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Abstract. The increasing competition and the need for sustainable and flourishing business development require 

that the economic analysis techniques be improved. Techniques are an essential element of analytical technology 

and therefore they have a direct impact on its efficiency. In this regard, it can be said that improving the tech-

niques of economic analysis would contribute to increasing the efficiency of analytical technology. This paper 

focuses on the possibilities for improving one of the methods of preparing complex assessments – the taxono-

metric method, which is used in studying multifaceted objects of analysis. An approach analogous to the method 

offered in this study can be used to improve other methods of preparing complex assessments. The purpose is to 

offer improvements, which will extend the cognitive possibilities of this method. The results of implementing it 

can be used to develop options of managerial decisions. 

Keywords: economic analysis; complex assessment; technical tools. 

 
 

В современных рыночных условиях 

менеджерские команды непрерывно стре-

мятся к оптимизации видов бизнес-

деятельности и повышению качества об-

служивания клиентов (оптовиков, рознич-

ных торговцев и конечных клиентов). 

Этого нельзя добиться без углубленного и 

целенаправленного использования эконо-

мического анализа, причем особенно важ-

ную роль имеет применение подходящего 

технического инструментария. Выбор 

адекватных техник анализа оказывает 

непосредственное влияние на полезность 

аналитического продукта. Этот выбор 

предопределяется целями анализа, среди 

которых приоритетными являются: выяв-

ление сильных и слабых сторон бизнес-

организаций; составление рейтинговых 

оценок предприятий; установление дина-

мики определенного объекта исследова-

ния по отношению к базисному отчетному 

периоду; определение степени выполне-

ния запланированных оптимизационных 

задач; установление причин текущего со-

стояния бизнес-систем. 

Посредством методов составления 

комплексных оценок ставим перед собой 

цель определить общее состояние опреде-

ленной бизнес-системы
1
 (ее сильные и 

слабые стороны). Их преимущество за-

ключается в возможности осуществления 

сравнительного анализа по множеству по-

казателей, различающихся использован-

ными измерителями и способом интер-

претации при одинаковом направлении 

изменения. В эту группу входят: таксоно-

метрический метод; метод сумм; метод 

геометрических средних; метод коэффи-

циентов и метод расстояний [1, с. 141–

                                                 
1
 Под „бизнес-системой” понимаем систему видов 

деятельности. В разработке исследуются системы 

поставки и реализации продукции пяти производ-

ственных предприятий. 
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147]. Их можно применять в отдельности 

или совместно, в качестве взаимно допол-

няющихся. Они используются преимуще-

ственно при сравнении структурных зве-

ньев одного предприятия или при сопо-

ставлении финансовых показателей не-

скольких предприятий определенной от-

расли. Сравнения можно проводить на ба-

зе абсолютных и относительных показа-

телей, однако большая тяжесть придается 

рейтингам, составленным с помощью от-

носительных показателей [3, с. 408]. 

Один из наиболее часто используемых 

методов – это таксонометрический метод 

[3, с. 50–51]. В последующем изложении 

таксонометрический метод представлен 

более подробно, делаются также предло-

жения относительно его усовершенство-

вания. Они включены как новый (пятый) 

этап в его алгоритм. Аналитические про-

цедуры осуществляются в следующем 

технологическом порядке: 

1. Составляется матрица „Х”, в кото-

рой n количество предприятий участвуют 

с m количеством показателей. 

2. Матрица „Х” заменяется матрицей 

„Z”. 

3. Формируются данные о несуще-

ствующем эталонном предприятии, под-

бирая оптимальные результаты предприя-

тий по каждому показателю в отдельно-

сти. 

4. Производятся дополнительные вы-

числения по методу наименьших квадра-

тов. 

Самую высокую рейтинговую оценку 

получает предприятие, которое на мини-

мальном расстоянии от эталонного пред-

приятия. Этот метод дает возможность 

определить отдаленность исследуемой 

бизнес-системы от ее идеального состоя-

ния в количественном отношении. 

5. Разработка шкалы расстояний (но-

вый этап). 

