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В современном мире все большую по-

пулярность приобретают концепции 

японского менеджмента. Самыми из-

вестными на сегодняшний день в мире 

являются концепция «бережливого про-

изводства» и система «Кайдзен». 

Бережливое производство – концепция 

управления предприятия, направленная 

на повышение производства продук-

ции/услуг при минимальных затратах 

ресурсов (человеческих усилий, площа-

дей, оборудования, времени), макси-

мально ориентированы на удовлетворе-

ние нужд потребителей. 

Бережливое производство в качестве 

бизнес-стратегии используется для 

улучшения качества и обслуживания, 

устранения отходов, сокращения време-

ни и затрат, также для повышения эф-

фективности организации в целом. Ряд  

крупных российских предприятий, как 

частного, так и государственного секто-

ра, достигают оптимизации путем при-

менения концепции бережливого про-

изводства на практике. 

На данный момент в Росси лишь 4-5% 

предприятий перешли на концепцию 

бережного производства. Исходя из это-

го, уже можно сделать небольшой вы-

вод о том, что у нашей страны есть воз-

можности для того, чтобы перейти на 

бережное производство, но они ограни-

чены. 

В качестве примеров удачного приме-

нения концепции бережливого произ-

водства, среди российских предприятий 

можно выделить: «КамАЗ», ВСМПО-

АВИСМА, «Группа ГАЗ», «Русал», 

«ЕвразХолдинг», «Еврохим» и др. В ос-

новном данную концепцию применяют 

промышленные компании. 

Система «Кайдзен» впервые появилась 

в Японии после Второй Мировой вой-

ны. Основателем данной концепции яв-

ляется Масааки Имаи [1, с. 22]. Други-

ми словами «Кайдзен» есть совершен-

ствование. Причем в данном процессе 

принимают участие все: начиная с ра-

бочих и заканчивая менеджерами. 

Кайдзен может охватывать следующие 

сферы деятельности [3, с. 19]: 

обеспечение необходимого качества (в 

соответствии с постоянно обновляемы-

ми стандартами); 

снижение затрат; 

выполнение производственных заданий 

минимальными усилиями; 

соблюдение дисциплины выпуска по 

количеству, ритмичности и качеству; 

безопасность на рабочем месте; 

разработка новой продукции, иннова-

ционных проектов с учетом существу-

ющего опыта, проблем и недостатков; 

выявление резервов повышения произ-

водительности; 

управление поставщиками / контраген-

тами. 

Таким образом, данная система приме-

няется абсолютно во всех процессах 

производства, что является очень важ-

ным. Ведь каждый лишний шаг, дей-

ствие сотрудника, неполадка в оборудо-

вании и т.д. ведет к потерям, которые 

сказываются на эффективности труда. 

Концепция Кайдзен была успешно 

внедрена на следующих российский 
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предприятиях: Группа ГАЗ; ООО «Ар-

мавирский мясоконсервный комбинат»; 

ПАО «КамАЗ»; РУСАЛ; ОАО «УАЗ»; 

ООО «Краснодарский ипподром»; 

ГБНТУ «Кубанский казачий хор»; ООО 

«Консалтинговая компания МАК»; 

ООО «КЛААС» и т.д. 

Однако не везде опыт внедрения кон-

цепций показал положительный резуль-

тат. Основной проблемой внедрения та-

ких систем является неготовность рос-

сийских производственных систем к 

кардинальным изменениям и пере-

стройке. 

Системы японского менеджмента явля-

ются непрерывными и динамическими 

по своей сути, включают процессы раз-

вития предприятия и направлены на его 

совершенствования. В связи с этим це-

лесообразно рассмотреть условия 

успешного развития. Для этого необхо-

димо рассмотреть еще одну концепцию 

динамических способностей. 

Данная концепция впервые более полно 

была раскрыта в работах Тиса, Г. Пиза-

но и А. Шуена. Д. Тис определяет ди-

намические способности как «возмож-

ность фирмы к интеграции, созданию и 

реконфигурации внутренних и внешних 

компетенций в ответ на быстрые изме-

нения окружающей среды» [5, с. 136]. 

Теория динамических способностей, как 

и ресурсный подход, фокусирует свои 

исследования на компетенциях и про-

цессах управления. Отличительной чер-

той этих двух подходов является под-

черкивание необходимости динамизма 

при концепции динамических способ-

ностей. Динамические способности раз-

виваются при тесной связи с обновле-

ниями, адаптацией (ростом) и стратеги-

ческими процессами, это в свою оче-

редь и дает потенциал формирования 

постоянного динамизм. Динамические 

способности, являясь одним из главных 

компонентов конкурентоспособности 

предприятия в рыночных условиях, в 

большей степени определяются  «ин-

теллектуальными ресурсами», наличием 

современной ИТ-инфраструктуры, ко-

торая включает аппаратные и про-

граммные средства [4, с. 133]. 

Анализ литературы показал, что поня-

тие динамических способностей, а 

именно его определение имеет два под-

хода [6, с. 186]. 

Первый подход рассматривает динами-

ческие способности как эволюционный 

процесс, который проходит в три ста-

дии: поиск, выбор (оценка) и «рутини-

зация» (закрепление и ввод в действие). 

А второй подход как организационные 

процессы и механизмы построения, раз-

вития и реконфигурации внутренних и 

внешних ресурсов в ответ на возможно-

сти и угрозы окружающей среды. В 

рамках этого подхода выделяются три 

ключевых организационных процесса: 

1) координация и интеграция внутрен-

ней и внешней деятельности организа-

ции; 

2) организационное обучение, рассмат-

риваемое как «социальный и коллек-

тивный» процесс, определяемый как 

повторения, эксперименты и т.д., по-

вышающий скорость и эффективность 

выполнения различных функций; 

3) реконфигурация и обновление ресур-

сов под «строгим наблюдением» ры-

ночной и технологической среды. 

Хотя у этих двух подходах есть концеп-

туальные отличия, они оба предполага-

ют, что всякой организации, которая 

стремится к удержанию конкурентных 

позиций, на постоянной основе надле-

жит проходить процедуру обновления и 

развития новых способностей и компе-

тенций. Но, следует отметить тот факт, 

что организации постоянно придется 

сталкиваться с трудным выбором между 

созданием новых компетенций и совер-

шенствованием уже имеющихся. 

Таким образом, для успешного развития 

японских концепций, необходимы усло-

вия создания динамических способно-
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стей. В целом при использовании дан-

ных концепций совместно можно зна-

чительно повысить эффективность их 

применения. 
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Как известно, каждое предприятие ста-

вит перед собой множество целей свое-

го функционирования, главная из кото-

рых направлена на максимальный при-

рост прибыли. С течением времени под 

влиянием различных факторов изменя-

лось и ведение и стратегия предприятия, 

следовательно, и способы оценки ко-

нечных целей развития организации. В 

результате возникла новая концепция – 

максимизации стоимости субъекта хо-

зяйствования, которая заключается в 

том, что наиболее эффективное функ-

ционирование компании достигается 

благодаря грамотному управлению ее 

ростом на основе стоимостного подхода 

[1, с.184]. 

Основная цель стоимостного подхода 

направлена на принятие обоснованных 

управленческих решений, позволяющих 

выбрать оптимальную стратегию пове-

дения фирмы на данном конкретном 

этапе ее функционирования. 

Для того чтобы предприятию выбрать 

стратегию его функционирования для 

осуществления дальнейших действий, 

необходимо провести финансовый ана-

лиз. Существует множество различных 

вариантов проведения анализа состоя-

ния компании, например, коэффициент-

ный анализ, анализ на основе использо-

вание абсолютных показателей, анализ 

на основе построения различных мат-

риц, таких как Матрица БКГ, Матрица 

Франшона–Романе, Матрица АДЛ, 
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Матрица GE, Матрица Ансоффа, Мат-

рица SWOT, МФС и др. [2, с. 144]. В 

данной работе рассматриваются воз-

можности формирования стратегии 

предприятия на основе матричного под-

хода, а именно с помощью матрицы фи-

нансовых стратегий. 

Матрица финансовой стратегии (МФС) 

позволяет рассмотреть проблемы орга-

низации в динамике, и дает возмож-

ность оценить влияние разнообразных 

параметров функционирования пред-

приятия на принятие стратегических 

управленческих решений. Так, напри-

мер, она применяется при необходимо-

сти анализа изменения рыночной стои-

мости компании и избытка/недостатка 

денежных средств, и как следствие, на 

основе данных анализа производится 

дальнейшая корректировка стратегии 

развития организации. 

Все возможные виды финансовой стра-

тегии фирмы могут быть представлены 

в виде матрицы финансовых стратегий 

(рис. 1). 

Двумерная матрица финансовых страте-

гий состоит из четырех квадрантов, по-

лученных в результате пересечения 

двух осей. Вертикальная ось измеряет 

способность компании создавать стои-

мость. Эта способность измеряется ве-

личиной спрэда доходности (1) и пока-

зателем экономической добавленной 

стоимость (EVA). 

Спред доходности = (ROIC – WACC) (1) 

где, ROIC – рентабельность инвестиро-

ванного капитала, рассчитываемая на 

основе показателя чистой прибыли 

(убыток) от основной деятельности за 

вычетом налога на прибыль, %; WACC 

– средневзвешенная стоимость капита-

ла, %. 

Если полученная разница положитель-

ная – стоимость компании увеличивает-

ся, если отрицательная, ее ценность 

снижается [3, с. 68]. 

 
Рисунок 1 – Матрица финансовых стратегий. 

Горизонтальная ось матрицы измеряет 

способность компании финансировать 

свой рост продаж, который оценивается 

разницей между фактическими темпами 

роста продаж (𝐺продаж) и темпами 
устойчивого роста (SGR). Если разница 

положительная, компания испытывает 

дефицит денежных средств, если отри-

цательная, у компании наблюдается их 

излишек. 

Два верхних квадранта характеризуются 

положительным значением спрэда до-

ходности (ROIC – WACC > 0) и увели-

чением стоимости компании, т.к. EVA > 

0. Если в результате диагностики ком-

пания попадает в левый верхний квад-

рант, то у нее положительный показа-

тель экономической добавленной стои-

мости, в результате наблюдается избы-

ток денежных средств, а темпы роста 
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продаж ниже сбалансированного уров-

ня. Следовательно, компании необхо-

димо использовать избыток денежных 

средств путем инвестирования в её рост 

либо приобретения связанных бизнесов, 

также она может распределять избыток 

денежных средств для увеличения ди-

видендных выплат или проведения об-

ратного выкупа акций. 

Правый верхний квадрант свидетель-

ствует, что спрэд доходности больше 

нуля, то есть операционная доходность 

превышает средневзвешенную стои-

мость капитала, и, следовательно, зна-

чение EVA положительное. В данном 

случае темпы роста продаж больше сба-

лансированного уровня, наблюдается 

дефицит денежных средств. В результа-

те управленческие решения должны 

быть направлены на сокращения роста 

продаж до устойчивого уровня, исклю-

чения из ассортимента продукции с 

низкой доходностью, уменьшения ди-

видендных выплат, привлечения допол-

нительных источников финансирова-

ния. 

Два нижних квадранта характеризуются 

отрицательным значением спрэда до-

ходности (ROIC – WACC < 0) и умень-

шением стоимости компании, т.к. EVA< 

0. Левый нижний квадрант свидетель-

ствует об избытке денежных средств 

компании и низких темпах роста про-

даж. В этом случае необходимо изме-

нить структуру капитала, повысить эф-

фективность управления инвестициями, 

снизить операционные расходы, или 

осуществить реструктуризацию. 

Расположение компании в правом ниж-

нем квадранте показывает, что наблю-

дается разрушение стоимости компании 

(EVA<0) при дефиците денежных 

средств, темпы роста продаж явно 

больше сбалансированного уровня. 

Привлечение дополнительных источни-

ков финансирования, покрытие недо-

статка денежных средств кредитными 

ресурсами считается необоснованным в 

условиях разрушения ценности. Если 

компания сумеет на время снизить тем-

пы своего роста, затормозив на период 

скорость своего развития и снизив тем 

самым финансовые риски собственной 

неплатежеспособности, она окажется в 

левом нижнем квадранте матрицы фи-

нансовых стратегий. В противном слу-

чае руководству компании следует за-

думаться о реструктуризации или ее 

продаже [5, с 123]. 

Итак, построение матрицы финансовых 

стратегий (МФС) базируется на двух 

основополагающих параметрах, а имен-

но: на экономической прибыли (или 

спрэде доходности), характеризующей 

приращение ценности в рамках одного 

периода, и стратегическом разрыве в 

темпах устойчивого и фактического ро-

ста. 

Таким образом, ключевые показатели 

изменения стоимости компании дают 

необходимую информацию для управ-

ления ее ростом. На основе данных по-

казателей строится матрица финансо-

вых стратегий, которая является ин-

струментом оценки финансовых воз-

можностей и прогнозирования «крити-

ческого пути» предприятия в ближай-

шем будущем. Именно на основе поло-

жения в матрице может быть принято 

необходимое грамотное управленческое 

решение. 

Список использованных источников: 

1. Крыгина В.М., Квач Н.М. Ценностно-ориентированный подход к управлению 

бизнесом / «Экономика сегодня: современное состояние и перспективы развития (Век-

тор-2017)».- 2017. – С. 184-187. 

2. Морозко Н.И., Диденко В.Ю. Современные парадигмы ценностно-

ориентированного управления бизнесом / «Современные парадигмы научных воззре-

ний». -  2016. – С. 144-145. 



 
 

17 
 

3. Осипов Я.И. Финансовая стратегия компании и модель EVA / «Российское 

предпринимательство». – 2017, №9. – С.66-71. 

4. Чирик Е.В., Бобкова М.П. Сущность ценностно-ориентированного подхода в 

управлении стоимостью компании / «От научных идей к стратегии бизнес развития». – 

2016. – С.640-646 

5. Шнюкова, Е.А. Экспертиза финансовой политики компании с использованием 

матрицы финансовых стратегий / «Учет, анализ и аудит: проблемы теории и практики». 

-  2015, №8. – С. 122-125 

© Андреева А.Ю., Квач Н.М., 2018 

 

УДК 65.01 

Коровина Л.В., Одинцова О.В. РАЗРАБОТКА ЕДИНОЙ СИСТЕМЫ ПОДБОРА 

ПЕРСОНАЛА КАК ИНСТРУМЕНТ ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ 

РАБОТЫ ОРГАНИЗАЦИИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

 

Квалифицированные кадры являются 

основой успешной деятельности любой 

современной компании, именно поэто-

му одной из основных бизнес-задач 

каждой организации является «заполу-

чение» и удержание опытных и грамот-

ных специалистов определенного про-

филя. 

Под подбором персонала понимают 

специально разработанную систему 

действий по привлечению кандидатов 

на вакантное место, обладающих необ-

ходимыми качествами для достижения 

определенных целей, четко обозначен-

ных руководством. 

Поиск и отбор профессионалов является 

довольно творческим процессом. На се-

годняшний день в управленческих 

науках не существует четкой, доско-

нально отработанной системы с алго-

ритмом операций по привлечению в 

штат нужных сотрудников. Научная ба-

за по данному вопросу представлена 

множеством методик и технологий по 

рекрутингу, которые зачастую несовме-

стимы и противоречат друг другу. 

В современной управленческой практи-

ке часто можно столкнуться с тем, что 

компании придерживаются одной опре-

деленной методики при подборе специ-

алистов разного профиля, с разным 

функционалом и разными условиями 

труда. Особенно сложна ситуация в 

промышленных секторах экономики, 

поскольку для процесса полноценного 

производства продукции требуется го-

раздо больший спектр специалистов 

разного профиля, чем в любой другой 

сфере деятельности. Отсутствие систе-

мы подбора приводит к ошибочным 

оценкам необходимых компетенций 

кандидатов и делает весь процесс под-

бора неэффективным. Для оптимизации 

управленческих процессов в организа-

циях необходима разработка и внедре-

ние разработка единой системы подбора 

персонала. 

Поскольку в современной бизнес-среде 

люди, являются экономическим ресур-

сом организации, статистические дан-

ные по персоналу является таким же 

показателем эффективности деятельно-

сти компании как и, например, прибыль 

на единицу общих затрат или рента-

бельность производства. У подбора пер-

сонала, как основного направления hr-

деятельности компании существуют 

свои показатели эффективности, кото-

рые рассчитываются и отражаются в 

отчетной деятельности компании: 
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набор запланированного количества 

персонала в запланированные сроки; 

коэффициент текучести кадров (соот-

ношение уволенных за определенный 

период к общему количеству сотрудни-

ков на этот период); 

коэффициент текучести сотрудников, 

проработавших в организации опреде-

ленный период; 

показатель соотношения роста затрат на 

поиск и подбор к росту прибыли. 

Грамотная разработка и внедрение си-

стемы подбора персонала способная оп-

тимизировать каждый из показателей и 

усовершенствовать управленческие 

процессы в организации. 

Любая централизованная система под-

бора персонала включает в себя план 

набора персонала на определенный пе-

риод, а также бюджет на подбор персо-

нала. Отсутствие практики планирова-

ния подбора приводит к высоким и не-

оправданным временным и финансовым 

издержкам на персонал. Поскольку ка-

чественный подбор сотрудников, как и 

любой управленческий процесс, требует 

планирования и финансирования, руко-

водство изначально должно определить 

стратегические и оперативные цели это-

го направления деятельности и выде-

лить определенные финансовые ресур-

сы. Сложность планирования процесса 

подбора персонала заключается в том, 

что, несмотря на его четкость и струк-

турированность, он должен зависеть от 

текущих изменений в организации. 

Например, в компании, занимающейся 

производством сырья, подбор персонала 

должен быть неотъемлемо связан со 

сроками выполнения производственных 

контрактов. 

