание потребитель при покупке товара – это упаковка. В 

настоящее время ее используют не только для хранения, защиты и транспортировки, но и как один 

из инструментов маркетинга. 

Удачная упаковка повышает привлекательность товара, а также способствует увеличению про-

даж. Основными элементами упаковки выступают: цвет, экологичность, эстетичность, информа-

тивность и внешний вид. 

Цвет является одним из главных факторов привлечения внимания человека к упаковке. Каждый 

цвет оказывает свое психологическое и эмоциональное влияние на человека. Так, например, жел-

тый цвет является основным и с точки зрения маркетинга он представляет оптимизм, молодость, 

демонстрирует ясность товара, а так же его часто используют для привлечения внимания любите-

лей «поглазеть на витрины». Особенностями этого цвета является то, что он стимулирует ум-

ственные и психические процессы, нервную систему и общение. Зеленый цвет – вторичный, ис-

пользуется для расслабления, ассоциируется с богатством и долгим временем был символом пло-

дородия. Данный цвет олицетворяет рост и развитие, снимает депрессию, обозначает природу и 

символизирует деньги, а так же здоровье и спокойствие. Элитные товары обычно находятся в упа-

ковке со строгими, холодными цветами – темно–синий, черный, серый, белый [1]. 

Упаковка продуктов зависит от их вида, так например, сладкие продукты: конфеты, зефир, 

кондитерские изделия и т.д., связаны с теплыми цветами, а молочные продукты оформляются с 

использованием холодных цветов – белый и синий, но иногда применяются и иные цвета. В про-

дуктовом бизнесе стараются не использовать коричневый цвет, если только сам продаваемый про-

дукт не коричневый. 

Если рассмотреть упаковки творога от ОАО «Савушкин продукт», то можно заметить законо-

мерность, что если творог содержит 0–1% жирности, его упаковка будет содержать элементы го-

лубого цвета, если 5% жирности – зеленого цвета, а если 9% – красного цвета. 

В последнее время люди обращают внимание на экологичность упаковки. Она не должна за-

грязнять окружающую среду, а так же должна быть возможность для ее вторичного использования 

и переработки. 

Внешний вид упаковки – это одно из первых, на что обращает внимание покупатель. Эстетиче-

ская привлекательность является важным критерием для покупателей при выборе товара в группе 

кондитерских товаров, косметики и товаров, которые покупают в подарок.Для правильного и пол-

ного восприятия внешнего оформления упаковки дизайнеры и маркетологи выявляют портрет по-

требителя, а именно: стиль жизни, возраст, пол, осведомленность о товаре, личностный фактор, 

социально–экономические и демографические факторы. 

Упаковка товара должна отражать всю главную информацию о товаре и его характеристики. 

Так же ее можно использовать как щит для рекламных и информационных сообщений. Многие 

потребители сначала читают характеристики и состав продукта, а потом уже решают, покупать его 

или нет. Чтобы удобнее было читать информацию, ее чаще всего изображают на черном фоне. 

Цвет для самого текста выбирают яркий, например желтый. 

Так же упаковка должна быть предельно простой, на ней нежелательно содержание большого 

количества информации. Если посмотреть, на упаковки от телефона или фотоаппарата, то можно 

заметить, что чаще всего там изображен только рисунок этого товара. Такая же ситуация и с неко-

торыми видами бытовой техники. Таким образом, человек сразу видит, что покупает и упаковка не 

перегружена лишней информацией. 

Но если вы производитель известной марки, то обязательно надо отобразить название своей 

марки на упаковке. Рекомендуется это делать большими буквами. А если у вас небольшая и толь-

ко начинающая фирма, и вы испытываете гордость за свой товар, то можно вместе с крупным ри-

сунком отметить название компании мелким шрифтом. 
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