Независимо от изложенных преиму-

ществ, таксонометрический метод не ли-

шен недостатков. Посредством расстоя-

ния каждого из рассматриваемых пред-

приятий до эталонного предприятия мож-

но было бы ответить на два вопроса: во-

первых, какова отдаленность каждого 

предприятия до эталонного предприятия 

(до идеального состояния); во-вторых, ка-

ково расстояние между отдельными пред-

приятиями. Таксонометрический метод, 

однако, не дает ответа на другие важные 

вопросы: 

 Каково расстояние до самого неблаго-

приятного состояния бизнес-системы? 

 Каким образом необходимо классифи-

цировать все эти расстояния в каче-

ственном отношении? 

Чтобы найти ответ на первый вопрос, 

прежде всего, необходимо определить са-

мое неблагоприятное возможное состоя-

ние исследуемой системы видов деятель-

ности. В этих целях по аналогу эталонно-

го предприятия нужно определить пред-

приятие-аутсайдер, если такое не суще-

ствует. Для его формирования следует 

включить самые негативные результаты 

предприятий по каждому показателю в 

отдельности. При этом условии уже мож-

но будет вычислить и расстояние до само-

го неблагоприятного состояния (предпри-

ятия-аутсайдера) бизнес-системы. 

В поиске ответа на второй вопрос раз-

работана шкала расстояний, посред-

ством которой получается более конкрет-

ная информация об исследуемых бизнес-

системах. В зависимости от расстояний 

каждого предприятия от эталонного пред-

приятия и их позиционировании на шкале, 

составляются не только рейтинговые, но и 

качественные оценки. Предлагаемая шка-

ла пятиступенчатая – с двумя позитивны-

ми, одним нейтральным и двумя негатив-

ными интервалами. В связи с этим, каж-

дое предприятие может получить одну из 

пяти возможных оценок. Оценка благо-

приятна в первых двух интервалах, где 

степень отдаленности приближается к 

минимуму. Среднюю оценку получают 

предприятия с умеренной отдаленностью 

от идеального состояния. Оценка небла-

гоприятна в последних двух интервалах, 

характеризующихся максимальной отда-

ленностью от эталонного предприятия 

(соответственно минимальной отдаленно-

стью от предприятия-аутсайдера). Пред-

ложенная шкала расстояний имеет уни-

версальный характер, т. е. она может 

найти применение при разработке рейтин-

говых оценок в различных направлениях, 
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например, при анализе финансового со-

стояния. В конкретном исследовании 

она использована в качестве базы для 

создания двух шкал – для анализа и 

оценки экономической эффективности 

и удовлетворенности клиентов. 
Разработка шкалы расстояний протека-

ет в следующем технологическом порядке: 

а) определение начальной точки шка-

лы – она всегда ноль ( 0min ). Это пред-

определяется минимальной вероятностью 

существования предприятия с оптималь-

ными уровнями всех показателей (воз-

можно, чтобы эталонное предприятие бы-

ло реальной бизнес-организацией); 

б) фиксирование конечной точки шка-

лы – определяется в зависимости от дан-

ных предприятия–аутсайдера. Подбира-

ются самые неблагоприятные результаты 

предприятий по каждому показателю в 

отдельности. Производятся дополнитель-

ные вычисления по методу наименьших 

квадратов, и устанавливается расстояние 

от предприятия–аутсайдера до эталонного 

предприятия ( aРmax ); 

в) вычисление размера интервала шка-

лы (И). Получается путем отнесения рас-

стояния от предприятия–аутсайдера до 

эталонного предприятия к числу интерва-

лов: 
55

max aР
И ; 

г) позиционирование промежуточных 

точек (Мт) на шкале: ИМт1 ; 

ИМт 22 ; ИМт 33 ; ИМт 44 . 

Разработанная шкала, позиции пред-

приятий и соответствующие оценки для 

каждого из ее интервалов представлены 

на рисунке 1. 

Результаты анализа можно использо-

вать в качестве основания для принятия 

конкретных действий, например: сокра-

щение расходов, чей уровень превышает 

определенные критерии; освобождение от 

активов, которые не используются доста-

точно эффективно; улучшение организа-

ции осуществляемых видов деятельности; 

обучение персонала; осуществление сов-

местных деятельностей с бизнес-

партнерами; проведение других видов де-

ятельности, направленных на усовершен-

ствование предприятия. 