Система подбора персонала очень мно-

гогранное понятие. Если сам процесс 

подбора персонала включает исключи-

тельно процесс поиска, начиная от 

определения потребности в персонале и 

заканчивая трудоустройством, система 

подбора персонала включает в себя 

также и адаптацию нового сотрудника 

(как правило, отдельные подразделения 

по адаптации отсутствуют даже в круп-

ных компаниях), и анализ причин 

увольнения сотрудников (это позволяет 

выявить проблемы, решение которых 

поможет снизить текучесть кадров). 

Стоит также упомянуть, что существу-

ют разные методики подсчета текуче-

сти, в зависимости от результата, кото-

рых нам нужно получить. Например, 

если нам необходимо узнать эффектив-

ность процесса адаптации новых со-

трудников, необходимо количество 

уволенных, по причине не прохождения 

испытательного срока разделить на об-

щее количество уволенных за опреде-

ленный период. Если показатель высо-

кий, значит система адаптации имеет 

серьезные проблемы и нуждается в со-

вершенствовании. 

Кадровая аналитика является важной 

составляющей системы подбора персо-

нала. Она позволяет в любой момент 

предоставить руководству полную кар-

тину по управленческим процессам, 

протекающим в компании, а также раз-

работать эффективную стратегию раз-

вития компании на будущие периоды. 

Также система подбора персонала 

включает в себя нормативную базу. 

Процессы взаимодействия с подразде-

лениями по вопросам поиска, трудо-

устройства и адаптации сотрудников 

должны быть регламентированы внут-

ренними нормативными актами. Также 

необходимо документально закрепить 

все этапы взаимодействия с кандидата-

ми на должность и новыми сотрудника-

ми. Эти процедуры позволят снизить 

риск возникновения конфликтов между 

подразделениями и оптимизировать 

временные ресурсы, которые затрачи-

ваются сотрудниками, отвечающими на 

подбор персонала. 

Централизованная система подбора 

персонала является одним из необходи-

мых компонентов современной и разви-
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вающейся организации, поскольку она 

позволяет оптимизировать кадровые 

процессы и на основе аналитики пред-

ложить рекомендации по повышению 

эффективности деятельности компании. 
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У любой компании в процессе ее дея-

тельности наблюдаются спады и пики 

загрузки производственных мощностей. 

Такие колебания носят как сезонный 

характер, так и отпечаток общей эконо-

мической ситуации в стране. В послед-

нее время наблюдается спад покупа-

тельской способности, что влияет на 

объемы выручки множества компаний. 

Не стала исключением и текстильная 

промышленность. Для ритмичной рабо-

ты производства необходимо поддер-

живать непрерывное поступления сырья 

и материалов, а для этого необходимо 

иметь денежные средства. Многим ком-

паниям не хватает не только собствен-

ных оборотных средств, но и источни-

ков их образования. Таким образом, для 

предприятий текстильной промышлен-

ности вопрос поддержания ритмичности 

и улучшения финансового результата 

сейчас крайне актуален. 

Улучшить рассмотренные аспекты 

предприятиям позволяют давальческие 

схемы, всё чаще применяемые ими в 

современное время. 

Давальческая схема представляет про-

цесс предоставления сырья для перера-

ботки с последующим возвратом в виде 

готовой продукции. Такая схема часто 

используется при переработке первич-

ного сырья, при этом поставщик сырья 

одновременно выступает собственни-

ком части конечной продукции. Другая 

ее часть может быть передана собствен-

но производителю в качестве оплаты 

услуг по переработке. 

Следует выделить несколько факторов, 

обусловивших широкое распростране-

ние давальческих схем в России: 

недостаток на большинстве предприя-

тий оборотных средств; 

кризис сбыта на внутреннем рынке; 

отсутствие развитой товаропроводящей 

сети; 

сырьевая проблема. 

Давальческие сделки позволяют не 

только загрузить свои производствен-

ные мощности, но и принести большую 

прибыль, ведь нередко крупные компа-

нии, не успевая выполнять свои заказы, 

передают их «на сторону». Нередко за-

казчики не имеют собственного обору-

дования, вследствие чего вынуждены 

прибегать к помощи сторонних компа-

ний, которые согласны на давальческие 

схемы. 

Одной из разновидностей таких схем 

выступает толлинг, то есть работа пред-

приятия на давальческом импортном 
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сырье, с последующим экспортом гото-

вой продукции. 

Согласно оценкам «Ростекстиля», по 

толлинговым схемам в России работает 

около 80% мощностей, перерабатыва-

ющих лен. Низкая урожайность посевов 

льна, невысокое качество получаемого 

волокна приводят к тому, что ткацкие и 

прядильные фабрики испытывают 

острую потребность в сырье, которое 

они вынуждены импортировать из зару-

бежных стран. Льнокомбинаты, за по-

следние 4 года, стали очень зависимы от 

давальческого сырья и из-за неурожая, и 

из-за снижения посевных площадей 

льна. Компании-заказчики завозят лен 

из-за границы, и предприятия, благода-

ря поступлению сырья начинают увели-

чивать свое производство [1]. 

Однако давальческая схема производ-

ства не всегда работает на пользу пред-

приятия. Прежде всего, толлинг дает 

сбой при резком росте цен на сырье. 

Следовательно, переходя на работу по 

давальческой схеме, предприятие идет 

на осознанный риск. Невозможно 

предугадать, как будут меняться цены 

на сырье, насколько вырастет инфляция, 

и как будут себя вести в этих условиях 

предприятия-заказчики. Россия, как 

страна-переработчик, несомненно, за-

интересована в загрузке производствен-

ных мощностей и увеличении занятости 

населения. 

К недостаткам внутренних давальче-

ских схем относят: 

нередко возникающие сложности, воз-

никающие в отношении взаиморасчетов 

между предприятиями при использова-

нии бартерных схем; 

в долгосрочном плане постоянная рабо-

та на давальческом сырье приводит к 

изменению целей и стратегии предпри-

ятия, снижению конкурентоспособности 

продукции; 

невозможность предприятия-

переработчика сформировать свои соб-

ственные оборотные средства в силу 

того, что основная часть прибыли до-

стается давальцу (заказчику); 

так же один из минусов заключается в 

том, что необходим дополнительный 

документооборот, связанный с отчетно-

стью по израсходованному сырью и ма-

териалам. 

Давальческие схемы обладают целым 

рядом преимуществ, таких, например, 

как минимизация денежных ресурсов 

для финансирования оборотного капи-

тала при наличии острой нехватки фи-

нансовых средств, значительной деби-

торской задолженности или недоступ-

ности кредита; возможность освоения 

новых технологий, передаваемых да-

вальцем, новый опыт для персонала; 

оптимизация производства путем обес-

печения максимальной загрузки произ-

водственных мощностей и, как след-

ствие, сохранении производственного и 

кадрового потенциала предприятия; 

кроме того, эффект масштаба производ-

ства ведет к снижению величины 

удельных условно-постоянных затрат на 

единицу продукции; уменьшение рас-

ходов на сбыт продукции, рекламу и 

поиск рынков сбыта, так как давалец 

берет на себя решение данных проблем. 

Необходимо так же отметить, что вся 

ответственность за качество и опера-

тивность поставляемого сырья лежит на 

давальце, а, следовательно, компания-

изготовитель не отвечает за срыв отгру-

зок произведенных изделий. 

Таким образом, операции по работе с 

давальческим сырьем имеют достоин-

ства и недостатки. Компаниям с колеб-

лющейся загрузкой мощностей выгодны 

такие сделки, поскольку они обеспечи-

вают загрузку свободных производ-

ственных мощностей. Однако полный 

переход на давальческую схему произ-

водства приводит к невыгодному поло-

жению предприятия на рынке и к отсут-

ствию конкурентоспособности. 
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Компаниям необходимо сбалансировано 

работать, эффективно совмещая как да-

вальческие схемы, так и расширение 

собственного производства. 
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Противодействие правонарушениям в 

сфере экономики выступает одной из 

ключевых проблем, требующих глубо-

кого и всестороннего исследования. В 

Российской Федерации за последние 

годы произошел рост экономических 

преступлений, из них 34% составляют 

тяжкие и особо тяжкие с материальным 

ущербом. Правонарушения в экономи-

ческой сфере, зачастую, совершаются 

посредством применения разнообраз-

ных хозяйственных операций, изучение 

которых, как правило, предусматривает 

применение комплекса знаний, полу-

ченных из различных областей. Разви-

тие рыночных отношений, расширение 

круга и видов осуществляемых финан-

сово-хозяйственных операций, наряду с 

несовершенством нормативно-правовой 

базы создают благоприятные условия 

для совершения и сокрытия правонару-

шений и преступлений в экономической 

сфере. Как следствие, необходимость 

расследования и раскрытия таких пра-

вонарушений обусловливает потреб-

ность в специальных знаниях в сфере 

бухгалтерского учета, анализа, аудита 

[1]. 

В данном контексте актуальность ин-

вентаризации обусловлена необходимо-

стью диагностики фактического поло-

жения дел на предприятии в части его 

имущества и обязательств. Иными сло-

вами потребность в проведении инвен-

таризации обусловлена потребностью в 

сопоставлении реальных активов орга-

низации с данными бухгалтерского уче-

та. Как следствие, инвентаризация мо-

жет стать одним из системообразующих 

элементов в доказывании экономиче-

ских правонарушений. 

В наиболее общем виде инвентаризация 

представляет собой проверку факта су-

ществования предприятия, а также со-

стояния его финансовых обязательств 

на ту или иную дату посредством сопо-

ставления фактических показателей с 

показателями бухгалтерского учёта и 

выступает ключевым способом факти-

ческого контроля за обеспечением со-

хранности имущественных ценностей и 

средств. Инвентаризация – это ревизия, 

которая обеспечивает возможность вы-

явления неточностей учета в организа-

ции, а также расхождений в отражении 
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фактов хозяйственной деятельности 

предприятия [2]. 

Инвентаризация выступает одним из 

наиболее эффективных инструментов 

реализации контрольных функции бух-

галтерского учета за обеспечением со-

хранности имущества, состоянием де-

биторской и кредиторской задолженно-

стей предприятия, верностью исчисле-

ния и своевременностью уплаты нало-

гов, сборов и иных платежей. Важно 

отметить, что с одной стороны инвента-

ризация может рассматриваться, как 

процедура реализации контрольной 

функции, с другой – в качестве способа 

ведения бухгалтерского учета. В данном 

контексте возможно привидение не-

скольких определений понятия «инвен-

таризация». 

Инвентаризация представляет собой 

сличение данных бухгалтерского учета 

и фактического положения дел. 

Инвентаризация – это форма периоди-

ческой проверки наличия и состояния 

имущества и обязательств организации 

посредством подсчета, описи. 

Инвентаризация – способ бухгалтерско-

го учета, представляющий собой регла-

ментную процедуру периодической 

проверки и документального подтвер-

ждения наличия, состояния и оценки 

имущества и обязательств организации, 

производимую для подтверждения до-

стоверности данных бухгалтерского 

учета и бухгалтерской отчетности. 

Приказом Министерства финансов Рос-

сийской Федерации № 49 от 13 июня 

1995 «Об утверждении Методических 

указаний по инвентаризации имущества 

и финансовых обязательств», пункт 1.4 

определены цели проведения инвента-

ризации, а именно: 

1) выявление фактического наличия 

имущества у предприятия; 

2) сопоставление фактически имеюще-

гося имущества с данными бухгалтер-

ского учета и отчетности; 

3) обеспечение контроля за достоверно-

стью отражения фактов финансово-

хозяйственной деятельности предприя-

тия в учете. 

Для реализации преследуемых инвента-

ризацией целей требуется решение це-

лого комплекса задач, среди которых: 

осуществление проверки выполнения 

условий, требуемых для обеспечения 

сохранности ценностей и наличных де-

нежных средств, правил эксплуатации 

оборудования, машин, и прочих основ-

ных средств; 

выявление тех ТМЦ, которые не соот-

ветствуют требованиям  стандартов ка-

чества и технических регламента; 

проверка обоснованности отраженной в 

бухгалтерской отчетности дебиторской 

и кредиторской задолженности, товар-

но-материальных ценностей, незавер-

шенного производства, денежных 

средств и остальных статей баланса [3]. 

Каждая из задач направлена на исследо-

вание определенного участка на пред-

приятии, установление фактического 

наличия имущества и обязательств ор-

ганизации, обеспечивает стимулирова-

ние сличения учетной информации и 

данных, полученных в процессе прове-

дения инвентаризации. Таким образом, 

по своей сути, задачи инвентаризации 

выступает своего рода ступенями в 

процессе проведения ревизии [4]. 

Инвентаризация выполняет две основ-

ных учетных функции: 

1. Выявление вероятных расхождений 

данных бухгалтерского учета и факти-

ческого наличия ТМЦ, имущества либо 

финансовых ресурсов. Такие расхожде-

ния могут быть следствие разнообраз-

ных причин: ошибки, допущенные в 

процессе отражения в учете определен-

ных параметров хозяйственной опера-

ции; противоправные деяния, совер-

шенные при осуществлении экономиче-

ской деятельности. 
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2. Выявление реального объема опреде-

ленных финансово-хозяйственных опе-

раций, например, расходование отдель-

ных строительных материалов в про-

цессе производства строительно-

монтажных работ которое определяется 

как разница между завезенным их коли-

чеством до начала работ и остатками 

после их завершения [5]. 

Как видно, инвентаризация выступает 

весьма эффективным инструментом 

контроля за материально-

ответственными лицами. Как следствие 

судебная бухгалтерия в зависимости от 

преобладающей функции различает два 

вида инвентаризации: заранее объяв-

ленные (о сроках их проведения мате-

риально-ответственное лицо знает зара-

нее и инвентаризация в данном случае 

выполняет учетные функции); внезап-

ные (проводятся в целях реализации 

контрольных функций как со стороны 

руководства организации по некоторо-

му графику, так и со стороны субъектов, 

наделенных такими правами: сотрудни-

ками налоговой инспекции, правоохра-

нительных органов и т.п.). 
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Инвестиционная деятельность в разной 

степени присуща любому предприятию. 

В настоящее время для российских 

предприятий актуальным вопросом яв-

ляется увеличение эффективности вос-

производства капитала, что требует 

особенного внимания предприятия к 

развитию его инвестиционных процес-

сов, роста и реализации его инвестици-

онного потенциала. 

Главной проблемой в процессе управ-

ления деятельностью предприятия ста-

новится использование инновационных 

технологий, наряду с обновлением ас-

сортимента товаров и услуг, достиже-

нием конкурентоспособности и форми-

рованием эффективной стратегии раз-

вития. Решить вышеперечисленные 

проблемы возможно с помощью сфор-

мированного на предприятии инвести-

ционного потенциала. 

Инвестиционный потенциал предприя-

тия создается путем накопления его ин-

вестиционных возможностей, которые 

невозможно реализовать мгновенно. На 

основании инвестиционного потенциала 
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формируется его инвестиционная при-

влекательность, которая рассчитывает-

ся, как соотношение инвестиционного 

риска от вложений в предприятие и его 

инвестиционного потенциала. 

Изучением понятия инвестиционного 

потенциала занимались многие россий-

ские и зарубежные ученые, однако так и 

не сформулировали точного определе-

ния данного понятия. Но если взять за 

основу существующие подходы к тол-

кованию понятия «инвестиционный по-

тенциал», можно определить, что инве-

стиционный потенциал предприятия – 

это совокупность её потенциальных ре-

сурсов, источников, возможностей, 

средств, запасов, которые в результате 

инвестиционной деятельности предпри-

ятия под воздействием внешних и внут-

ренних факторов инвестиционной сре-

ды формируются и начинают взаимо-

действовать между собой для решения 

поставленных стратегических задач [1, 

с. 65]. 

Другими словами, инвестиционный по-

тенциал предприятия – нераскрытые 

возможности, способствующие созда-

нию новых перспективных аспектов в 

деятельности предприятия в целях усо-

вершенствования его текущей деятель-

ности и увеличения финансового ре-

зультата. Таким образом, основными из 

стратегических задач развития хозяй-

ствующих субъектов являются поиск 

возможностей для инвестиций и реали-

зация инвестиционного потенциала 

предприятия [2, с. 58]. 

Инвестиционный потенциал играет ре-

шающую роль в формировании эконо-

мического роста предприятий, более 

того помогает развивать иные его по-

тенциальные возможности (инноваци-

онные, производственные, финансовые, 

маркетинговые и т.д.). 

Основным составляющим любого пред-

приятия является его потенциал, кото-

рый группирует в себе цели, движущие 

силы и источники его развития. Сущ-

ность потенциала можно охарактеризо-

вать следующими факторами: 

потенциал является динамическим эле-

ментом и проявляется только в процессе 

его применения; 

применение потенциала должно сопро-

вождаться его ростом; 

процесс применения и увеличения по-

тенциала является беспрерывным и вза-

имодополняющим. 

В процессе исследования инвестицион-

ного потенциала предприятия порой 

упускается из внимания специфика его 

сферы деятельности. Вместе с тем, в ис-

следовании инвестиционного потенциа-

ла необходимо учитывать факторы, ока-

зывающие влияние на его формирова-

ние и использование; данные факторы 

можно разделить на две группы: внут-

ренние (финансовое положение пред-

приятия, уровень развития предприятия, 

структура управления предприятия и 

прочие); внешние (рыночная среда, ин-

вестиционная привлекательность стра-

ны, непосредственное влияние конку-

рентов и прочие). 

Состав факторов, которые оказывают 

влияние на инвестиционный потенциал 

предприятия, будет значительно отли-

чаться от сферы его деятельности, что 

требует учета специфики конкретной 

отрасли/бизнеса и перспектив их разви-

тия [3, с. 234-235]. 

Так же стоит отметить, что инвестици-

онный капитал предприятия бывает 

собственным, заемным и совокупным 

(равный сумме двух предыдущих эле-

ментов). 

