
65 

 

В.А. Коршунова, С.А. Чубарова 

Российский государственный профессионально-педагогический университет 

 

СИСТЕМА БЮДЖЕТИРОВАНИЯ НА ПРЕДПРИЯТИИ 

 

Планирование и контроль результата деятельности предприятия невоз-

можны без формирования бюджета – основного инструмента гибкого управле-

ния и служащего для обеспечения достоверной информацией. 

Внедрение системы бюджетирования становится особенно актуальной в 

рамках вступления России во Всемирную торговую организацию, которое от-

кроет российский рынок для иностранных компаний и банков и повлечет уси-

ление конкурентной борьбы. Составить достойную конкуренцию нерезидентам 

российским предприятиям поможет освоение стандартных управленческих 

технологий, которые позволяют максимально оптимизировать деятельность ор-

ганизации. Одной из таких технологий является система Business Unit 

Management. 

  Система бюджетирования определяет порядок и схему расчётов всех по-

казателей бюджетных форм принятых на предприятии. В любой организации, в 

которой применяются финансово-экономические расчёты, обязательно исполь-

зуется определённая финансовая модель построения бюджетов. Система бюд-

жетирования нацелена на анализ различных вариантов финансовых последст-

вий реализации намеченных планов, также предусматривает анализ различных 

вариантов изменения финансового состояния предприятия и оценки финансо-

вой устойчивости, в условиях постоянно меняющейся рыночной среды.  

Построение бюджетной системы позволяет сделать финансовые потоки 

организации прозрачными. Они позволяют определять приоритеты платежей; 

отслеживать и контролировать финансовые результаты деятельности компании 

в целом и по отдельным центрам финансовой ответственности; планировать 

движение денежных средств; планировать доходы и расходы компании.  

Таким образом, система бюджетирования является одним из инструмен-

тов финансовой политики, направленной на более эффективное управление ор-

ганизацией. 
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ВЛИЯНИЕ МАРКЕТИНГА ОТНОШЕНИЙ НА ЭКОНОМИЧЕСКУЮ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

Маркетинг отношений  – практика построения долгосрочных взаимовы-

годных отношений с ключевыми партнерами, взаимодействующими на рынке: 

потребителями, поставщиками в целях установления длительных привилегиро-

ванных отношений. 

В настоящее время  товары все больше становятся стандартизированны-

ми, а услуги унифицированными, что приводит к формированию повторяю-

щихся маркетинговых решений. Поэтому единственный способ удержать по-

требителя — это персонификация отношений с ним, развитие долгосрочного 

партнерского взаимодействия. В связи с этим основная идея маркетинга отно-

шений  состоит в том, что объектом  управления маркетингом становится не 

решение проблем потребителя (удовлетворение его потребностей), а отношения 

(коммуникации) с покупателем и другими участниками процесса купли-

продажи. В этом контексте отношения становятся важнейшим ресурсом, кото-

рым владеет компания наряду с материальными, финансовыми, информацион-

ными и т.п. ресурсами. Отношения, как результат эффективного взаимодейст-

вия, становятся самостоятельным продуктом, в котором интегрированы интел-

лектуальный и информационный ресурсы — главные факторы непрерывности 

рыночных отношений. 

Маркетинг отношений повышает значимость личности, личных контак-

тов в системе эффективных коммуникаций. Более того, он распределяет ответ-

ственность за принятие решений в области маркетинга на весь персонал фир-

мы, поскольку требует участия в маркетинговой деятельности не только спе-

циалистов службы маркетинга, но и работников других служб фирмы. 

Для эффективного  развития маркетинга отношений необходимо выпол-

нить следующие задачи:  

1) улучшение качества и количества собираемой о клиенте информации; 