 
 

 

 
 

Рис. 1. Шкала расстояний 
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Выбор подходящих критериев являет-

ся существенной проблемой при осу-

ществлении анализа посредством методов 

комплексной оценки. Наблюдения Д. Да-

наилова показывают, что при анализе фи-

нансовых показателей большинство пред-

приятий ставят перед собой цель превы-

сить средние отраслевые уровни – и это 

становится их традиционной практикой. 

Согласно его мнению, правильный подход 

заключается в сравнении полученных ре-

зультатов с результатами ведущих бизнес-

организаций в исследуемом секторе [2, с. 

40]. Аналогичный способ рассуждения 

применим и по отношению к другим объ-

ектам экономического анализа, в том чис-

ле и при анализе поставки и реализации 

продукции. Более важно то, чтобы мене-

джерская команда сопоставляла свою соб-

ственную активность с достижениями от-

раслевых лидеров или основных конку-

рентов. Таким образом, на предприятиях 

повышается мотивация для устойчивого и 

просперирующего развития бизнеса. 

Усовершенствованный аналитический 

инструментарий апробирован данными 

пяти предприятий – производителей од-

нородной продукции. Исследованы их си-

стемы поставки и реализации продукции
2
, 

которые являются основным компонентом 

сбытовой политики производственного 

предприятия. Поставка и реализация про-

дукции – это виды деятельности, непо-

средственно связанные с обслуживанием 

клиентов и степенью их удовлетворенно-

сти. На основании того факта, что высо-

кое качество обслуживания может обес-

печить конкурентное преимущество, сле-

довало бы исследовать поставку и реали-

зацию продукции системно и углубленно, 

с целью их своевременного улучшения. 

Профессор М. Рибов, однако, считает, 

что „в том случае, когда ставится как са-

моцель, задача повышения качества мо-

                                                 
2 К системе поставки и реализации продукции от-

носятся виды деятельности по транспортировке 

продукции, управлению запасами продукции, 

управлению складским хозяйством, другие виды 

деятельности, связанные с удовлетворением тре-

бований клиентов, в том числе с получением, об-

работкой и осуществлением заявок при минимиза-

ции сроков поставки. 

жет привести к значительному увеличе-

нию расходов, не добиваясь какого-либо 

осязаемого успеха” [7, с. 108]. Разделяя 

последнюю точку зрения, необходимо 

сделать заключение, что достижение вы-

сокой степени удовлетворенности клиен-

тов нельзя рассматривать в отрыве от во-

просов, связанных с экономическими ин-

тересами производителей. Недооценка 

экономической эффективности создает 

условия ухудшения бизнес-результатов 

производственных предприятий. 

Подобное детальное изучение постав-

ки и реализации продукции возможно при 

наличии подходящего аналитического ин-

струментария, который должен давать 

представление одновременно об удовле-

творенности клиентов и о достигнутой 

экономической эффективности. Следуя 

этой логике, применяется алгоритм таксо-

нометрического метода: 

Этап 1. Составление матрицы „Х”. 

Несомненно, компетентное управление 

расходами на поставку и реализацию про-

дукции оказывает благоприятное влияние 

на производственное предприятие в це-

лом. Существенную роль в этом направ-

лении имеет экономический анализ, по-

средством которого можно исследовать 

произведенные расходы. Несмотря на то, 

что в большинстве случаев основной це-

лью поставки и реализации продукции 

считается выбор подходящего места и 

удобного времени для клиентов с мини-

мальными расходами, Ф. Котлер утвер-

ждает, что это не является достаточно хо-

рошей отправной точкой для практиче-

ской деятельности, потому что невозмож-

но улучшить обслуживание и параллельно 

с этим минимизировать расходы [5, 

с. 198], т.е. более высокая удовлетворен-

ность клиентов предполагает и повыше-

ние расходов. По его словам, необходимо 

стремиться одновременно к удовлетворе-

нию требований клиентов и к прибыли [5, 

с. 195]. 