Существуют внутренние и внешние ис-

точники инвестиционных ресурсов (ин-

вестиционного капитала и инвестици-

онного потенциала) предприятия. Тра-

диционных внутренних источников (ис-

точников собственного инвестиционно-

го капитала) у любого предприятия все-

го два: накопленные амортизационные 

отчисления и накопленная нераспреде-

ленная чистая прибыль, устанавливае-

мые на момент расчета величины инве-

стиционного капитала [4, с. 9]. 

Помимо этого, в отдельных конкретных 

случаях, одним из внутренних источни-
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ков инвестиционных ресурсов предпри-

ятия может служить часть распределен-

ной чистой прибыли, направленная на 

пополнение его инвестиционного капи-

тала в виде части дивидендов, выделяе-

мых на эти цели учредителями – держа-

телями наиболее крупных пакетов 

обыкновенных и привилегированных 

акций этого предприятия. Все зависит 

от степени инвестиционной привлека-

тельности, ожидаемой социально-

экономической эффективности рас-

сматриваемого проекта. 

Когда для реализации планируемого 

инвестиционного проекта предприятия 

собственных (внутренних) инвестици-

онных ресурсов не хватает, осуществ-

ляют поиск внешних источников дан-

ных ресурсов. 

Стоит отметить, что инвестиционный 

потенциал целесообразно рассматривать 

в рамках трех существующих аспектов: 

способность реализовать реальный ин-

вестиционный проект (капиталовложе-

ние), способность привлечь внешний 

инвестиционный ресурс, то есть при-

влекать инвесторов и иметь возмож-

ность осуществить финансовое инве-

стирование в виде дополнительного ис-

точника прибыли. Для того чтобы рас-

ширить и усовершенствовать свою дея-

тельность любому предприятию требу-

ются реальные инвестиции, в связи с 

этим его руководство рассматривает 

возможность привлечения внешних фи-

нансовых ресурсов. На успешность это-

го влияет ряд факторов, главным обра-

зом инвестиционная привлекательность 

самого предприятия. 

Но наиболее важным разделом в изуче-

нии инвестиционного потенциала явля-

ется его анализ. Отметим что, в связи с 

недостаточной исследованностью со-

держания категории «инвестиционный 

потенциал предприятия», а также отсут-

ствием однозначного подхода к форми-

рованию его параметров, в настоящее 

время в экономической науке не суще-

ствует единой методики оценки инве-

стиционного потенциала. 

Анализ существующих точек зрения 

позволяет выделить два основных под-

хода к оценке инвестиционного потен-

циала: 

детальный – путем оценки каждой из 

выделенных составляющих инвестици-

онного потенциала в отдельности на ос-

нове совокупности показателей; 

системный – на основе методики инте-

гральной оценки, которая дает возмож-

ность обобщить результаты и опреде-

лить основные стратегические альтер-

нативы инвестиционных решений для 

конкретного предприятия. 

В рамках детального подхода выделяет-

ся целый ряд методов, предусматрива-

ющих оценку на предприятии: произ-

водственного и финансового потенциа-

ла; ресурсного потенциала; рыночного 

потенциала; инновационного потенциа-

ла. 

На основании этих методик в достаточ-

но полном объеме можно оценить от-

дельные составляющие инвестиционно-

го потенциала предприятия, однако 

только системный подход с использова-

нием интегральной методики оценки 

инвестиционного потенциала предо-

ставляет возможность определить в од-

ном показателе множество различных 

по содержанию, единицам измерения 

факторов. Это упрощает процедуру 

оценки, а иногда является единственно 

возможным вариантом её проведения и 

предоставления объективных оконча-

тельных заключений. 

Реализация системного подхода нашла 

свое отражение в исследованиях таких 

авторов как О.А. Минаева [5], К.М. Ха-

устова [6], Н.Э. Эминова [7] и др. 

Инвестиционный потенциал представ-

ляет собой важнейшую характеристику 

состояния и перспективного использо-

вания ресурсных возможностей и ис-

точников развития предприятия, являет-

ся решающим фактором в обеспечении 

его экономического роста, играет важ-

ную роль в развитии других его потен-

циальных возможностей (производ-

ственных, финансовых, маркетинговых 
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и пр.) за счет инвестиционной деятель-

ности. Поэтому объективная и всесто-

ронняя оценка предприятия, позволяю-

щая правильно определить перспективы 

его развития, развить сильные стороны, 

по возможности преодолеть существу-

ющие проблемы и недостатки, является 

весьма значимой и актуальной задачей. 
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Важным фактором стабильности и эф-

фективной деятельности компании на 

современном глобальном рынке являет-

ся риск-менеджмент – неотъемлемая 

часть общей стратегии компании, обес-

печивающая баланс между получением 

прибыли и сокращением убытков при 

реализации рисковых событий. Вместе с 

тем, для большинства отечественных 

предприятий, разработка и внедрение 

комплексной системы управления рис-

ками на предприятии является сложным 

организационным проектом, требую-

щим современного методологического 

аппарата [4, с. 47]. 

Важнейшие задачи, которые приходится 

решать всем организациям в период 

стремительной глобализации и ужесто-

чения конкуренции – обеспечение ста-

бильности деятельности и устойчивого 

прибыльного роста, формирование и 

поддержание положительной репутации 

у деловых партнеров и общества (по-

требители, инвесторы, рейтинговые 

агентства, финансовые организации, 

экологические организации, профсоюзы 

и др.). 

Зарекомендовавший себя в качестве 

эффективной методики моделирования 

управленческих систем процессно-

ориентированный подход, является эф-
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фективным способом построения лю-

бых систем управления. И как ни стран-

но, этот подход недостаточно широко 

применяется при построении системы 

риск-менеджмента предприятия. Экс-

перты выделяют следующие причины 

сложности его применения при постро-

ении эффективных систем управления 

[3, с. 25]: 

недопонимание менеджерами сути про-

цессного подхода; 

отсутствие системного видения в отно-

шении бизнес-процессов; 

пренебрежение стратегическими аспек-

тами построения бизнес-процессов; 

неспособность согласования функцио-

нальной и процессной структур; 

неразвитость навыков совершенствова-

ния бизнес-процессов; 

высокий уровень сопротивления изме-

нению бизнес-процессов; 

недооценка важности автоматизации 

бизнес-процессов [5, с. 45]. 

Таким образом, для адекватного моде-

лирования комплексной системы управ-

ления рисками на основе процессно-

ориентированного подхода, помимо 

теории и практических навыков про-

цессного моделирования, необходимо 

учесть и проработать следующие аспек-

ты: 

Во-первых, необходимо сформировать 

системное видение риск-менеджмента, 

предполагающее восприятие комплекса 

мер по управлению рисками, как сово-

купности взаимосвязанных элементов 

единого процесса, и позволяющее по-

нять принципы функционирования и 

развития системы риск-менеджмента в 

соответствии с системными свойствами. 

Действительно, отсутствие системного 

видения при построении риск-

менеджмента (например, несогласован-

ность цели и задач с общей стратегией 

предприятия, отсутствие адекватной 

структуры бизнес-процессов риск-

менеджмента и др.) не позволяет со-

здать эффективную систему управления 

рисками, способную достичь заданной 

цели. 

Во-вторых, очень важно проработать 

стратегические аспекты будущей си-

стемы риск-менеджмента. Реализация 

стратегии является конечной целью де-

ятельности любого предприятия и па-

раметры деятельности всех систем 

управления (управление рисками, 

управление персоналом, финансовый 

менеджмент др.) зависят от плановых 

показателей стратегии, а степень реали-

зации стратегии, в свою очередь, от па-

раметров функционирования этих си-

стем [10, с. 68]. 

Пренебрежение стратегическими аспек-

тами деятельности предприятия при по-

строении системы управления рисками 

существенно затрудняет реализацию, 

как общей стратегии, так и стратегии 

риск-менеджмента. Такое пренебреже-

ние приводит к следующим последстви-

ям. Во-первых, к отсутствию отдельных 

бизнес-процессов, которые должны 

обеспечить эффективное решение по-

ставленных задач. Например, согласно 

международным стандартам в области 

управления рисками, обязательным эта-

пом управления рисками является биз-

нес-процесс контроля (аудита) проме-

жуточных данных общего процесса 

управления рисками, на основе которо-

го проводится корректировка и 

настройка всей модели управления рис-

ками (что обеспечивает адекватность и 

целесообразность функционирование 

системы риск-менеджмента в целом). 

Таким образом, очевидно, что риск-

менеджмент предприятия, у которого 

будет отсутствовать данный бизнес-

процесс, является несостоятельным и 

реализация стратегии невозможна. Во-

вторых, к отсутствию необходимых свя-

зей между бизнес-процессами: проме-

жуточные результаты подпроцесса мо-

гут не использоваться или неправильно 

применяться для достижения заданных 
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показателей в другом подпроцессе. 

Например, бизнес-процесс принятия 

управленческих решений в рамках 

управления рисками не должен осу-

ществляться в отрыве от бизнес-

процесса стратегического планирова-

ния, в противном случае, это может 

привести к реализации решений, кото-

рые не способствуют или препятствуют 

реализации стратегии [6, с. 95]. В-

третьих, к несоответствию параметров 

бизнес-процессов заявленным целям и 

показателям стратегического плана. 

Например, чрезмерная рискованная по-

литика предприятия может помешать 

сохранить приемлемый уровень устой-

чивости или в результате чрезмерно 

жесткого риск-менеджмента предприя-

тие откажется от выгодных инвестици-

онных проектов [7, с.267]. В-четвертых, 

к неверному распределению полномо-

чий для достижения целей – могут быть 

неправильно закреплены функциональ-

ные роли и степень ответственности за 

реализацию стратегических планов. 

Например, плохие результаты при осу-

ществлении мероприятий по управле-

нию отдельным риском могут быть обу-

словлены неактуальной методологией 

[8, с. 272]. 

Риск-менеджмент, как процесс, включа-

ет планирование – идентификацию – 

оценку – агрегирование – принятие ре-

шения – мониторинг и контроль. Гра-

мотно выстроенный бизнес-процесс 

обеспечивает эффективную схему для 

определения ключевых областей при 

разработке и дальнейшей реализации 

стратегии управления рисками в рамках 

общей стратегии предприятия. Модели-

рование риск-менеджмента на основе 

процессно-ориентированного подхода 

позволит определить: 

необходимые ресурсы для построения и 

последующего текущего управления 

рисками; 

состав и последовательность основных 

бизнес-процесс в рамках управления 

рисками для оптимизации функций и 

ответственности персонала предприя-

тия; 

задачи риск-менеджмента во взаимоот-

ношениях с внешней средой; 

конечную цель риск-менеджмента, как 

синергетический эффект успешного 

решения согласованных задач. 

Управленческая практика современных 

деловых организаций показывает значи-

тельные преимущества процессно-

ориентированного подхода, благодаря 

которому компания повышает качество 

предлагаемого продукта, а, значит, и 

свою конкурентоспособность, инвести-

ционную привлекательность и эконо-

мический потенциал [1, с. 156]. Управ-

лять равновесием «доходность-риск» 

необходимо, в соответствии с обосно-

ванным риск-аппетитом предприятия. 

Осуществление неверно выбранных ме-

роприятий по управлению рисками мо-

жет привести к нежелательным послед-

ствиям. Самые передовые технологии и 

лучшая мировая практика риск-

менеджмента могут остаться нереализо-

ванными и неиспользованными в ре-

зультате организационных проблем на 

предприятии [9, с.42]. Комплексная си-

стема управления рисками требует 

наличия межфункционального взаимо-

действия и общего управления на 

уровне топ-менеджмента, при этом обя-

зательны границы ответственности не 

только риск-менеджеров, но и всех со-

трудников предприятия. Опыт передо-

вых предприятий, демонстрирует об-

щую тенденцию в практике управления 

рисками – использование комплексного 

системного подхода. 

Таким образом, моделирование бизнес-

процессов риск-менеджмента на основе 

системного планирования не только яв-

ляется современным подходом к реше-

нию задачи проектирования управлен-

ческих структур, но и служит фунда-

ментом построения стратегии предпри-

ятия в области управления рисками [2, 

с. 95]. 
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Несмотря на вводимые санкции, сего-

дня прослеживается тенденция повы-

шения прозрачности и открытости эко-

номик, желание участвовать в мировом 

торговом процессе. Развиваются меж-

дународные торговые организации, ко-

торые устанавливают мировые стандар-

ты и правила международной торговли 

[4, с. 48]. Все это оказывает положи-

тельное влияние на развитие товарообо-
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рота между странами, его увеличение и 

экономическую эффективность. В рабо-

те нами выполнен анализ товарооборота 

регионального торгово-экономического 

объединения Латиноамериканской ас-

социации интеграции (ЛАИ) (таблица 1) 

[1, с. 142]. 

Таблица 1– Объем внешнеторговых операций ЛАИ в 2015 г., млрд. долл. [5] 

 Экспорт  Импорт Товарооборот  

Мексика  430,9 434,8 865,7 

Бразилия  189,1 174,2 363,3 

Аргентина  66 60,6 126,6 

Чили 61,8 56 117,8 

Колумбия 48,5 56,1 104,6 

Венесуэла  47,5 33,4 80,9 

Перу 36,4 39 75,4 

Эквадор 18,4 20,9 39,3 

Панама 15,9 23,3 39,2 

Боливия 9,6 10,4 20 

Парагвай  8,4 9,6 18 

Уругвай  7,7 9,8 17,5 

Куба 4,4 15,2 19,6 

ИТОГО по ЛАИ 944,6 943,3 1 887,9 

Мировой товарооборот 16 670 16 200 32 870 

Доля ЛАИ в мировом товарообороте, % 5,67 5,83 11,5 

О важной роли группировки ЛАИ сви-

детельствует доля товарооборота в об-

щемировой внешней торговле – 11,5%, 

каждая девятая операция приходится на 

данный блок. Следует отметить, что 

только несколько стран (Бразилия, Ар-

гентина, Чили, Венесуэла) преимуще-

ственно нацелено на экспорт, что спо-

собствует притоку средств для инвести-

ций и развития экономики. У всех 

остальных импорт превышает экспорт. 

В итоге 50,05% товарооборота состав-

ляет экспорт и 49,95% – импорт. Мек-

сика является лидером по объему внеш-

неторговых операций, около 45,85% 

оборота группировки, при этом большая 

часть операций является импортными, 

продукции больше ввозится, что явля-

ется недостаточно благоприятной тен-

денцией. У Бразилии явно экспортная 

ориентация (вывоз выше ввоза на 14,9 

млрд. долл.), внешнеторговый оборот 

занимает 19,2% от всего блока. У Ар-

гентины объем экспорта выше импорта 

на 5,4 млрд. долл., экономика ориенти-

рована на внешнеэкономические связи, 

доля в обороте блока составляет 6,7%. 

Венесуэла – один из основных постав-

щиков нефтепродуктов Карибского бас-

сейна, экспорт превышает импорт на 

14,1 млрд. долл., при этом ее доля в 

обороте группировки занимает 4,28%. 

Таблица 2 – Динамика экспорта стран ЛАИ, млрд. долл. [6] 

 2006 

год 

2007 

год 

2008 

год 

2009 

год 

2010 

год 

2011 

год 

2012 

год 

2013 

год 

2014 

год 

2015 

год 

Мексика  213,7 248,8 291,3 229,8 298,5 349,4 349,6 380,7 398,3 430,9 

Бразилия  115,1 137,5 197,9 153 201,9 256 242,6 242 225,1 189,1 

Аргентина  40 46,6 70,6 55,7 68,1 84,3 80,9 81,5 67,4 66 

Чили 38 58,2 66,5 53,7 71 80,8 78,3 76,7 75,7 61,8 

Колумбия 19,3 24,9 38,6 34 54,7 56,2 59,9 58 57 48,5 
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Венесуэла  52,7 69,2 93,5 57,6 65,8 92,6 97,3 88,8 74,9 47,5 

Перу 16 22,7 31,5 26,9 35,6 46,3 45,6 42,2 39,5 36,4 

Эквадор 12,6 14,4 19,2 14,4 17,4 22,3 24,7 25,7 26,6 18,4 

Панама 7,5 8,1 10,3 10,9 12,5 16,9 18,9 17,5 15,3 15,9 

Боливия 2,4 3,7 6,5 4,9 7 9,2 11,1 11,5 12,2 9,6 

Парагвай  3,1 1,7 8,2 5,8 8 5,5 11,9 13,4 9,7 8,4 

Уругвай  3,6 4 7,1 6,4 6,7 9,3 9,9 10,3 9,1 7,7 

Куба 2,4 3 3,8 2,9 3,8 6 6 5,6 5,2 4,4 

 

В таблице 2 отражена динамика экспор-

та стран участниц ЛАИ. Основными 

торговыми партнерами стран – участ-

ниц ЛАИ являются США, Китай, Ни-

дерланды, Германия, Япония. Отдель-

ное внимание заслуживает факт уста-

новления деловых отношений России с 

представителями ЛАИ, особенно с Па-

рагваем и Уругваем. Мексика демон-

стрирует самый большой объем экспор-

та, за период он вырос с 213,7 млрд. 

долл. до 430,9 млрд. долл., то есть на 

101,63%. Бразилия: заметен прирост 

экспорта в сумме 74 млрд. долл. или 

64,3%. Однако в 2011 году начался спад 

экспорта и за 5 лет составил 66,9 млрд. 

долл. Аналогичная картина наблюдает-

ся у Парагвая, Уругвая, Венесуэлы. 

Таблица 3 – Динамика импорта стран – участниц ЛАИ, млрд. долл. [7] 

 2006  

год 

2007 

год 

2008 

год 

2009 

год 

2010 

год 

2011 

год 

2012 

год 

2013 

год 

2014 

год 

2015 

год 

Мексика  223,7 253,1 308,6 234,4 301,5 350,8 350,9 381,6 400,4 434,8 

Бразилия  78 91,4 173,1 127,7 181,7 226,2 223,2 239,6 229.2 174,2 

Аргентина  28,8 31,7 54,6 37,1 53,9 70,8 65,6 70,5 65,2 60,6 

Чили 30,1 35,4 57,6 39,8 55,2 66,2 74,9 74,6 67,9 56 

Колумбия 18 24,3 37,6 31,5 40,7 50,7 54,6 55 61,6 56.1 

Венесуэла  24,6 28,8 48,1 38,4 38,6 46,4 59,3 51,9 44,2 33,4 

Перу 12,2 15,4 28,4 21 28,8 37 41,1 42,2 40,8 39 

Эквадор 10,8 12,8 17,8 14,3 17,7 23,2 24,6 26,3 26,7 20,9 

Панама 8,7 9,4 15 12,9 16.1 23 24,6 24,3 23,5 23,3 

Боливия 1,9 2,9 4,7 4,1 5,4 7,6 7,7 9,3 9,9 10,4 

Парагвай  3,8 4,5 9,2 6,9 9,6 11,5 11,1 11,9 11,3 9,6 

Уругвай  3,5 4,5 8,7 6,7 8,3 10,4 12,3 11,6 11,5 9,8 

Куба 6,9 9,5 14,5 8,9 10,4 14 13,7 14,8 13,1 15,2 

Мексика: прирост импорта составил 

94,37% или 211.1 млрд. долл., в то же 

время наблюдается сокращение в 2008 – 

2009 годы в сумме 74,2 млрд. долл. 

Экономическая модель Бразилии отли-

чается значительной суммой импорта, 

второй по объему после Мексики, при 

этом сумма выросла с 78 млрд. долл. до 

174,2 млрд. долл., или на 96,2 млрд. 

долл. Можно отметить устойчивую тен-

денцию к росту, за весь период только в 

2008-2009 годы виден спад импорта на 

45,4 млрд. долл. 

В таблице 4 рассмотрим динамику тор-

гового баланса участниц ЛАИ. 

Таблица 4 – Динамика торгового баланса стран – участниц ЛАИ, % к ВВП [8] 

 2006 

год 

2007 

год 

2008 

год 

2009 

год 

2010 

год 

2011 

год 

2012 

год 

2013 

год 

2014 

год 

2015 

год 

Мексика  (1,4) (1,3) (1,6) (2,3) (1,5) (1,2) (1,3) (1,1) (0,9) (1,1) 

Бразилия  3,4 2,7 1,4 (0,2) (0,4) (1) (0,8) (1,4) (2,3) (1,8) 
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Аргентина  5 4,8 3,6 3,2 4,4 2,5 1,6 1,8 (0,1) 0,3 

Чили 6,8 12,9 11,9 2 7,6 6,4 3,2 (0,2) (0,7) 1,5 

Колумбия (1,9) (2,9) (3,3) (2,5) (2,2) (1,8) (1,2) (1,8) (2,6) (5,4) 

Венесуэла  17 19,2 14,4 6 9,8 (2,4) 10,9 10,3 1,9 (4,8) 

Перу 6,3 9,1 7,1 0,3 3,9 3,1 4,1 2 (0,6) (1,5) 

Эквадор (0,9) 0.9 1,3 0,3 (1,6) (4,5 (2,3) (1,4) (2,4) (1,5) 

Панама 5 3,7 6,4 7,2 6,8 8,5 12,3 1,5 0,2 4,8 

Боливия 3,5 9 7,5 7 2,8 6,9 5,7 9,4 7 1,3 

Парагвай  12,2 9,7 9,8 4,5 6,8 3,6 2,3 1,2 4,7 3,8 

Уругвай  1,9 (1,4) (1) (4,8) 0,8 1 (0,4) (3,2) (2,8) (2,2) 

Куба 0,7 2,7 0,2 2,7 (3,8) 2 4,9 3.2 5.2 3,9 

 

У Мексики наблюдается устойчивый 

дефицит платежного баланса. Уровень 

дефицита платежного баланса Бразилии 

вырос с 0,2% до 1,8%. Торговый баланс 

Аргентины существенно сократился, с 

5% до 0,3%, что является негативной 

тенденцией. Состояние платежного ба-

ланса Парагвая несколько лучше, чем в 

Аргентине, но его уровень снижается с 

12,2% до 3,8%. Начиная с 2012 года де-

фицит платежного баланса Уругвая ра-

вен 0,4% от объема ВВП, при этом еже-

годно он растет и на конец 2015 года 

составил 2,2%. Экономическая ситуация 

в Венесуэле существенно ухудшилась, 

если в 2006 году состояние платежного 

баланса составляло 17%, а на конец пе-

риода уже наблюдается дефицит на 

уровне 4,8%, пери этом спад особенно 

динамичен с 2012 года. Бразилия и Ар-

гентина, вовлечены во внешнеторговые 

операции между странами группировки. 

Современные структурные сдвиги в ми-

ровой торговле говорят об их циклично-

сти и повторяемости, они влияют на ка-

чественное изменение всей мировой 

торговой системы, глобальную интегра-

цию мировых экономик в единый тор-

говый процесс товарооборота. Струк-

турные сдвиги, выделяют из процесса 

мировой торговли, наиболее перспек-

тивные и экономически выгодные 

направления движения товаров. Это в 

первую очередь связано с оптимизацией 

торговых процессов между странами, 

уменьшением посреднической торговли 

и желанием мировых хозяйствующих 

субъектов снижать торговые, логисти-

ческие и экономические издержки ми-

рового экспорта [2, с. 232]. 

Выполненное исследование имеет при-

кладное значение: анализ внешнеэконо-

мической ситуации необходим при раз-

работке стратегии в новых реалиях от-

ношений России со странами запада [3, 

с. 12]. 
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Все большее распространение на отече-

ственных предприятиях получает кон-

цепция системы сбалансированных по-

казателей (ССП) и применение ее тех-

нологий в управленческой практике при 

реализации функциональных стратеги-

ческих проектов. Главным назначением 

подобных стратегических систем явля-

ется обеспечение функций сбора, си-

стематизации и анализа информации 

определенного функционала, необхо-

димой для принятия стратегических 

управленческих решений. 

ССП обеспечивает высшее руководство 

совершенно новым инструментом 

управления, который переводит видение 

и миссию предприятия в набор взаимо-

связанных сбалансированных показате-

лей, при этом, оценивает ключевые об-

ласти текущего, но и будущего развития 

компании, на которых надо сосредото-

читься. Концепция ССП зачастую явля-

ется важной частью системы управле-

ния предприятием, а может и быть его 

основой. Практическая значимость си-

стемы – перевод миссии и общей стра-

тегии предприятия в систему парамет-

ров, которые определяют степень до-

стижения выбранных и обозначенных 

установок в рамках четырех основных 

групп показателей (согласно классиче-

ской концепции): финансов, маркетин-

га, внутренних бизнес-процессов, обу-

чения и роста. 

Используя ССП, менеджмент управляет 

процессами перевода видения организа-

ции в стратегии, доведение стратегий до 

операционного уровня системы управ-

ления, бизнес-планирование, определе-

ние состава ресурсов и их распределе-

ние, взаимосвязь составляющих, обуче-

ние и текущий контроль исполнения 

стратегии. Менеджмент получает отве-

ты на следующие важные вопросы: за 

счет чего компания может повысить 

свою стоимость, какие процессы явля-

ются наиболее значимыми в деятельно-

сти, каков уровень квалификации пер-

сонала и менеджмента, какова эффек-

тивность применяемых технологий, ка-

кие инвестиции и инновационные про-

екты нужно осуществить, для достиже-

ния своих целей и задач. Очевидно, что 

в результате использования технологий 

ССП деятельность предприятия стано-

вится более управляемой и прозрачной. 

Например, разработанная на основе 

ССП система менеджмента позволит 

управлять и учитывать не только фи-

нансовые потери, возникающие в ре-

зультате рисковых событий (которых 

недостаточно для объективного отраже-

ния стоимости предприятия). Система 

позволяет учесть возможные потери как 

финансового, так и нематериального 
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характера, определить объект риска и 

выявить основные факторы риска. 

Конечная цифра финансовых потерь, 

полученная в результате реализации 

рисковых событий (разница между пла-

нируемым финансовым результатом и 

фактически полученным) не может объ-

ективно отразить причины отклонения, 

распределить степень ответственности 

между сотрудниками организации. Бла-

годаря ССП все объекты риска пред-

приятия и их характеристики система-

тизированы на определенной интегри-

рованной основе, что гарантирует не 

только верный стратегический фокус, 

но и установление причинно-

следственных связей между потерями и 

факторами риска. В рамках ССП необ-

ходимо выстроить систему управления 

вокруг новых наборов показателей ре-

зультативности каждого сотрудника и 

степени его ответственности за реали-

зацию стратегии управления рисками 

предприятия. Безусловно, главное при 

внедрении – донести значимость систе-

мы до персонала предприятия, ее цели и 

задачи, функционал и ответственность 

каждого сотрудника, определить клю-

чевые показатели эффективности и ре-

зультативности, привязать мотивацию 

персонала привязать к данным показа-

телям, а затем отслеживать их измере-

ния на основе периодического монито-

ринга. Чтобы понять, какие бизнес-

процессы необходимо изменить или 

скорректировать, как добиться эффек-

тивного распределения ресурсов для 

обеспечения реализации стратегии 

риск-менеджмента на предприятии. 

Итак, целостный подход – основа си-

стемы сбалансированных показателей, 

основная задача которой заключается в 

том, чтобы помочь организации связать 

результаты (финансовые и нематери-

альные) с движущими силами (внутрен-

ние бизнес-процессы, обучение и разви-

тие персонала). Разработку системы 

риск-менеджмента на предприятии сле-

дует начинать с определения и описания 

стратегии риск-менеджмента, используя 

четкие измеряемые показатели, которые 

свяжут проект и его реализацию. Доста-

точно большая практика применения 

системы сбалансированных показателей 

в качестве модели перевода стратегии 

на уровень операционной деятельности 

позволяет использовать ССП как ин-

струмент реализации стратегии риск-

менеджмента. Действительно, это гра-

мотный способ установления взаимо-

связей между многочисленными (часто 

разрозненными) видами деятельности 

предприятия, которые только в сово-

купности позволят обеспечить успех 

функционирования системы риск-

менеджмента, одновременно обеспечи-

вая его целостное руководство и коор-

динацию, снижая риск банкротства [3, с. 

134]. Идея применения ССП в риск-

менеджменте особенно применима на 

тех предприятиях, где имеются специа-

лизированные и коллегиальные органы 

по управлению рисками в рамках всей 

организации. Также, подход обеспечи-

вает обоснование общей стратегии 

риск-менеджмента [2, с.86]. 

На рис. 1 представлена система сбалан-

сированных показателей, применимых к 

интегрированной стратегии риск-

менеджмента предприятия. 
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Рисунок 1 – Общая схема стратегической карты сбалансированных показателей 

(ССП) риск-менеджмента на предприятии [4, с.70] 

 

Согласно разработанной схеме состав-

ляющая ресурсов включает в себя тре-

бования к наличию и составу необхо-

димых ресурсов; составляющая взаимо-

отношений с внешней средой содержит 

уникальные преимущества предприятия 

от внедрения риск-менеджмента в дея-

тельность предприятия. 

Стратегические инициативы или клю-

чевые области связаны с тремя аспекта-

ми в рамках непосредственного осу-

ществления бизнес-процессов: обосно-

вание эффективности и реализация тех-

нологии риск-менеджмента, процесс 

совершенствования и корректировки 

управления рисками. 

Составляющая результата отражает не-

материальные и финансовые результаты 

осуществления риск-менеджмента. 

В результате применения процессного 

подхода к построению системы управ-

ления рисками помимо оптимизации 

проектируемой системы можно полу-

чить дополнительные практические ре-

зультаты в области стратегии. Процесс-

но-ориентированный подход позволит 

получить адекватную систему сбалан-

сированных показателей риск-

менеджмента по четырем направлени-

ям, основывающуюся на особенностях 

предприятия. 

На основе процессного подхода страте-

гия обеспечивает уверенность топ-

менеджмента в том, что проектируемая 

система настроена на повышение эф-

фективности и комплексный учет инте-

ресов заинтересованных сторон, по-

скольку основана на измерении показа-
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телей на всех этапах, включая монито-

ринг и совершенствование [1, с. 16]. 

Применение процессного подхода к по-

строению стратегии риск-менеджмента 

обеспечивает определенный порядок и 

ответственность за ее реализацию (при-

чинно-следственные связи, отраженные 

в ССП. 

Ключевые области стратегии управле-

ния рисками и их KPI, разработанные с 

помощью процессного моделирования, 

являются наиболее адекватными, а, сле-

довательно, отдача от реализации стра-

тегий выше. Тем более, что для риск-

менеджмента появляются дополнитель-

ные возможности измерения вклада в 

общекорпоративные результаты. 
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Обоснование целей производства и 

оценки возможных результатов дея-

тельности предприятий, с учётом име-

ющихся технических, производствен-

ных, финансовых и других возможно-

стей и условий, осуществляются при 

реализации одной из важнейших функ-

ций управления – планирования дея-

тельности на период. С ростом конку-

ренции, а также в условиях кризиса, 

планирование производственно-

финансовой деятельности становится не 

только важнейшим средством увязки 

имеющихся у предприятия возможно-

стей по выпуску продукции со сложив-

шимся на неё спросом, но и инструмен-

том, решающим проблему оптимизации 

расходов [2, с. 112]. При этом совер-

шенствование процесса планирования, 

разработка новых эффективных систем 

планирования деятельности предприя-

тий, создание качественных систем 

планирования должны привести к росту 

производительности труда, инноваци-

онной активности, повышению мотива-

ции персонала и, в конечном итоге, к 

росту благосостояния наших сограждан 

[6, с. 135]. 

Среди тех российских предприятий, ко-

торым удалось поставить достойную 

модель управления (существуют рабо-

тающие регламенты, положения, проце-

дуры, процессы), основанную на бюд-

жетировании, одним из результатов 

внедрения можно считать излишнюю 
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бюрократизацию работы, увеличение 

затрат на содержание системы бюдже-

тирования, увеличение сроков согласо-

ваний [7, с. 97]. 

К сожалению, успехи компаний в целом 

– это не заслуга системы бюджетирова-

ния: испарились рост, доходность и 

остались одни избыточные активы да 

долг, за который они приобретены. В 

выигрыше оказались компании, не 

обремененные избыточными долгами, 

которые смогли в сложное время (или 

благодаря ему) избавиться от этих не 

приносящих добавленной стоимости 

процессов и людей. Тем же компаниям, 

которые не попали в «список благопо-

лучных» вынуждены оптимизировать 

процессы и деятельность с целью вы-

живания [5, с.50]. 

С целью определения необходимости 

внедрения как системы бюджетирова-

ния, так и формы внедряемой системы 

управленческого учета необходимо 

учитывать жизненный цикл исследуе-

мого бизнеса. В зависимости от этапа 

жизненного цикла организации, форми-

руется финансовая политика, ключевые 

показатели, которые необходимо опера-

тивно отслеживать. Определяется влия-

ние экзогенных (доступ к заемным 

средствам, наличие на рынке нужного 

количества работников необходимой 

квалификации, форма протекания биз-

нес-процессов) и эндогенных (стратегия 

собственника, степень децентрализации 

и форма осуществления информацион-

ных потоков и существующей управ-

ленческой отчетности) факторов на вы-

бор модели бюджетирования. 

В соответствии с распределением прио-

ритетов между внешними и внутренни-

ми факторами можно представить мо-

дели бюджетирования, основанные на 

модели жизненного цикла Ицхака Ади-

зеса (см. рис. 1) [2, с. 91]. 

В период оптимизации заметны недо-

статки системы традиционного бюдже-

тирования: управление цифрами в отче-

тах, а не бизнесом как таковым; торг и 

переговоры в отношении цифр, а не це-

лей и способов их достижения. Приори-

тетом становится разделение ресурсов, а 

не достижение результатов; отсутствие 

внимания к нематериальным активам 

(креативности, силе бренда, навыкам 

персонала). Клиент и клиентоориенти-

рованность не имеют большего по от-

ношению к целевым ориентирам значе-

ния [3, с.51]. 

На этапах развития компании «выхажи-

вание» и «младенчество» для развития 

предприятия большое значение имеет 

деятельность и взгляды на развитие 

бизнеса собственников. От них зависит 

количество инвестиций в предприятие, 

планируемый срок окупаемости этих 

инвестиций – потери, на которые гото-

вы пойти собственники для развития 

бизнеса. Поэтому и форма бюджетиро-

вания получается жесткая с целью уста-

новления контроля над краткосрочными 

расходами. Следует отметить, что на 

этой стадии детальный план просто не-

возможно составить. На его точность 

влияют бурное развитие компании и 

быстрые и непрогнозируемые измене-

ния в окружающей бизнес среде: бюд-

жет устаревает раньше, чем проходит 

процедура его согласования и утвер-

ждения. 

Этапы бурного развития компании «да-

вай-давай» и «юность» позволяют сба-

лансировать бюджет доходов с расхо-

дами компании, в связи с ростом ком-

пании централизация ослабевает, по-

вышается степень делегирования пол-

номочий, стабильно растет валюта ба-

ланса. 

На этапах «расцвет» и «стабильность» 

успешность организации зависит от то-

го, какие были наработаны бизнес-

процессы в компании за время ее роста, 

как эффективно работает система 

управленческого учета. В связи с тем, 

что предприятие максимально повысило 

имидж и репутацию на рынке, достигло 

положительного соотношения соб-
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ственных средств к заемным, децентра-

лизация в компании достигает своего 

максимума на этапе «стабильность». 

Для собственников важна отдача от 

предприятия, рост акционерной стоимо-

сти предприятия, отсутствует недоста-

ток в квалифицированных кадрах, заем-

ных средствах и материальных ресур-

сах. Бюджеты характеризуются поло-

жительным сальдо, акцент в них сделан 

на сокращение издержек для макси-

мального извлечения прибыли [4, с.86]. 