Учитывая тот факт, что реализация 

прибыли - одна из основных целей фир-

менного менеджмента, поддерживается 

точка зрения, что расходы на поставку и 

реализацию необходимо увязать с финан-

совыми результатами. Кроме того эти рас-
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ходы следует отнести и к выручке от про-

даж продукции. Таким образом возможно 

установить своевременно некоторые нега-

тивные изменения, как например, миними-

зированную абсолютную сумму расходов 

на поставку и реализацию продукции при 

опережающем темпе уменьшения выручки 

от продаж продукции. Анализ будет в зна-

чительной мере исчерпывающим, если 

включить и показатель, учитывающий эф-

фективность активов, используемых при 

поставке и реализации продукции, т.к. он 

предоставляет информацию и о деловой 

активности предприятия. 

Необходимо применить систему по-

казателей анализа и оценки поставки и 

реализации продукции, уделяя подобаю-

щее место точке зрения клиентов. Для до-

стижения этой цели является подходящим 

включить в систему не только показатели, 

учитывающие расходы, доходы, финансо-

вые результаты и активы, но и такие, ко-

торые дают представление об удовлетво-

ренности клиентов, особенно тогда, когда 

упущенные пользы нельзя представить в 

стоимостном выражении. Принимая во 

внимание эти соображения, использованы 

существующие показатели, адаптирован-

ные и доведенные до полного развития 

для нужд анализа поставки и реализации 

продукции, которые обособлены в две 

группы. 

Первая группа показателей отража-

ет экономическую эффективность, до-

стигнутую при поставке и реализации 

продукции. Эта группа включает показа-

тели эффективности расходов и эффек-

тивности активов (Еа). Эффективность 

расходов, со своей стороны, выражается 

посредством уровня произведенных рас-

ходов (р) и рентабельности расходов (Рб). 

Основной причиной использовать показа-

тели этой группы является возможность, 

которую они предоставляют для сопо-

ставления осуществленных расходов или 

использованных активов с полученными 

выгодами. 

Вторая группа показателей харак-

теризует удовлетворенность клиентов. 

В группу включаются следующие показа-

тели: удельный вес заказов с рекламация-

ми (Од), удельный вес расходов, связан-

ных с ухудшенным обслуживанием кли-

ентов (Одр), период выполнения заказов 

(Вр) и период сбора дебиторской задол-

женности (Пвз). Посредством удельного 

веса заказов с рекламациями устанавлива-

ется, какая часть заказов не выполнена 

согласно требованиям клиентов. Удель-

ный вес расходов, связанных с ухудшени-

ем обслуживания, дает представление о 

процентном отношении между размером 

расходов на повторное выполнение зака-

зов и устранение неточностей и общим 

размером расходов на поставку и реализа-

цию продукции. Уменьшение среднего 

периода выполнения одного заказа явля-

ется предпосылкой повышения удовле-

творенности клиентов. Последний показа-

тель в этой группе отражает способность 

предприятия собирать свою дебиторскую 

задолженность, обеспечивая непрерыв-

ность бизнеса, а также и обслуживания 

клиентов. 

Систему показателей анализа поставки 

и реализации продукции можно предста-

вить в схематическом виде (см. рис. 2). 
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Рис. 2. Система показателей двухаспектного анализа 

поставки и реализации продукции 

 
 

 

где: 

р – уровень расходов на поставку и ре-

ализацию продукции; 

Р – абсолютная сумма расходов на по-

ставку и реализацию продукции; 

НППр – нетто-доходы от продаж про-

дукции; 

Рб – рентабельность расходов на по-

ставку и реализацию продукции; 

НПч – нетто-финансовый результат; 

Еа – эффективность активов, исполь-

зуемых при поставке и реализации про-

дукции; 

А – среднегодовой стоимостный раз-

мер активов, используемых при поставке 

и реализации продукции; 

Од – удельный вес заказов с реклама-

циями; 

Брр – число заказов с рекламациями 

из-за опоздания, невыполнения заказов 

или несоблюдения требований клиентов; 

Брп – общее число заказов; 

Одр – удельный вес расходов, возни-

кающих в результате ухудшения обслу-

живания клиентов; 

Рвл – расходы, возникающие в резуль-

тате ухудшения обслуживания клиентов; 

Вр – усредненный период выполнения 

одного заказа в днях; 

Ст – структурные доли заказов в зави-

симости от количества дней, необходи-

мых для выполнения одного заказа; 

Дп – количество дней, необходимых 

для выполнения одного заказа; 

Пвз – период сбора дебиторской за-

долженности в днях; 

Вз – среднегодовой размер дебитор-

ской задолженности клиентов; 

Д – дни исследуемого периода. 

Представленная система показателей 

дает возможность получить информацию 

о соотношении между экономической эф-

фективностью и удовлетворенностью 

клиентов при осуществлении поставки и 

реализации продукции. 

Стоимости показателей получены по-

сле обработки данных в абсолютном вы-

ражении и представлены в матрице „Х” 

(см. табл. 1 – от колонки 1 до колонки 5), 

в которой все пять предприятий участву-

ют тремя показателями экономической 

эффективности и четырьмя показателями 

удовлетворенности клиентов. Средние ве-

личины ( х ) и средние квадратичные от-
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клонения ( ) показателей вычислены в 

колонках 6 и 7 таблицы 1. 

Этап 2. Замена матрицы „Х” матрицей 

„Z”. Новая матрица „Z” обособлена в 

таблице 1 от колонки 8 до колонки 12. 

Этап 3. Формирование данных несу-

ществующего эталонного предприятия, 

для которого подобраны оптимальные ре-

зультаты предприятий по каждому пока-

зателю в отдельности. В противовес эта-

лонному предприятию упорядочены са-

мые неблагоприятные уровни показателей 

и обособлено нереальное предприятие–

аутсайдер (см. табл. 1 – колонки 13 и 14).  

Этап 4. Осуществление дополнитель-

ных подсчетов по методу наименьших 

квадратов (см. табл. 1 от колонки 15 до 

колонки 20). В более конкретном плане 

установлены расстояния показателей каж-

дого из пяти исследуемых предприятий до 

показателей эталонного предприятия. То 

же самое сделано и по отношению к пред-

приятию-аутсайдеру. Последняя инфор-

мация необходима для разработки шкалы 

расстояний предложенного последнего 

(нового) этапа алгоритма этого метода 

комплексной оценки. 

Суммы расстояний дают представле-

ние об отдаленности каждого производ-

ственного предприятия от идеального со-

стояния в двух направлениях – экономи-

ческая эффективность и удовлетворен-

ность покупателей. Эти суммы вычислены 

для каждого предприятия посредством 

использования следующих двух моделей: 

Модель оценки экономической эф-

фективности: 
j

Еа

j

Рб

j

р

j

ие РРРР  (1), 

где: 

j

иеР – общее расстояние показателей 

экономической эффективности каждого из 

рассматриваемых предприятий до показа-

телей экономической эффективности эта-

лонного предприятия, в том числе рассто-

яние уровня расходов на поставку и реа-

лизацию продукции ( j

р
Р ), расстояние 

рентабельности расходов на поставку и 

реализацию продукции ( j

Рб
Р ) и расстоя-

ние эффективности активов, используе-

мых при поставке и реализации продук-

ции ( j

Еа
Р ). 

Модель оценки удовлетворенности 

клиентов: 
j

Пвз

j

Вр

j

Одр

j

Од

j

ук РРРРР  (2),
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Таблица 1.  

Алгоритм таксонометрического метода 

 
 

 

Показатели 

 

Матрица „Х” 

 

Матрица „Z” 

Расстояния до эталонного предприятия 

Предприятия  

х  

 
 

Предприятия Предприятия 

А Б В Г Д А Б В Г Д Аутс. Эт. А Б В Г Д Аутс. 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

Экономическая еффективность 

1. р 1,41 3,58 2,87 2,58 2,31 2,55 0,71 -1,60 1,46 0,45 0,04 -0,34 1,46 -1,60 0,00 9,34 4,20 2,69 1,59 9,34 

2. Рб 20,14 9,33 3,83 1,05 3,35 7,54 6,86 1,84 0,26 -0,54 -0,95 -0,61 -0,95 1,84 0,00 2,48 5,65 7,74 5,99 7,74 