Заключительные стадии жизненного 

цикла, связанные со снижением эффек-

тивности организации – «аристокра-

тизм», «бюрократизм» и «смерть» были 

объединены в одну стадию, которая ха-

рактеризуется наличием убыточного 

БДР, дефицитом денежных средств и 

увеличением кредиторской задолженно-

сти, в том числе перед персоналом [8, 

с.44]. С целью сохранения бизнеса, 

принимаются меры по его «оживле-

нию», характеризующиеся вновь высо-

кой степенью централизации и участием 

собственника в развитии компании – то 

есть снова наступает этап «выхажива-

ние» [9, с.275]. 

 
Рисунок 1 – Выбор модели бюджетирования в зависимости от этапа жизненного 

цикла организации 
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На сегодняшний день российская эко-

номика подвержена падению из-за кри-

зиса в стране. В связи с этим, многим 

отечественным компаниям нелегко 

удержаться на рынке и быть конкурен-

тоспособными. Для того чтобы фирме 

быть конкурентоспособной и успешно 

функционировать, необходимо произ-

водить финансовой анализ, оценивать ее 

устойчивость и платежеспособность. 

Если российские компании будут тща-

тельно анализировать, прогнозировать 

свою деятельность и принимать необ-

ходимые меры своевременно, то это по-

ложительно повлияет не только на бла-

гополучие хозяйствующих субъектов, 

но и на всю экономику в целом. 

Финансовая устойчивость – это резуль-

тат эффективного управления собствен-
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ными и заемными средствами. Анализ 

финансовой устойчивости предприятия 

позволяет определить текущий уровень 

финансового состояния и оценить эф-

фективность управления финансовыми 

ресурсами, а также дает возможность 

минимизировать кредиторскую задол-

женность и выявить слабые стороны 

предприятия [1, c. 3]. 

Существует множество различных ме-

тодик оценки финансовой устойчивости 

предприятия, но, к сожалению, боль-

шинство из них основываются на расче-

те абсолютных и относительных пока-

зателей, не позволяющих определить 

параметры прогнозной финансовой 

устойчивости, и отслеживать динамику 

развития предприятия как системы. По-

этому эффективность применяемых ме-

тодик довольно низкая. 

С точки зрения прогнозирования фи-

нансовой устойчивости, методика оцен-

ки должна быть подобрана исходя из 

специфики сферы экономической дея-

тельности хозяйствующего субъекта, 

так как нормативные значения оценива-

емых показателей могут существенно 

различаться. 

Существует множество методов оценки 

прогнозной финансовой устойчивости, 

все они могут быть разделены на два 

класса: объективный и субъективный [2, 

c. 3]. 

Субъективные методы прогнозирования 

основываются на мнении экспертов и 

профессионалов. К субъективным мето-

дам относится метод экспертных оце-

нок, данный метод заключается на 

оценках высококвалифицированных 

специалистов и обработке их мнений о 

прогнозируемом предприятии, приме-

няется в условиях неопределенности, в 

отсутствии достоверной информации и 

в экстремальных ситуациях. В методе 

экспертных оценок различают индиви-

дуальные и коллективные методы в за-

висимости от формы работы с экспер-

тами. Коллективная работа основывает-

ся на сборе и обобщении мнений груп-

пы экспертов, а при индивидуальной 

оценке эксперта рассматривается пер-

сональная работа экспертов без согла-

сования с другими экспертами [1, c. 2]. 

К объективным методам прогнозирова-

ния относятся стохастические методы, 

предусматривающие вероятностный ха-

рактер прогнозирования, и связь между 

исследуемыми показателями. Вероят-

ность получения точного прогноза воз-

растает с ростом числа эмпирических 

данных. Данные методы играют важную 

роль с позиции формализованного про-

гнозирования и являются достаточно 

трудоемкими для прогнозирования дея-

тельности предприятия. Они основыва-

ются на конкретных показателях и про-

ведении анализа финансовой устойчи-

вости. К объективным методам относят-

ся: трендовый анализ, метод процента 

от продаж, а также статистические ме-

тоды [2, c. 4]. 

Статистические методы базируются на 

прогнозе значений финансово-

экономических показателей предприя-

тия, результаты которых ожидаются в 

будущем. Они дают представление о 

том, какими будут значения показателей 

в ближайшей перспективе. Результатом 

применения статистических методов 

является построение трендовой модели. 

Трендовая модель – экономико-

математическая динамическая модель, в 

которой развитие моделируемой систе-

мы отражается через тенденцию (тренд) 

ее основных показателей [1, c. 3]. 

Временной тренд отражает тенденцию 

изменения явления во времени. Он опи-

сывает фактическую, основную законо-

мерность изменения, изучаемого во 

времени процесса или явления. Резуль-

тат при этом связывается исключитель-

но с течением времени. Предусматрива-

ется, что посредством фактора времени 

можно выразить совокупное влияние на 

процесс всех основных факторов [1, c. 

3]. 
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Довольно распространенным методом, в 

оценке прогнозной финансовой устой-

чивости, является метод процента от 

продаж. Данный метод базируется на 

предположении, что большинство зна-

чений в финансовой отчетности уста-

навливается в определенном процент-

ном соотношении к объему продаж. Это 

допущение позволяет спрогнозировать 

финансовые показатели деятельности 

организации и на основе этих данных 

провести оценку прогнозной финансо-

вой устойчивости. 

Все рассмотренные ранее методы могут 

быть разделены на две группы: обще-

теоретические и специальные методы. 

Общетеоретические используются 

практически во всех областях прогнози-

рования, а специальные методы – на ка-

кой-либо конкретной области прогнози-

рования. В общетеоретических методах 

используются инструменты общей тео-

рии, с помощью которых можно полу-

чить опережающие прогностические 

утверждения. В специальных методах 

используются сценарные, эталонные, 

алгоритмические приемы [2, c. 6]. 

Важной частью прогнозирования фи-

нансовой устойчивости является по-

строение прогнозных форм отчетности. 

По набору прогнозируемых показателей 

методы прогнозирования делятся на ме-

тоды, в котором прогнозируется один 

или несколько отдельных показателей, 

предусматривающий большую значи-

мость; методы, в которых строится пол-

ностью измененный прогнозный баланс 

и отчет о финансовых результатах [2, c. 

6]. 

При построении прогнозного баланса и 

отчета о финансовых результатах мож-

но рассчитать каждую статью баланса 

отдельно, исходя из её индивидуальной 

динамики, а также возможно выявить 

взаимосвязь между отдельными статья-

ми в пределах одной формы отчетности 

[3, c. 2]. 

Существует еще один подход к прогно-

зированию финансовой устойчивости – 

использование метода динамического 

анализа. Данный метод предусматрива-

ет исследование динамики финансовых 

показателей и построение всеобъемлю-

щего прогноза с применением корреля-

ционно-регрессионного анализа. В ди-

намической модели, на основе корреля-

ционного анализа, рассчитываются про-

гнозные значения показателей, исполь-

зуемых для анализа финансовой устой-

чивости. Эти данные позволяют опре-

делить интегральный показатель, вы-

ступающий индикатором прогнозной 

финансовой устойчивости предприятия. 

Преимуществом данной методики явля-

ется возможность всесторонней оценки 

финансового состояния предприятия на 

основе учета множества факторов 

внешней среды, влияющих на финансо-

вую устойчивость предприятия. Это де-

лает данную методику более точной с 

позиции оценки изменения показателей 

в перспективе [4, c. 103]. 

Таким образом, каждому предприятию 

необходимо не только проводить оцен-

ку финансового состояния, но и прогно-

зировать свою деятельность, подбирая 

для этого методику учитывающую спе-

цифику хозяйственной деятельности 

организации. 

Если предприятие не будет своевремен-

но оценивать и прогнозировать свою 

деятельность, то в будущем оно может, 

в лучшем случае, стать неплатежеспо-

собным, а в худшем случае, обанкро-

тится. Прогнозирование финансовой 

устойчивости позволяет эффективно 

управлять финансовыми ресурсами 

предприятия и вовремя отследить 

ухудшения деятельности предприятия. 
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Прежде чем перейти к рассмотрению 

классификации товарного портфеля 

предприятия необходимо сделать не-

большое уточнение – что представляет 

из себя непосредственно сам товарный 

портфель. Итак, товарный портфель 

предприятия это совокупность всех его 

товаров (услуг). 

Когда предприятие формирует товар-

ный портфель, оно должно опираться на 

то, что совокупность всех его товаров 

(услуг) должна быть сбалансированной, 

другими словами должно обеспечивать-

ся достижение более важных целей 

предприятия в ближайшей и в долго-

срочной перспективе, при чем также 

необходимо брать во внимание внешние 

и внутренние условия, которые оказы-

вают влияние на его (предприятия) дея-

тельность. 

Структура товарного портфеля очень 

сильно влияет на уровень прибыли, 

конкурентные позиции и рыночную 

устойчивость предприятия. Это делает 

актуальными такие практические про-

блемы, как совершенствование структу-

ры товарного портфеля, его адаптацию 

к условиям отечественного рынка. 

Для диагностирования структуры то-

варного портфеля применяют ряд мето-

дов: методы АВС- и XYZ-

диагностирования, анализ по методу 

Дибба-Симкина, матрица БКГ, рейтин-

говый анализ. 

Метод ABC-диагностирования базиру-

ется на принципе Парето: 20% товаров 

дают 80% прибыли, то есть для пред-

приятия лучше сконцентрироваться на 

небольшой части товаров, которые яв-

ляются основными источниками дохода 

фирмы, чем на большой части второ-

степенных товаров, которые занимают 

малую долю в доходе предприятия. Ре-

зультатом диагностирования товарного 

портфеля является группировка товаров 

по степени их воздействия на финансо-

вый результат, после чего принимается 

решение о его модернизации. 

Также инструментом диагностирования 

является матрица БКГ (Бостонская Кон-

салтинговая Группа). Составление этой 

матрицы базируется на двух параметрах 

– доля занимаемого рынка относительно 

основных конкурентов и темпы роста 

рынка. 

Достоинство этого метода – простота и 

эффективность применения. Но данный 

метод имеет недостатки, которые связа-

ны со сложностями определения доли 

рынка конкурентов конкретного пред-
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приятия, тем более если дело касается 

инновационной продукции (услуг), ко-

торые еще не имеют сформированный 

рынок и конкурентов. 

Существуют следующие разновидности 

матрицы БКГ – модифицированная и 

адаптированная. В основе построения 

модифицированной матрицы стоят темп 

роста объемов продаж и рентабельность 

предприятия. 

Адаптированную матрицу строят на со-

отношении таких показателей, как: темп 

роста объемов продаж товаров (услуг) к 

предыдущему периоду и доля ассорти-

ментных групп в объеме продаж. С уче-

том результатов построения матриц то-

варный ассортимент предприятия будет 

делиться на четыре группы: «звезда», 

«трудный ребенок», «дойная корова» и 

«собака». Потом для каждой из групп 

избирается стратегия действий, дающая 

возможность определить вектор разви-

тия ассортиментной политики. Пре-

имущество – возможность доступа к 

информации, которую можно получить 

на предприятии. 

Анализ по методу Дибба-Симкина при-

меняют тогда, когда надо разделить то-

вары на четыре группы (А, В1, В2 и С) 

для формирования вектора развития то-

варных групп, а также поиска путей оп-

тимизации ассортимента. Здесь крите-

риями распределения будут объем про-

даж в денежном выражении, а также 

финансовый вклад в покрытие затрат. 

Метод имеет недостатки, присущие 

АВС-анализу. 

Также методом диагностирования то-

варного портфеля является рейтинговый 

анализ, который основан на сравнении 

величин рейтингов рентабельности то-

варов, а также удельного веса каждого 

вида продукции в общем объеме произ-

водства. По результатам проведения 

этого диагностирования товарный ас-

сортимент разбивается на 4 группы: 

«Основная», «Поддерживающая», 

«Промежуточная» и «Проблемная».  

Метод позволяет сформировать опти-

мальный и конкурентоспособный то-

варный портфель, а также определить 

перспективные товарные позиции, на 

которых надо ставить акцент, и слабые 

товарные позиции, которые следует за-

менить, либо уменьшить их долю. 

После того, как было проведено диагно-

стирование товарного портфеля пред-

приятия, распределение всех его това-

ров по группам и определения его 

структуры, крайне важно проводить 

оценку его сбалансированности. Дан-

ный процесс весьма сложен, и включает 

в себя проведение многих имитацион-

ных и оптимизационных расчетов. 

Товарный портфель является сбаланси-

рованным, если товары из группы 

«Дойная корова» составляют не менее 

45-50%; товары группы «Звезда», зани-

мают не менее 20-30%; товары группы 

«Трудный ребенок» составляют не ме-

нее 15-20%; товары группы «Собака», 

занимают не более 5%. 

Итак, как мы увидели из вышесказанно-

го, под сбалансированностью товарного 

портфеля предприятия мы понимаем 

такое его состояние, при котором, учи-

тывая внешние и внутренние условия, 

можно обеспечить достижение важных 

целей компании в ближайшем и долго-

срочном планировании. 

Товарный портфель не сбалансирован, 

если в его составе отсутствуют или 

представлены незначительно товары 

группы «Дойная корова», которые яв-

ляются основным источником дохода 

предприятия, и если отсутствуют пол-

ностью или занимают малую долю но-

вые инновационные товары группы 

«Трудный ребенок». 

Итак, для проведения полноценного 

анализа и предоставления рекоменда-

ций по усовершенствованию товарного 

ассортимента предприятия необходимо 

объединить несколько известных и уни-

версальных методов: совместный XYZ – 



 
 

44 
 

ABC-анализ, адаптированная матрица 

БКГ, метод Дибба – Симкина.  

После чего все результаты анализа, ко-

торые были получены разными метода-

ми, сопоставляются между собой, и на 

основании этой информации формиру-

ются предложения по обновлению ас-

сортимента предприятия. 
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Условия, в которых оказалась Россия в 

результате санкций со стороны Запада, 

добавили проблем отечественной эко-

номике и одновременно стали стимулом 

для качественных сдвигов. В статье 

анализируются возможности и перспек-

тивы импортозамещения как направле-

ния развития текстильной промышлен-

ности.  

Актуальной проблемой развития легкой 

промышленности является низкий пока-

затель в общем объеме производства 

страны, который составляет 1,4%. Для 

повышения этого показателя необходи-

мо выявить пути развития отрасли. Эта 

необходимость наиболее резко возникла 

после введения санкций на российскую 

экономику. Конечно, можно было бы 

твердо заявить, что в данной ситуации 

последствия могут быть только отрица-

тельными как для российских произво-

дителей, так и для потребителей, но та-

кие обстоятельства, наоборот, дают не-

плохую возможность развить отече-

ственную текстильную промышлен-

ность, повысить конкурентоспособность 

национальных предприятий, таким об-

разом ускорить процесс импортозаме-

щения. 

Турция занимает существенную долю в 

поставках одежды и тканей (см. табл. 1).  

По данным Fashion Consulting Group, на 

нее приходится около 6% рынка им-

портной готовой одежды в денежном 

выражении и около 10% – в натураль-

ном. В 2015 году Турция была на треть-

ем месте после Узбекистана и Китая в 

поставках тканей в Россию. Доля турец-

кого импорта тканей составила 12%. Но 

в связи с недавним разрывом экономи-

ческих отношений российские произво-

дители предметов одежды столкнулись 

с проблемами поставки сырья. То, что 

на таможенном контроле задерживают-

ся по крайней мере отдельные виды сы-

рья, подтвердили «Газете.Ru» и в Рос-

сийском союзе предпринимателей тек-
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стильной и легкой промышленности 

(Союзлегпром) [2]. 

Казалось бы, у производителей одежды 

для российского рынка два варианта: 

переходить или на более дорогие евро-

пейские ткани, что будет дороже, или на 

более дешевые китайские, что может 

повлечь за собой потерю качества. Но 

почему бы не избежать этих послед-

ствий и не занять появившиеся свобод-

ные ниши и использовать их в качестве 

факторов развития текстильной про-

мышленности России. Потенциально 

возможные направления: организация 

отечественного производства синтети-

ческих, хлопковых, трикотажных воло-

кон, закупка текстильного оборудова-

ния. Строительство комбината синтети-

ческого волокна – это важнейший фак-

тор, который в полной мере обеспечи-

вает реализацию политики импортоза-

мещения, включает не только экономи-

ческую, но и инновационную составля-

ющую. Сегодня существуют объектив-

ные трудности с использованием им-

портного натурального сырья, в частно-

сти хлопка и шерсти. Между тем, ак-

тивно развиваются технологии произ-

водства искусственного волокна, а син-

тетика стала достойной альтернативой 

натуральным тканям. 

Имея хорошо развитую нефтехимиче-

скую промышленность, стабильный 

спрос, в том числе в таких стратегиче-

ски важных отраслях как дорожное 

строительство, авиация, машинострое-

ние, Россия сегодня не обладает соб-

ственным производством полиэфирных 

технических нитей. Предприятия тек-

стильной отрасли Ивановской области 

могут заместить своей продукцией от 

15% до 85% импортных поставок на 

российский рынок. В целом в производ-

стве пряжи может быть замещено до 

85%, в сегменте высококачественных 

тканей для спецодежды и домашнего 

текстиля – до 15%, по медицинской 

марле возможно полное импортозаме-

щение [3]. 

В Баксанском районе Кабардино-

Балкарии завершается строительство 

одного из крупнейших в России пред-

приятий по производству текстильного 

полотна «Текстиль Индустрия». При 

выходе предприятия на проектную 

мощность оно станет одним из круп-

нейших в стране по производству три-

котажного полотна, с общим объемом 

производства до одного миллиарда руб-

лей в год [4]. Наличие современного и 

высокотехнологичного оборудования 

должно стать основой для развития рос-

сийской легкой промышленности и по-

способствовать реализации программы 

российского правительства по импорто-

замещению. Благодаря закупке нового 

оборудования многие предприятия смо-

гут в несколько раз повысить произво-

дительность труда и объемы производ-

ства, улучшить качество продукции, 

увеличить ассортимент, особенно спе-

циальных и инновационных тканей. Та-

ким образом, можно сделать выводы, 

что введенные западом санкции не но-

сят разрушительный характер для Рос-

сии, а могут стать катализатором разви-

тия отечественной текстильной про-

мышленности, стартом для инноваци-

онных проектов. 