3. Еа 

6,78 1,49 0,88 

4

,80 10,67 4,93 3,59 0,51 -0,96 -1,12 -0,03 1,60 -1,12 1,60 1,18 6,53 7,42 2,67 0,00 7,42 

Сумма 1,18 18,35 17,26 13,09 7,58 24,50 

Рейтинг 1 5 4 3 2 6 

Удовлетворенность клиентов 

4. Од 0,00 0,00 0,00 1,25 0,00 0,25 0,50 -0,50 -0,50 -0,50 2,00 -0,50 2,00 -0,50 0,00 0,00 0,00 6,25 0,00 6,25 

5. Одр 

0,00 0,00 0,00 1,49 

0

0 0,30 0,60 -0,50 -0,50 -0,50 2,00 -0,50 2,00 -0,50 0,00 0,00 0,00 6,25 0,00 6,25 

6. Вр 3,64 1,68 5,60 3,36 3,92 3,64 1,25 0,00 -1,57 1,57 -0,22 0,22 1,57 -1,57 2,45 0,00 9,80 1,80 3,20 9,80 

7. Пвз 41,44 0,00 0,00 17,92 53,76 22,62 21,77 0,86 -1,04 -1,04 -0,22 1,43 1,43 -1,04 3,62 0,00 0,00 0,68 6,10 6,10 

Сумма 6,07 0,00 9,80 14,98 9,30 28,40 

Рейтинг 2 1 4 5 3 6 
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где: 
j

укР – общее расстояние показателей, 

характеризующих удовлетворенность 

клиентов каждого из рассматриваемых 

предприятий до показателей, характери-

зующих удовлетворенность клиентов эта-

лонного предприятия, в том числе рассто-

яние удельного веса заказов с рекламаци-

ями ( j

ОдР ), расстояние удельного веса 

расходов, непосредственно связанных с 

ухудшением обслуживания клиентов 

( j

ОдрР ), расстояние усредненного перио-

да выполнения одного заказа в днях 

(
j

ВрР ) и расстояние периода сбора деби-

торской задолженности в днях ( j

ПвзР ). 

При сопоставлении сумм расстояний 

можно прийти к ряду выводов относи-

тельно поставки и реализации продукции 

каждого предприятия с точки зрения про-

изводителя и с точки зрения клиентов. 

Так, например, предприятие „А” занимает 

первое место (имеет самый высокий рей-

тинг) по отношению к экономической эф-

фективности при поставке и реализации 

продукции, потому что удалено от эталон-

ного предприятия в наименьшей степени 

(1,18 единицы). Одновременно с этим оно 

имеет вторую по очереди рейтинговую 

оценку удовлетворенности клиентов и 

сумму расстояний до идеального состоя-

ния в размере 6,07 единиц. Предприятие 

„Г” занимает третье место по экономиче-

ской эффективности и последнее место по 

удовлетворенности клиентов. Каждое из 

остальных трех предприятий тоже имеет 

сильные и слабые стороны. 

Этап 5. Разработка шкалы расстояний 

(новый этап). На этом этапе алгоритма 

таксонометрического метода целью яв-

ляется разработка двух отдельных 

шкал расстояний (шкалы экономиче-

ской эффективности и шкалы удовле-

творенности клиентов). Посредством их 

последующего комбинирования в одной 

координатной системе можно проиллю-

стрировать соотношение между эконо-

мической эффективностью и удовле-

творенностью клиентов по каждому из 

предприятий. 

Установление конкретных числовых 

характеристик шкал расстояний осу-

ществляется в следующем технологиче-

ском порядке:  

а) определены начальные точки шкал. 

Как было указано, начальная точка каж-

дой шкалы 0 ( 0min ); 

б) зафиксированы конечные точки 

шкал, представляющих собой общие сум-

мы расстояний предприятия–аутсайдера 

до эталонного предприятия. Они вычис-

лены в колонке 20 таблицы 1 

( aРmax 24,50 - величина экономиче-

ской эффективности и 28,40 – величина 

удовлетворенности клиентов); 

в) вычислены размеры интервалов 

двух шкал (И) путем отнесения расстоя-

ния от предприятия–аутсайдера до эта-

лонного предприятия к числу интервалов 

шкал: 90,4
5

50,24

55

max aР
И  – ве-

личина экономической эффективности и 

68,5
5

40,28
 - величина удовлетворенно-

сти клиентов; 

г) Позиционированы промежуточные 

точки (Мт) шкал (см. рис. 3), на основе 

расчетов в таблице 2. 
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Таблица 2.  

Промежуточные точки шкал 

 

Промежуточная точка  

№ 

Экономическая 

эффективность 

Удовлетворенность 

клиентов 

ИМт1  90,4  68,5  

ИМт 22  9,8090,42  36,1168,52  

ИМт 33  ,704190,43  04,1768,53  

ИМт 44  ,609190,44  72,2268,54  

 
 

 

Как видно из фигуры 3, предприятие 

„А” комбинирует высокую удовлетворен-

ность клиентов с очень высокой экономи-

ческой эффективностью. Предприятие „Б” 

является эталоном по отношению к удо-

влетворенности своих клиентов, но это 

достигнуто ценой низкой экономической 

эффективности. Удаляясь от центра коор-

динатной системы, снижается как эконо-

мическая эффективность, так и удовле-

творенность клиентов.  

 
 

 

 
 

Рис. 3. Матрица „Экономическая эффективность –  

удовлетворенность клиентов” 

 
 

 

Возможно преобразовать представ-

ленную матрицу, перерабатывая каждую 

шкалу из пятиступенчатой в двухступен-

чатую (см. фиг. 4), в результате чего по-

лучаются четыре квадранта: 

 

 

 

4,90 

9,80 

14,70 

0 28,40 

Удовлетворенность клиентов 

 

Очень 
низкая 

19,60 

24,50 

Очень 
высокая 

 Э
к

о
н

о
м

и
ч

ес
к

а
я

 е
ф

ф
ек

т
и

в
н

о
ст

ь
 

Низкая 

Высокая 

 

Средняя 

Очень 
высокая 

Очень 
низкая 

22,72  

Высокая 5,68  

Низкая 
 

Средняя 
11,36 17,04 

В 

Г 

Д 

А 

Б 



  Moderní ekonomická teorie 

 29 
 

 
 

 

 
 

Рис. 4. Матрица „Экономическая эффективность –  

удовлетворенность клиентов” – преобразованный вариант 

 
 

 

I квадрант – наиболее отдаленный от 

идеального состояния. Предприятие „Г”, 

которое находится в нем, занимает 

крайне неблагоприятную позицию по 

сравнению с остальными пятью предпри-

ятиями, т.к. осуществляет поставку и ре-

ализацию продукции при низкой эконо-

мической эффективности и удовлетво-

ренности клиентов; 

II квадрант – менеджеры позициони-

рованных в нем предприятий „Б” и „В” 

придают большее значение удовлетворен-

ности своих клиентов, чем экономической 

эффективности. Осуществление видов де-

ятельности по поставке и реализации про-

дукции соответственно рыночным требо-

ваниям является сильной стороной фир-

менного менеджмента, но кроет опасность 

ухудшения бизнес-результатов; 

III квадрант – характеризуется сбалан-

сированным осуществлением поставки и 

реализации продукции – в него входят 

предприятия „А” и „Д”, которые успешно 

комбинируют высокую экономическую 

эффективность и удовлетворенность кли-

ентов; 

IV квадрант – в нем могли бы позици-

онироваться предприятия, чьи менеджеры 

ставят экономические интересы над удо-

влетворенностью клиентов. 

Результаты применения таксономет-

рического метода можно использовать 

при разработке вариантов менеджерских 

решений. Так, например, самыми небла-

гоприятными являются результаты пред-

приятия „Г” по отношению ко второму, 

четвертому и пятому показателю. Они от-

ражают низкую рентабельность расходов 

на поставку и реализацию продукции, 

наличие рекламаций и дополнительных 

расходов на выполнение заказов согласно 

требованиям клиентов. С повышенным 

вниманием следует подходить именно к 

последним двум показателям, т.к. они 

оказывают непосредственное влияние на 

уровень обслуживания. Обнаружение 

конкретных причин полученных реклама-

ций привело бы к уменьшению или отсут-

ствию дополнительных расходов на вы-

полнение заказов согласно требованиям 

клиентов. 