Таблица 1 – Объем импорта в Россию одежды за 2016 г. [1] 

Страна Объем продукции в долларах США 

Китай 2000000000 

Турция 231000000 

Индия 135700000 

Индонезия 63200000 
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Актуальность темы научного исследо-

вания, представленной в данной статье, 

заключается в том, что на сегодняшний 

день, легкопромышленный сектор 

нашей страны испытывает ряд серьез-

ных затруднений, приводящих к сниже-

нию общей эффективности его деятель-

ности. К основным проблемам, которые 

необходимо решить в рамках отраслей 

текстильного, швейного и кожевенного 

производства, прежде всего, относятся: 

моральный и физический износ обору-

дования, дефицит качественного отече-

ственного сырья, недостаток квалифи-

цированного рабочего персонала на 

предприятиях, нехватка инструментов 

кредитования и финансирования, а так-

же отставание уровня НИОКР в отрасли 

по сравнению с зарубежными предпри-

ятиями. Решение перечисленных выше 

проблем, в перспективе, позволит от-

расли выйти из кризиса и будет способ-

ствовать все более эффективному её 

развитию, а также выходу на новый 

технологический уровень в рамках 

национальной и мировой промышлен-

ности. 

В условиях санкционных ограничений и 

увеличения стоимости импортируемой 

продукции на фоне укрепления валюты 

по отношению к рублю у российских 

предприятий легкопромышленного сек-

тора появилась возможность заполнить 

образовавшуюся долю рынка своей 

продукцией. Но, принимая во внимание 

текущую ситуацию, сложившуюся в 

секторе, становится абсолютно очевид-

но, что без соответствующего уровня 

государственной поддержки предприя-

тий легкой промышленности это доста-

точно проблематично. К сожалению, 

одних только финансовых, экономиче-

ских, трудовых и прочих ресурсов, ко-

торыми располагают сами предприятия, 

недостаточно для совершения каче-

ственного технологического прорыва. В 

связи с этим, в России сегодня суще-

ствует масса государственных про-

грамм, которые в течение уже несколь-

ких лет активно работают в области 

консультации, финансирования и 

предоставления различных субсидий и 

льгот для отраслевых предприятий. 

Государственная поддержка предприя-

тий легкой промышленности в России 
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включает в себя налоговые льготы, суб-

сидирование средств на приобретение 

сырья и материалов, технического пере-

вооружения предприятий, производства 

тканей для пошива форменной одежды, 

в том числе детской школьной формы, а 

также программы льготного лизинга 

оборудования и другие программы [1]. 

В 2018 году Правительство РФ намере-

но направить в деятельность легпрома 

субсидий на общую сумму не менее 2,2 

млрд. руб., аналогично сумме субсидий 

в прошедшем 2017 году. 

На сегодняшний день одним из самых 

значимых представителей в области 

поддержки отраслевых предприятий яв-

ляется «Фонд развития промышленно-

сти». Фонд был образован в 2014 году 

по инициативе Министерства промыш-

ленности и торговли РФ и предоставля-

ет кредитование промышленных проек-

тов за счет средств из государственного 

бюджета по сравнительно низким став-

кам (до 5%), что, в свою очередь, требу-

ет от потенциальных заемщиков каче-

ственного и надежного обеспечения 

предлагаемых для финансирования про-

ектов. Ко всему прочему, в услуги Фон-

да также входит консультация не только 

по программам самого Фонда развития 

промышленности, но также и по другим 

существующим формам государствен-

ной поддержки. Фонд предлагает шесть 

основных программ финансирования, а 

именно: проекты развития, станкостро-

ение, лизинговые проекты, программы 

по комплектующим изделиям, конвер-

сии, а также маркировке лекарственных 

средств. За все время работы Фондом 

была оказана поддержка отраслевым 

предприятиям на общую сумму – более 

58 млрд. руб., в том числе, на развитие 

предприятий легкопромышленного сек-

тора было выделено более 3 млрд. руб. 

[2]. 

В рамках Фонда развития промышлен-

ности действуют такие меры поддержки 

как специальные инвестиционные кон-

тракты (СПИК), субсидии, программа 

«Инвестиционный лифт» (ИЛ), про-

граммы займов и лизинговые проекты. 

С помощью программы СПИК россий-

ские инвесторы заключают контракты с 

государством или его субъектами, на 

основании которых могут получать 

поддержку в виде снижения налогового 

бремени, предоставления льгот на по-

купку сырья, а также других мер стиму-

лирования, обязуясь при этом освоить 

ту или иную технологию промышлен-

ного производства в определенный 

срок. Поддержка по данной программе 

может оказываться в течение не более 

чем 10 лет [2]. 

В соответствии с Постановлением пра-

вительства РФ от 3 января 2014 года № 

3 отраслевым промышленным предпри-

ятиям предоставляются субсидии из фе-

дерального бюджета, которые могут 

быть использованы в качестве компен-

сации при уплате процентов по полу-

ченным в период с 2014 по 2016 год 

кредитам. Основным условием предо-

ставления субсидии является использо-

вание указанных кредитов предприяти-

ями на реализацию новых комплексных 

инвестиционных проектов по приори-

тетным направлениям гражданской 

промышленности [3]. 

Программа «Инвестиционный лифт» 

позволяет предприятиям получать госу-

дарственную финансовую и нефинансо-

вую поддержку по инвестиционным 

проектам в сфере не сырьевого экспор-

та. По программам займов предприятия 

получают поддержку на четырех наибо-

лее сложных этапах своей деятельности, 

а именно: на проведение опытно-

конструкторских работ, получение сер-

тификатов, приобретение машин и обо-

рудования и, непосредственно, запуск 

самого производства [2]. 

Лизинговые государственные проекты 

проводятся совместно с лизинговыми 

компаниями, коммерческими банками и 

Банком России. Отраслевым предприя-

тиям предоставляют финансовое обес-

печение лизинга, которое может быть 
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использовано в качестве оплаты аванса 

поставщику оборудования, приобретае-

мого в рамках этого проекта [2]. Стоит 

обратить также внимание на тот факт, 

что при осуществлении поддержки по 

данной программе преимущество отда-

ется отечественному оборудованию, что 

способствует также укреплению пози-

ций российского машиностроения и его 

расширению. 

АО «Российский Экспортный Центр» 

(РЭЦ) также является одной из круп-

нейших государственных организаций, 

осуществляющих поддержку отрасле-

вых предприятий. В состав центра вхо-

дят российское агентство по страхова-

нию экспортных кредитов и инвестиций 

(АО «ЭКСАР») и АО Росэксимбанк. 

РЭЦ работает в области содействия 

предприятиям и организациям, облада-

ющим экспортным потенциалом, ока-

зывая им широкий перечень финансо-

вых мер поддержки, а также консульта-

ционных услуг в данной сфере [4]. 

В рамках проекта Минпромторга РФ 

«Сделано в России» РЭЦ запустил свой 

специальный проект «Региональный 

трек – Сделано в России». В рамках 

трека организуются встречи с предста-

вителями региональных легкопромыш-

ленных предприятий и обсуждаются 

вопросы поддержки и перспективы раз-

вития региональных российских экс-

портеров [4]. По итогам своей работы в 

2017 году «Российский Экспортный 

Центр» осуществил поддержку пример-

но 4 тыс. экспортеров на общую сумму 

около 36,7 млрд руб., в том числе, пред-

приятий легкой промышленности – в 

размере 2,8 млрд. руб. 

В целях поддержки и активного разви-

тия рынка продукции отечественных 

легкопромышленных предприятий гос-

ударство также содействует поведению 

различных конгрессно-выставочных 

мероприятий. Наиболее знаковым ме-

роприятием отрасли является «Россий-

ская неделя текстильной и легкой про-

мышленности», в рамках которой про-

водятся: международный форум легкой 

промышленности «Легпромфорум», 

ежегодная международная конференция 

«Логистика текстильной и легкой про-

мышленности – Fashionlong», а также 

торгово-закупочная сессия «Ритейллег-

пром». Перечисленные мероприятия 

призваны продемонстрировать дости-

жения российского и мирового легпро-

ма, познакомить участников с ведущи-

ми инновационными технологиями от-

расли, а также обозначить перспективы 

и возможности будущего развития меж-

дународного делового сотрудничества. 

Подводя общий итог, можно сделать 

вывод о том, что государственная под-

держка легкопромышленных предприя-

тий в России представлена множеством 

различных видов программ субсидиро-

вания, предоставления льгот, упрощен-

ных условий кредитования и лизинга, 

помощи предприятиям, обладающих 

экспортным потенциалом и пр. В соот-

ветствии с данными Росстата ежегодно 

в отрасли наблюдается рост индекса 

промышленного производства, на что, 

безусловно, оказывает значительное 

влияние уровень господдержки. Таким 

образом, совершенствуя имеющиеся 

меры поддержки и создавая новые, Рос-

сия активно способствует развитию 

отечественного промышленного ком-

плекса, что, в свою очередь, позволит 

предприятиям производить высококаче-

ственную продукцию, пользующуюся 

спросом не только на российском рыке, 

но и, в перспективе – на международ-

ном.  
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К сожалению, в настоящее время, мно-

гие организации не оценивают долж-

ным образом важность формирования 

своего положительного имиджа. Имидж 

оказывает воздействие на потребителя, 

на его выбор, что, в свою очередь, поз-

воляет ему этим выбором манипулиро-

вать. Улучшая отношение потребителя 

к фирме и её продукции, позитивный 

имидж оказывает непосредственное 

влияние, как на объем продаж, так и на 

удовлетворенность потребителей про-

дукцией или услугами, оказываемыми 

организацией. Очевидно, что имидж яв-

ляется одной из главных составляющих 

бренда. Развитие инновационной среды 

на предприятии зависит от готовности 

внешних и внутренних контактных 

аудиторий к восприятию инноваций, от 

степени реализации инновационного 

потенциала, влияния факторов иннова-

ционной среды и инновационного ими-

джа объектов и субъектов экономиче-

ской жизни. Инновационный имидж в 

своем развитии и становлении проходит 

стадии жизненного цикла, от, непосред-

ственно самой идеи, до воплощения и, 

порой, замены или обновления. Резуль-

татом восприятия является формирова-

ние образа объекта и отношение к этому 

образу, ко всем составляющим деятель-

ности фирмы: её продукции, менедж-

менту, маркетинговой политике и так-

тике, персоналу, контактной аудитории. 

Имидж влияет даже на корпоративную 

этику внутреннего персонала компании, 

воспитывая корпоративную культуру, 

формируя чувство ответственности за 

свои поступки внутри фирмы у работ-

ников всех уровней, а также формиру-

ется гордость и причастность к общему 

делу. Крайне сложно психологически 

оценить инновационный имидж пред-

приятия, именно поэтому качество и 

степень восприятия имиджа определя-

ется поведением потребителя иннова-

ции, который может быть инвестором, 

непосредственно самим инноватором, 

производителем и покупателем. Инно-

вационный продукт привлекает внима-

ние своей неизвестностью, новизной и 

яркостью. Мы характеризуем иннова-
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ционный имидж объекта как совокуп-

ность инновационных приемов и факто-

ров убедительного позитивного воздей-

ствия на восприятие и понимание дан-

ного фактора окружающей средой. При 

этом важно, чтобы «организация» нова-

тора была правильно воспринята потре-

бителем. Инновационный имидж, как 

собирательный новый образ, имеет эмо-

циональное, социально-культурное и 

информационно-экономическое содер-

жание. Быстрота и точность восприятия 

инновационного имиджа варьируется в 

зависимости от объекта и субъекта ин-

новационной деятельности: это может 

быть имидж самой организации, товара 

или услуги, региона и т.д. На восприя-

тие новой, незнакомой информации об 

инновационном имидже влияет множе-

ство факторов, зависящих от психиче-

ской реальности в понимании потреби-

теля. От того, насколько точно учиты-

ваются особенности восприятия нового 

инновационного имиджа конкретной 

группой потребителей, в значительной 

степени зависит судьба предлагаемой 

инновации и дальнейшие пути развития 

организации. Относительно инноваци-

онного имиджа самой фирмы мнение 

формируется в течение достаточно дли-

тельного периода на основе постоянных 

контактов, способствующих закрепле-

нию полученного позитивного опыта и 

полученных услуг, удовлетворяющих 

требования аудитории. Для продвиже-

ния инновации имеет значение не 

столько сам образ организации, воз-

никший в сознании потребителя, сколь-

ко субъективное отношение, которое 

возникает в отношении этого образа. 

Именно субъективность и неоднознач-

ность процесса сравнения, поиска ана-

логий становится препятствием на пути 

принятия решения воспринимать пози-

тивно или не воспринимать вообще 

предлагаемую инновацию. Первичный 

контакт с информацией об инновацион-

ном имидже начинает формироваться в 

психике потребителя в процессе форми-

рования внутреннего конфликта, кон-

фликта между желанием удовлетворить 

актуальную потребность привычным 

способом и желанием удовлетворить её 

более эффективно, используя иннова-

цию. Особенности восприятия иннова-

ционного имиджа связаны со специфи-

кой объекта и субъекта инновационного 

развития, включают социальные усло-

вия, психологическую готовность, 

убежденность, уровень образования и 

развития, социально-экономическую 

обоснованность и аргументированность 

значимости имиджа в целом. Будем 

считать, что инновационный имидж 

предприятия является фактором, обес-

печивающим конкурентоспособность 

предприятия в долгосрочной перспек-

тиве, именно поэтому следует особо 

тщательно подходить к процессу созда-

ния имиджа. 

Формирование инновационного имиджа 

организации зависит не только от самой 

организации, но и от социального окру-

жения. Инновационный имидж – это не 

только то, что делает организация, а 

скорее мнение внешней и внутренней 

среды по поводу ее деятельности. По-

этому донести до общественности ин-

новационный характер деятельности 

организации – важная составляющая в 

проблеме идентификации имиджа. За-

бота об инновационном имидже на со-

временном этапе развития экономики  

признак развивающихся организаций. 

Под инновационным имиджем органи-

зации правильнее всего понимать то 

представление, которое складывается у 

ее социального окружения о характере 

деятельности организации, путем фор-

мирования этого представления руко-

водством и персоналом. Инновацион-

ный имидж организации складывается 

из определенного количества характе-

ристик, дающих представление о её де-

ятельности. В зависимости от рода дея-

тельности, в каждой организации име-

ется своя специфика, поэтому не будем 

производить ранжирования и предста-
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вим эти характеристики в следующем 

виде: 

1. Инновационный имидж или образ ру-

ководителя организации. 

2. Инновационный имидж персонала. 

3. Имидж инновационной корпоратив-

ной ответственности организации за те 

нововведения, которые она осуществля-

ет. 

4. Инновационный имидж продукции 

или услуг, предлагаемых организацией 

своим потребителям и клиентам. 

5. Инновационная культура организа-

ции, её стиль, социально-

психологический климат. 

6. Внешняя атрибутика и визуальный 

инновационный имидж организации.  

7. Инновационный бизнес-имидж как 

характеристика деловой активности ор-

ганизации. 

Помимо этого, в любой организации 

существует как бы несколько видов ин-

новационного имиджа, который по-

разному воспринимается разными груп-

пами общественности. Реальный инно-

вационный имидж – это совокупность 

всех впечатлений, которые складывают-

ся у окружения об организации или ли-

дере организации. С этой точки зрения 

реальный инновационный имидж имеют 

все. Искомый инновационный имидж – 

это продуманный желаемый образ орга-

низации или личности, который являет-

ся результатом профессиональной раз-

работки. Можно сказать, что именно 

попытки иным образом преподнести 

себя на рынке и заставляют нас зани-

маться поиском и внедрением иннова-

ций в сфере имиджа. Именно имидж 

предприятия составляет у потребителей 

представления относительно уникаль-

ных характеристик, которыми, по их 

мнению, обладает предприятие: каче-

ство, дизайн продукции, известность 

торговой марки; предоставляемые 

предприятием сервисные услуги и си-

стема скидок; цена на продукцию или 

услуги; представления потребителей о 

заявленной миссии и стратегиях пред-

приятия, а также фирменный стиль 

предприятия. 

Инновационный бизнес-имидж пред-

приятия складывается из представлений 

партнеров о предприятии, как субъекте 

определенной деятельности. В качестве 

основных составляющих бизнес-

имиджа выступают: деловая репутация, 

или добросовестность (соблюдение эти-

ческих норм бизнеса) в осуществлении 

предпринимательской деятельности, 

надежность, лояльность предприятия к 

партнерам, информационная откры-

тость, а также деловая активность пред-

приятия, индикаторами которой явля-

ются объем продаж, относительная доля 

рынка, разнообразие товаров, гибкость 

ценовой политики. 

Социальный имидж предприятия за-

ключается в представлениях широкой 

общественности о социальных целях и 

роли предприятия в экономической, со-

циальной и культурной жизни обще-

ства. Социальный имидж формируется 

посредством информирования обще-

ственности о социальных аспектах дея-

тельности предприятия, таких как спон-

сорство, меценатство, поддержка обще-

ственных движений, участие в решении 

проблем экологии, занятости, здраво-

охранения и т.д., содействие конкрет-

ным лицам. Внутренний имидж пред-

приятия формируют представления пер-

сонала о своем предприятии. Персонал 

при этом рассматривается не только как 

фактор конкурентоспособности пред-

приятия, одна из ключевых групп обще-

ственности, но и как важный источник 

информации о предприятии для внеш-

них аудиторий. Основными аспектами 

внутреннего имиджа являются культура 

предприятия (система подбора и обуче-

ния персонала, система отношений ру-

ководства и подчинения, система оцен-

ки работы персонала на основании при-

нятых на предприятии критериев, си-
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стема вознаграждений, система соци-

альных льгот, фирменный стиль пред-

приятия) и социально психологический 

климат (настроение и мнение коллекти-

ва, индивидуальное самочувствие и 

оценка условий жизни и работы лично-

сти в коллективе. 

Если усилия организации по созданию 

имиджа не слишком велики, это не 

означает, что его нет вообще. Ведь со-

здание имиджа – это некая «необуздан-

ная стихия», невозможно предсказать, 

под влиянием каких факторов и 

насколько стремительно будет меняться 

его суть. При формировании или созда-

нии имиджа предприятия всегда необ-

ходимо помнить о существовании на 

рынке конкурентов, которые всегда мо-

гут заниматься девальвацией вашего 

имиджа, в таком случае, если организа-

ция не принимает во внимание деятель-

ность конкурента и продолжает игнори-

ровать свою имиджевую политику, то 

ни к чему хорошему это не приведет. 

Организациям необходимо постоянно 

производить исследования и анализ 

своего имиджа, для того чтобы посто-

янно быть в курсе тенденций его изме-

нений в ту или иную сторону. Исследо-

вания имиджа всегда актуальны и эта 

актуальность заключается в том, что у 

компаний, неправильно позициониру-

ющих себя на рынке, нет особого шанса 

на развитие, потому как известно, что 

сегодня потребители все реже приобре-

тают товар, скорее они нацелены на 

«бренд». Лучшим инструментом иссле-

дования, анализа и корректировки ими-

джа является непосредственное обще-

ние со своими клиентами. Осуществляя 

все это, мы имеем возможность в реаль-

ном времени управлять своим имиджем, 

и знать в каком направлении организа-

ция должна двигаться дальше. Исследо-

вания имиджа не самый дешевый ин-

струмент маркетинга, но при правиль-

ном проведении исследования органи-

зация получает исчерпывающую ин-

формацию о себе. Далее организация, 

ориентируясь на анализ проведенного 

исследования, в силе составить план 

или масштабную кампанию по форми-

рованию или корректировке уже имею-

щегося имиджа. 

При исследовании имиджа первона-

чально необходимо исследовать свой 

уже существующий имидж, правильно 

сегментировать рынок. Если исследова-

ния имиджа показали негативное отно-

шение потребителей к нашей компании 

или продукции, то разрабатывать новый 

имидж, который позволит отобрать у 

конкурентов долю рынка и приобрести 

своих почитателей. Если же исследова-

ния показали, что имидж компании 

держится ровно, но с небольшими от-

клонениями, то можно сделать неболь-

шую корректировку имиджа проведени-

ем PR-акций, публикаций в СМИ, дис-

куссий в Интернете, или же изменить 

какой-либо из параметров фирменного 

стиля. 

Если развитие будет идти в том же 

направлении, в каком оно идет сейчас, 

то в исследования своего имиджа орга-

низации будут вкладывать всё больше 

ресурсов, способствуя развитию знаний 

и исследований имиджа как цельной 

науки. Человечеству же это даст, боль-

ший выбор продукции, для подчеркива-

ния своей индивидуальности и своего 

вкуса. Люди смогут находить друг дру-

га не только по интересам, но и по 

предпочитаемым брендам, любимым 

компаниям и корпорациям. Невозможно 

однозначно сказать хорошо это или нет, 

но тенденция современного общества 

идет к этому. Главное, чтобы за приоб-

ретенным имиджем, сохранялась инди-

видуальность и качество, что лежит в 

основе истинного развития. Для управ-

ления процессом создания инновацион-

ного имиджа предприятия разработаем 

метод его оценки. Для оценки каче-

ственных характеристик инновационно-

го имиджа предлагаем использовать пя-

тибалльную шкалу. Позитивные оценки 

инновационной деятельности организа-
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ции, получаемые от вышестоящих ру-

ководителей или собственников, потре-

бителей, партнёров, сторонних пред-

приятий и организаций, непосредствен-

но не связанных с данной организацией, 

а также от персонала самой организации 

– 1 балл. Высокий (выше среднеотрас-

левого) уровень обновления продукции 

и другие показатели инновационной ак-

тивности, включенную в статистиче-

скую отчетность предприятий – 2 балла. 

Развитие инновационной компетентно-

сти и креативности персонала организа-

ции, обеспечение его психологической 

готовности к изменениям – 3 балла. По-

зитивные оценки инновационной дея-

тельности организации средствами мас-

совой информации – 4 балла. При упо-

минании имени организации ассоциа-

ция ее с постоянно осуществляемыми 

эффективными нововведениями в раз-

личных областях и сферах деятельно-

сти, комплиментарность потребителей и 

партнёров, адекватное узнавание орга-

низации разными социальными группа-

ми – 5 баллов. 

Из нашей работы мы можем сделать 

следующие выводы. Имидж может 

формироваться отдельно внутри компа-

нии, отдельно снаружи компании и во 

всех сферах отдельно. И если не зани-

маться своим имиджем, то он может 

сформироваться сам по себе и не в луч-

шую сторону. Малейшее действие кон-

курентов так же может повлиять и на 

нашу репутацию и имидж, более того 

конкуренты сами могут проводить ре-

кламные кампании, который могут 

негативно повлиять на наш имидж. До-

ступные нам методы исследования ими-

джа, мы можем узнать только извне. То 

есть в сознании тех, для кого этот 

имидж формируется. Методы исследо-

вания имиджа организации могут дать 

недостоверную или неполную инфор-

мацию. Чем больше мы вкладываемся в 

исследования имиджа, чем обширнее и 

качественнее его проводим, тем досто-

вернее и полезнее будет получаемая 

информация. 

© Ордынец А.А., 2018 
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Современные технологии все сильнее 

влияют на нашу жизнь. Всего 10 лет 

назад был выпущен первый iPhone, 

Facebook не был известен за пределами 

США, Instagram и Твиттер еще не при-

думали. Не было WhatsApp, Viber и та-

ких сервисов как Uber, Airbnb. Теперь 

современный человек не представляет 

себе жизни без удобных приложений и 

программ, которые облегчаю его жизнь. 

Для просмотра любимого фильма нуж-

но просто взять компьютер или план-

шет, зайти на сайт, на котором можно 

найти любимую картину и посмотреть 

его онлайн, либо скачать и посмотреть в 

любое удобное время. Раньше скорость 

получения желанного объекта была го-

раздо ниже, а возможностей значитель-

но меньше. 

В современном мире мы очень быстро 

движемся в направлении упрощения 

коммуникации и оптимизации процес-

сов, связанных с обменом данных. Бан-

ковская сфера, как одна из наиболее ча-

сто пользующаяся данными о текущих и 

потенциальных клиентах, внедряет по-

следние разработки в свою отрасль для 

оптимизации процессов, увеличения 
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скорости взаимодействия, повышения 

качества и улучшения сервиса для кли-

ента. Клиентами банков являются как 

физические, так и юридические лица, о 

которых сотрудникам требуется собрать 

и проанализировать значительный объ-

ем информации, необходимой для взаи-

модействия и определения условий вза-

имодействия. При этом клиент, имеет 

возможность выбрать из огромного ко-

личества банков тот, который предло-

жит наиболее выгодные условия со-

трудничества, работа с ним будет удоб-

ной и оперативной, а политика работы с 

клиентом достаточно гибкой. 

Все перечисленные параметры дости-

жимы, но требуют достаточно широкого 

штата сотрудников, занимающихся об-

служиванием клиентов, что в сою оче-

редь значительно повышает затраты 

банка и стоимость его финансовых про-

дуктов для конечного потребителя. И 

сегодня эта проблема поиска оптималь-

ного соотношения между затратами на 

персонализацию и индивидуализацию 

обслуживания и затраченными ресурса-

ми с успехом решается путем внедрения 

инновационных технологий и достиже-

ний в область банковской деятельности. 

В современном мире, границы для тех-

нологий практически стерты. Если 

раньше, чтобы увидеть друга, который 

живет заграницей, нужно было приехать 

в другую страну, ну а для этого необхо-

димо было получить визу, то теперь, 

можно просто позвонить по видеосвязи, 

и для этого достаточно взять смартфон с 

соответствующим приложением. Пере-

вести деньги с карты на карту любому 

человеку можно в течении пары минут, 

не встречаясь и не заходя в банк. 

В наше время, если для компании нужна 

та или иная технология, ее можно при-

обрести, заключив договор с вендором, 

который является её держателем. Для 

частных же лиц, существует масса раз-

личных приложений, которые могут 

помочь с решением практически любого 

вопроса и это, как правило, не требует 

значительных материальных ресурсов. 

Международные и российские Банки 

все больше вкладываются в развитие 

технологий, которые позволяют опти-

мизировать процессы, повысить ско-

рость обмена и работки данных, и ми-

нимизировать человеческий труд. Опыт 

пользователя (User Experience), теперь 

является одним из важнейших факторов 

влияния на все процессы компаний и 

банков. К современным технологиям 

относятся: использование программных 

роботов и искусственного интеллекта, 

автоматизированные отделения без пер-

сонала, виртуальный банковский со-

трудник, сервисы по рефинансированию 

ипотечных кредитов, беспроцентные 

кредитные карты, биометрическая 

идентификация клиентов в том числе по 

голосу и сетчатке глаза и многое другое. 

Например, Сбербанк в 2017 году запу-

стил сервис «Мой помощник» на базе 

искусственного интеллекта, который 

сможет предсказывать поведение поль-

зователей и предоставлять им в связи с 

этим релевантную информацию. Сервис 

реализован в виде раздела для приложе-

ния «Сбербанк Онлайн». Программа 

собирает обезличенные данные пользо-

вателей (траты, накопления, данные 

профиля), строит математические моде-

ли и делает на их основе выводы [1]. 

Raiffeisen Bank International внедрил в 

свою работу новую технологию автома-

тизации бизнес-процессов, базирующу-

юся на использовании программных ро-

ботов и искусственного интеллекта. 

Технология поможет создать следую-

щее поколение «цифровой рабочей си-

лы», снизить расходы и увеличить про-

дуктивность. Программный робот имеет 

собственное виртуальное рабочее место, 

почти как человек-работник, при этом 

робот использует клавиатуру и мышь 

для внесения данных и перемещения по 

экранным формам, но все эти действия 

происходят в виртуальной среде, ведь 

программному роботу не нужен физи-
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ческий экран, чтобы управлять – он ра-

ботает на виртуальном экране в элек-

тронном виде. Программные роботы 

настраиваются для выполнения дей-

ствий идентично обычному пользовате-

лю, используя демонстративные шаги 

(обучение) [2]. 

На сегодняшний день активно ведутся 

работы по внедрению биометрической 

идентификации клиентов – идентифи-

кация по голосу, изображению лица или 

отпечаткам пальцев. При входе в Ин-

тернет-банкинг применяется идентифи-

кация клиента по голосу и изображению 

лица. После данной идентификации 

пользователь сможет совершать опера-

ции без дополнительного подтвержде-

ния. Также используется система голо-

совой идентификации во время звонка в 

колл-центр. Данные системы будут спо-

собствовать противодействию внешне-

му и внутреннему мошенничеству, тем 

самым оберегая клиента и банк от 

непредвиденных убытков. 

При входе в приложение пользователям 

предлагают предоставить свою фото-

графию и образец голоса (сделать селфи 

и записать голос с помощью микрофона 

в телефоне) – с их помощью будет про-

исходить идентификация. Личность 

клиента планируется подтверждать по 

записанному ранее и предоставленному 

банку «эталонному» образцу голоса [3]. 

Банк «Открытие» запустил идентифи-

кацию клиентов с использованием си-

стемы по анализу биометрии лица. Цель 

проекта – оптимизация обслуживания и 

времени ожидания клиентов в очереди в 

отделениях банка. В рамках проекта 

клиент проходит предварительную 

идентификацию в момент получения 

талона электронной очереди. После та-

кой идентификации информация о кли-

енте автоматически попадает к сотруд-

нику банка для переговоров, что спо-

собствует уменьшению затрат времени 

на обслуживание клиента. 

Система распознаёт лица практически в 

реальном времени, используя фотогра-

фии клиентов, накопленные банком за 

последние годы. В момент получения 

клиентом талона электронной очереди 

происходит его предварительная иден-

тификация, что позволяет сотруднику 

банка ещё быстрее получить все необ-

ходимые для работы с клиентом дан-

ные, повысить скорость и качество об-

служивания. 

Наличие таких технологий и сервиса 

способствуют привлечению новых кли-

ентов, а также продвижению услуг бан-

ка и продуктов от компаний-партнеров. 
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ГОСТЕПРИИМСТВА 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

PR-деятельность российского гостинич-

ного бизнеса на сегодняшний день, 

несомненно, уступает западному госте-

приимству. Этот факт можно объяснить 

рядом причин: 

неразвитость гостиничного рынка; 

недостаток квалифицированных специ-

алистов в области туризма; 

сложный процесс адаптации мировых 

стандартов; 

ярко-выраженное проявление человече-

ского фактора; 

слабая клиентоориентированность. 

Следовательно, наш гостиничный PR 

нуждается в более глубоком исследова-

нии и тонкой проработке, опираясь при 

этом на опыт и результаты зарубежных 

отельеров. 

В связи со скоростью НТП, кардиналь-

но поменялся «советский» уклад жизни, 

который также затронул гостиничную 

сферу и начал постепенно настраивать 

«постсоветское» общество на современ-

ный лад, и что также хочется отметить, 

без особого эффекта. Сейчас PR-

кампании большинства брендов настро-

ены на установление доверительных и 

долгосрочных отношений с клиентами, 

которые позволяли бы запомнить бренд 

и сфокусировать свой интерес именно 

на нём, чем быть «прожеванным» по-

требителем вместе с остальными брен-

дами. 

Современные ученые-экономисты, а 

также PR-специалисты (маркетологи и 

рекламщики) заметили существенные 

изменения при продвижении товаров и 

услуг во всех отраслях. А именно мощ-

ные перемены сравнительно потреби-

тельского поведения, то есть появилась 

устоявшаяся система потребления про-

дуктов и услуг. Получается, что PR ста-

новится более осознанным и более из-

бирательным в выборе материалов и пе-

редаваемой информации. 

Необходимо просматривать статистиче-

ские данные, для того чтобы знать ка-

кими средствами PR нужно воспользо-

ваться и что сегодня «в тренде». Со-

гласно мнению авторов статей 

PROHOTEL [1], для потребительской 

аудитории 30+ бренд имеет важное зна-

чение. Отношения данной аудитории 

современных и активных людей с брен-

дом построена на доверии и имеет дол-

госрочный характер. Важным требова-

нием в этих отношениях является под-

ходящий уровень бренда для конкрет-

ной целевой аудитории. Все же это от-

ношение сильно отличается от отноше-

ний «советского» общества», потому 

что потребители разных поколений за-

ставляют даже исторические бренды 

адаптироваться под современные реа-

лии. 

Тут можно привести пример бывшей 

гостиницы «Украина», Radisson Royal 

Moscow, когда сравнительно новый 

бренд создает совместные проекты с 

историческим отелем. Собственно, про-

движение объекта в СМИ имеет прямое 

отношение к данному примеру. Для 

начала необходимо конкретизировать 

типы изданий, например, по целевому 

назначению выделяют следующие типы 

изданий: официальное, научное, науч-

но-популярное, общественно-

политическое, справочное, издание для 

досуга, рекламное, литературно-

художественное, деловые и т.д. Далее 

нужно подобрать «гвоздевые» сообще-
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ния и топики для каждого типа, которые 

важно донести до каждой целевой ауди-

тории. Для деловых изданий, рассчи-

танных конкретно на mice-клиентов, это 

могут быть итоги сезона, принципы ра-

боты, философия компания и корпора-

тивная этика. Также это могут быть ин-

тервью топ-менеджеров, исторические 

факты гостиниц, анализ и исследования 

сферы обслуживания, представляющих 

автора-отельера как «гуру» гостинично-

го бизнеса. 

Почти для каждого клиента наиболее 

важное значение имеет степень откры-

тости бренда перед ними, им необходи-

мо знать и быть причастными к жизни 

отеля. Это относится в первую очередь 

к диалогу между создателем бренда и 

его целевой аудиторией. Также откры-

тость касается и напрямую топ-

менеджмента. Ведь личный бренд осно-

вателя или управляющего повышает 

прежде всего доверие потребителей. 

Здесь идет речь об искренности перечня 

и качества услуг бренда, а также о его 

организационной структуре. «Брендов-

ская душа» должна быть нараспашку 

перед своими клиентами. 

В Lifestyle изданиях авторы-отельеры 

любят говорить на свободные темы ка-

сательно самых нестандартных требо-

ваний от гостей, гостевых предпочте-

ний, выход из той или иной ситуации 

сотрудников с гостями и т.д. Тут также 

можно добавить различные рейтинги и 

топ-10. Получается, что целью свобод-

ных тем будет влияние на эмоциональ-

ный контакт потребителей с брендом. 

Рекламное размещение продукции, 

имеющее особое применение в различ-

ных интервью и обзорах с участием 

«акул» гостиничного бизнеса, является 

одним из последних западных трендов 

PR. 

Комплексные инстаграмм-туры на сего-

дняшний день вполне успешные PR ин-

струменты. Они отлично работают в пе-

риод спада продаж номерного фонда. В 

этот промежуток времени управляющие 

отелями (маркетологи) организовывают 

специальные демонстрационные туры 

для знаменитостей, журналистов, бло-

геров и лидеров мнений. Этот инстру-

мент наглядно помогает продемонстри-

ровать свои услуги и возможности отеля 

с помощью этих людей с пределом до 1 

млн. подписчиков в социальных сетях. 

Эффект этого PR инструмента заключа-

ется в том, что целевая аудитория, под-

писанная на странички социальных се-

тей данных знаменитостей, также захо-

чет проводить время, как и их кумиры. 