Другим возможным решением для 

улучшения позиции предприятия „Г” яв-

ляется сокращение периода выполнения 

одного заказа от 3,36 дней до 1,68 дней 

(это усредненный период выполнения од-

ного заказа в днях на эталонном предпри-

ятии). Оптимизация организации по вы-

полнению заказов уменьшило бы общее 

расстояние до идеального состояния на 
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шкале удовлетворенности клиентов от 

14,98 до 13,18. Подобное благоприятное 

изменение способствовало бы переходу 

предприятия „Г” из I квадранта во 

II квадрант матрицы „Экономическая эф-

фективность – удовлетворенность клиен-

тов”, в ее преобразованном варианте. 

Следует обобщить, что осуществление 

детального анализа и оценки видов биз-

нес-деятельности находится в прямой за-

висимости от выбранного технического 

инструментария, причем нет необходимо-

сти ограничиваться только предложения-

ми в настоящем исследовании. Так, 

например, для анализа поставки и реали-

зации продукции можно использовать и 

некоторые методы комплексной оценки 

бизнеса после их адаптации, в том числе 

методы комплексной оценки туристиче-

ского бизнеса [6, с. 448–453] и методы 

аудиторской оценки при независимом фи-

нансовом аудите [4, с. 16–36]. Выбор тех-

нического инструментария, со своей сто-

роны, связан с поэтапным решением не-

которых методических проблем: 

Во-первых, подбор техник экономи-

ческого анализа и оценки обусловлен чис-

ленным составом и видом используемых 

показателей. Учитывая тот факт, что биз-

нес-системы предприятий – это многоце-

левые системы, не является подходящим 

оценивать их через один показатель, что 

диктует необходимость применения си-

стемы показателей. Система, состоящая из 

относительных показателей, дает возмож-

ность характеризовать и оценивать иссле-

дуемую деятельность посредством прове-

дения межфирменных сравнений. 

Во-вторых, селекция техник анализа и 

оценки видов бизнес-деятельности зави-

сит от выбранных критериев. Достижения 

отраслевых лидеров или основных конку-

рентов являются гораздо более подходя-

щей базой для сравнения, чем средние от-

раслевые стоимости показателей. Почти 

невозможно, однако, то, чтобы одно пред-

приятие достигло оптимальных уровней 

всех исследуемых показателей. Это тре-

бует создания искусственным путем эта-

лонных предприятий, служащих критери-

ями установления текущего состояния ис-

следуемых бизнес-систем. 

В-третьих, выбор техник анализа и 

оценки зависит от аналитических возмож-

ностей, предоставляемых самими техни-

ками. Посредством таксонометрического 

метода можно классифицировать пред-

приятия определенной отрасли в зависи-

мости от состояния их бизнес-систем. Ме-

тод характеризует различия между пред-

приятиями, прежде всего, в количествен-

ном отношении. Чтобы преодолеть этот 

его недостаток, предлагается разработка 

пятиступенчатых и двухступенчатых 

шкал расстояний. С их помощью количе-

ственные измерения исследуемых показа-

телей можно превращать в качественные 

характеристики. Таким образом, познава-

тельные возможности метода значительно 

возрастают. Основным моментом при 

формировании шкал является определе-

ние наиболее неблагоприятной комбина-

ции исследуемых показателей. 

Необходимо подчеркнуть, что исполь-

зование методов составления комплекс-

ных оценок не является универсальным 

решением проблем, связанных с бизнес-

анализом. Следует использовать их при 

диагностике исследуемого объекта, когда 

стремимся выявить его преимущества и 

недостатки. Желательно применять их 

совместно с техниками детерминирован-

ного факторного анализа и методами раз-

работки оптимизационных решений, ха-

рактерных для конкретного объекта ис-

следования. Этот комплексный подход 

предоставляет возможности для более 

полной характеристики видов бизнес-

деятельности и для принятия обоснован-

ных управленческих решений. 
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