Благодаря данным комплексным инсто-

грамм-турам отельеры смогут продавать 

не отдельные звенья товаров, а систем-

ную цепь готового предложения «под 

ключ». Также рекомендуется аккуратно 

останавливать свой выбор только на из-

бранных блогерах и документально за-

верять условия так называемого «барте-

ра». 

Таким образом, сфера гостиничного 

бизнеса – это сложная комплексная ра-

бота, где не только СМИ и популярные 

блогеры оказывают мощное воздей-

ствие на целевую аудиторию. Здесь 

важно любить и быть верным своему 

гостю, с каждым разом стараться мак-

симально улучшить качество его об-

служивания, чтобы вспомогательные 

PR-инструменты смогли оказать эффект 

в полной их мере. 
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В российском обществе возрождаются 

духовно-нравственные ценности, тра-

диции и единство культур многонацио-

нального государства [1]. Для экономи-

ческой безопасности государства важно 

устойчивое развитие всех отраслей, в 

том числе, легкой промышленности [2]. 

Успешное функционирование швейных 

предприятий зависит от востребованно-

сти производимой продукции. Для по-

иска собственной ниши на рынке одеж-

ды и уменьшения процента риска фир-

мы проводят маркетинговые исследова-

ния потребительских предпочтений ас-

сортимента изделий, конструктивного 

решения, декорирования, вида материа-

лов. В наше время наблюдается нехват-

ка креативного решений в современном 

дизайн-проектировании. Одним из 

направлений реализации выделенной 

проблемы является использование тра-

диций национального русского костюма 

в современном проектировании одежды 

[3]. 

В рамках практико-ориентированных 

мероприятий вуза [4] проведен ком-

плексный анализ стилевых решений в 

современных дизайнерских коллекциях 

женских платьев в сочетании с марке-

тинговыми исследованиями востребо-

ванности отечественными потребителя-

ми одежды с элементами этнического 

стиля. Анализ стилевого решения ди-

зайнерских коллекций показал, что мо-

дели женской одежды с элементами 

народного костюма многообразны по 

композиционному, колористическому и 

орнаментальному решению. Установле-

ны наиболее популярные способы деко-

рирования – это вышивка и печатные 

рисунки. Используют также апплика-

цию текстилем, натуральным мехом и 

кожей [5], украшение бисером, жемчу-

гом, бусинами, кружевное шитье и мно-

гое другое. Исследование композици-

онно-конструктивных элементов [6] 

женских платьев из дизайнерских кол-

лекций показал преобладание моделей 

прилегающего и полуприлегающего си-

луэтов [7] с рукавами покроев втачной, 

реглан и цельнокроеный [8]. 

В маркетинговых исследованиях для 

исключения характерных ошибок [9] в 

выборку респондентов включены 211 

женщин всех возрастных групп и про-

фессий из разных регионов России. Ан-

кетирование проводилось анонимно на 

сервере «Анкетолог.Ру / anketolog.ru» 

[10]. Респондентам предложены ряд во-

просов, на некоторые из них предостав-

лена возможность выбора нескольких 

вариантов ответа. 

Анализ результатов опроса показал, что 

основной и преобладающей аудиторией 

потребителей в категории «женское 

платье» являются девушки от 18 до 25 

лет (53,81%), проживающие, как мега-

полисах (62,56%), так и небольших го-

родах (23,70%). Основную группу 

(78,4%) составили девушки-студентки и 

женщины со средним уровнем дохода, 

по профессиональной принадлежности 

их можно объединить в группу «рабо-

чая интеллигенция». Предпочитаемый 

ценовой диапазон для приобретения 

одежды у опрашиваемой аудитории со-

ставил от 3 тыс. руб. до 6 тыс. руб. 

(64,2%) (рис. 1). Наиболее важными 

критериями, определяющими покупку 

одежды, оказались дизайн изделия, ко-

торый выбрали 76,4% опрошенных 

женщин, качество изготовления 
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(70,3%), а также комфортность и эрго-

номичность изделия [11], удобство экс-

плуатации (56,4%), цена (51,8%). При-

мечательно, что соответствие изделий 

модному стилю (17,4%), бренд одежды 

(9,7%) и фирма-производитель (5,2%) 

оказались менее приоритетными (рис. 

2). По результатам опроса установлено, 

что этнический стиль в женской одежде 

достаточно востребован и занимает чет-

вертое место в рейтинге предпочитае-

мых модных стилей (рис. 3). Изделия с 

элементами декора в народном стиле 

выбирают 44,1% респонденток, что яв-

ляется высоким показателем популяр-

ности. 

Анкетирование отечественных потреби-

телей показало, что предпочитаемыми 

вариантами отделки в одежде являются 

вышивка (70,3%), декорирование кру-

жевом (67,2%) и применение печатных 

рисунков на материале (57,4%) (рис. 4). 

 

 
Рисунок 1 – Диаграмма ценового диапазона для приобретения одежды. 

 
Рисунок 2 – Диаграмма приоритетности критериев при покупке одежды 

 
Рисунок 3– Диаграмма стилевого предпочтения женщин. 

 

 
Рисунок 4 – Диаграмма предпочтений женщин в отделке одежды. 
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Предпочитаемое расположение декора-

тивных элементов в изделии следую-

щее: спереди (60%), на рукавах (24%), 

на спине (8%), по низу (8%). Анализ 

предпочтений орнаментального реше-

ния в одежде показал, что 31% женщин 

выбирают модели с сочетанием декора-

тивных композиций, 29% – геометриче-

ский рисунок, 17% – гжель, 12% – цве-

ты, 8% – растительный орнамент, 3% – 

анималистический принт. При этом 67% 

респонденток покупают платья из мате-

риалов, сочетающих в себе натуральные 

и синтетические волокна. 

Таким образом, по результатам прове-

денных исследований установлены сле-

дующие предпочтения в стилевом и 

конструктивном решении женских пла-

тьев – это модели в этническом стиле 

полуприлегающего или приталенного 

силуэтов, длиной до коленей, с декори-

рованием вышивкой из сочетания ри-

сунков, расположенной спереди изде-

лия. Такие изделия отвечают, как пред-

почтениям потребителей, так и послед-

ним модным требованиям, поэтому, 

конкурентоспособны. 
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В текущей экономической ситуации 

коммерческие банки функционируют в 

условиях высокого темпа изменения 

экономических процессов. Значитель-

ное влияние на развитие финансовой 

деятельности банка оказывают внешние 

факторы. Они непосредственно влияют 

на формирование долгосрочной про-

граммы развития финансовой политики 

коммерческого банка. При этом необхо-

димо особое внимание обращать и на 

краткосрочную политику [1, с. 216]. 

Стратегический план коммерческого 

банка состоит из трех основных направ-

лений: пути развития банка, долгосроч-

ные цели банка и комплекс мер по их 

реализации. Следовательно, финансовая 

политика банка – это составная часть 

общей банковской политики. При со-

здании финансовой политики кредитной 

организации необходимо сделать упор 

на взаимосвязь ее элементов, чтобы их 

функционирование было направлено на 

получение конкретного финансового 

результата. Отсутствие взаимосвязи 

может привести к низким результатам 

деятельности банка и нерациональному 

использованию имеющихся финансо-

вых ресурсов [2, 3]. 

Для формирования финансовой полити-

ки коммерческого банка необходимо 

наличие финансовых ресурсов. Особое 

внимание уделяется объему и структуре 

финансовых ресурсов, которые счита-

ются основой для разработки финансо-

вой политики и помогают в оценке ка-

чества ее реализации. Необходимо рас-

смотреть состав внутренних и внешних 

факторов, оказывающих влияние на фи-

нансовую политику банка. 

В состав внутренних элементов финан-

совой политики коммерческой органи-

зации включаются:  

организация структуры по формирова-

нию финансовой политики банка; 

цели финансовой политики; 

финансовое планирование; 

результаты проведения финансовой по-

литики; 

контроль результатов реализации фи-

нансовой политики. 

Рассмотрим более подробно каждую 

составляющую внутренних элементов 

финансовой политики. 

Организация структуры по формирова-

нию финансовой политики банка. Осо-

бое значение данного элемента связано 

с тем, что в неэффективной организации 

будет плохо налажена взаимосвязь дру-

гих элементов и последовательных дей-

ствий. Создание структуры по форми-

рованию финансовой политики имеет 

большое влияние на процесс формиро-
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вания и превращения финансовых ре-

сурсов банка, что должно способство-

вать достижению общей цели финансо-

вой политики банка. 

Цели финансовой политики банка. Они 

основываются на сочетании финансовой 

стратегии и тактики. Цель, которую 

ставят перед собой коммерческие бан-

ки, это увеличение количественного и 

качественного состава финансовых ре-

сурсов при минимальных расходах бан-

ка, а также сохранение определенного 

уровня прибыльности и ликвидности с 

учетом всех видов банковских рисков. 

Финансовое планирование. При помощи 

данного элемента можно оценить пер-

спективы развития и определить даль-

нейшие возможности совершенствова-

ния деятельности банка. Финансовое 

планирование позволяет определить все 

методы воздействия на финансовые ре-

сурсы банка. Финансовое планирование 

считается ключевым элементом финан-

совой политики и демонстрирует, как 

финансовое планирование оказывает 

воздействие на другие элементы. 

Результаты проведения финансовой по-

литики. Финансово-экономические по-

казатели деятельности – это результаты 

финансовой политики, которые должны 

соответствовать целям финансовой по-

литики. Можно выделить группы пока-

зателей, которые ориентируются на це-

ли финансовой политики: показатели, 

которые характеризуют качество фи-

нансовых ресурсов; показатели, кото-

рые характеризуют уровень и структуру 

доходов и расходов банка; показатели, 

которые характеризуют уровень при-

быльности и ликвидности функциони-

рования банка; показатели, которые ха-

рактеризуют уровень риска банка. 

При реализации данного элемента бан-

кам необходимо вести отчет о проведе-

нии финансовой политики, в котором 

необходимо отражать ее конкретные 

результаты. Контроль результатов реа-

лизации финансовой политики банка. 

При помощи этого элемента произво-

дится надзор за процессами развития и 

модификации финансовых ресурсов 

банка, а также проверяется их соответ-

ствие законодательной базе. При помо-

щи этого элемента можно взять под 

контроль работу органов и подразделе-

ний, которые ответственны за осу-

ществление финансовой политики ком-

мерческого банка. 

К внешним элементам финансовой по-

литики коммерческого банка относят: 

регулирование деятельности банка; 

обеспечение деятельности банка; внеш-

нюю поддержку деятельности банка; 

учет рисков в деятельности банка. Более 

подробно разберем каждую составляю-

щую внешних элементов. 

Регулирование деятельности банка. 

Данный элемент помогает организовать 

процесс развития и модификации фи-

нансовых ресурсов банка согласно су-

ществующему законодательству. При 

помощи данного компонента происхо-

дит налаженное функционирование раз-

нообразных элементов финансовой по-

литики. 

Обеспечение финансовой деятельности 

коммерческого банка. Охватывает све-

дения о законодательных требованиях и 

ограничениях деятельности по отноше-

нию к коммерческому банку. Сюда 

включаются новые подходы, техноло-

гии и средства, которые нужны для ана-

лиза и оценки финансового потенциала 

и для внедрения эффективных управ-

ленческих решений по всем отраслям 

банковской деятельности, а также по 

контролю за их реализацией и результа-

тами. К данному элементу следует от-

нести: нормативно-правовое, информа-

ционное и технологическое обеспечение 

деятельности коммерческого банка. 

Внешняя поддержка деятельности бан-

ка. Это важный элемент финансовой 

политики банка. Поддержка представ-

ляет банку возможность принимать 

быстрые решения при возникающих 
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финансовых проблемах и помогает раз-

вивать финансовые отношения с други-

ми банками, государственными органи-

зациями, международными финансово- 

кредитными учреждениями. 

Учет рисков деятельности банка. При 

создании финансовой политики важно 

учитывать различные риски. Чаще всего 

встречающие риски – это риск проведе-

ния пассивных операций, риск проведе-

ния активных операций, рыночные рис-

ки, риски, связанные с ликвидностью, 

операционные, валютные, кредитные 

риски. 
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Ким Д.Э., Зернова Л.Е. ТЕРМИНОЛОГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ ПОНЯТИЯ 

ЛИКВИДНОСТИ КОММЕРЧЕСКОГО БАНКА 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Ликвидность коммерческого банка 

можно рассматривать как качествен-

ную, количественную и комплексную 

характеристику, отображающую финан-

совую устойчивость и стабильность 

банка, его позицию в рейтинге, конку-

рентоспособность, подверженность 

рискам [1, 2, 3, 4]. Термин «ликвид-

ность» (от лат. Liguidus – жидкий, теку-

чий), в буквальном смысле слова озна-

чает легкость реализации, продажи, 

превращения материальных ценностей 

и других активов в денежные средства. 

Применительно к коммерческим бан-

кам, термин ликвидности впервые был 

использован немецкими исследователя-

ми. Считается, что в России данное по-

нятие в банковской теории и практике 

было заимствовано из немецкого языка. 

Анализ различных отечественных и за-

рубежных источников экономической 

литературы показал, что в настоящее 

время не существует единого подхода к 

определению данного понятия. 

Так, профессор Г.Г. Коробова даёт сле-

дующее определение ликвидности бан-

ка: «Ликвидность коммерческого банка 

связана, с одной стороны, с обеспечени-

ем своевременного наличного и безна-

личного денежного оборота по счетам 

своих клиентов, а в связи с этим – с 

поддержанием соответствия между ак-

тивными и пассивными операциями по 

срокам окончания требований и обяза-

тельств, а с другой – со способностью 

банка сохранять свою собственную сто-

имость как объекта экономических от-

ношений» [5, с. 155]. 

Помимо данного определения Г.Г. Ко-

робова выделяет общие черты, харак-

терные для банковской ликвидности: 

связь понятия ликвидности с категорией 

денег; связь ликвидности банка с фак-
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тором времени; отношения, связанные с 

ликвидностью, рассматриваются в обла-

сти банковского дела; в понимании лик-

видности коммерческого банка отдель-

но выделяются статический и динами-

ческий аспекты. Статический аспект ха-

рактеризует ликвидность банка на опре-

делённую дату и зависит от того, доста-

точен ли в конкретный момент времени 

объём высоколиквидных средств для 

погашения обязательств до востребова-

ния. Динамический аспект более сло-

жен, он подразумевает способность 

банка сохранять свою ликвидность в 

будущем. Таким образом, профессор 

Г.Г. Коробова даёт развёрнутое опреде-

ление банковской ликвидности, учиты-

вающее как статический, так и динами-

ческие аспекты. Большой интерес пред-

ставляют выделенные Г.Г. Коробовой 

характерные черты ликвидности банка, 

которые целесообразно взять за основу 

при анализе подходов других авторов. 

Помимо Г.Г. Коробовой, исследованию 

ликвидности коммерческого банка по-

святили свои труды такие российские 

ученые, как Л.Г. Батракова, Г.Н. Бело-

глазова, Л.П. Кроливецкая, Е.Ф. Жуков, 

О.И. Лаврушин и др. Также данный во-

прос рассматривали такие зарубежные 

авторы, как Э. Рид, С. Фишер, А. Фур-

нье, Р. Холт, и другие. 

Для полноценного видения сущностных 

характеристик самого понятия «банков-

ская ликвидность» проведем его терми-

нологический анализ в рамках видения 

ведущих отечественных и зарубежных 

специалистов в данной области (табл. 

1). 

Рассмотрев трактовки определений бан-

ковской ликвидности зарубежных и 

отечественных авторов, можно сказать, 

что для зарубежных авторов характерно 

представление банковской ликвидности 

как ликвидности активов банка или ре-

же ликвидности его баланса. В то время 

как отечественные исследователи рас-

сматривают ликвидность баланса как 

самостоятельное понятие или как со-

ставляющую банковской ликвидности. 

На основе проведенного терминологи-

ческого анализа, выделяющего сходства 

и различия в представленных определе-

ниях, можно дать уточненное определе-

ние ликвидности коммерческого банка. 

По нашему мнению, под ликвидностью 

понимается создание такой управляе-

мой структуры активов и пассивов, ко-

торая обеспечивает выполнение законо-

дательно установленных нормативов 

банковской деятельности, обеспечивает 

удовлетворение потребности в налич-

ных средствах в коммерческом банке в 

различных ситуациях, позволяет свое-

временно погашать долговые и финан-

совые обязательства как в текущем, так 

и в будущих периодах времени. Данное 

определение учитывает все разнообраз-

ные черты ликвидности, в том числе 

статистическую и динамическую со-

ставляющие этой экономической кате-

гории. 

 

Таблица 1 – Терминологический анализ понятия «ликвидность банка». 
Автор Трактовка сущности банковской лик-

видности 

Комментарий 

Батракова Л.Г. Банк считается ликвидным (платёже-

способным) в том случае, если суммы 

его наличных средств и других лик-

видных активов, а также возможности 

быстро мобилизовать средства из 

иных источников, достаточных для 

своевременного погашения долговых 

и финансовых обязательств 

Трактовка ликвидности банка, предложен-

ная Л.Г. Батраковой, является узкой и от-

ражает только статический аспект ликвид-

ности. Автор акцентирует внимание на 

том, что банк должен иметь достаточный 

ликвидный резерв для удовлетворения сво-

их финансовых нужд 
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Белоглазова Г.Н. 

Кроливецкая Л.П. 

Банковская ликвидность – это способ-

ность коммерческого банка отвечать 

по всем своим обязательствам перед 

контрагентами своевременно и в пол-

ном объёме, а также условие и показа-

тель функционирования коммерческо-

го банка 

Учёные Г.Н. Белоглазова и Л.П. Кроливец-

кая отводят достаточно важную роль лик-

видности банка, связывают с ней его фи-

нансовое положение. Приведённое опреде-

ление отличается полнотой, а выделение 

авторами ликвидности запаса и ликвидно-

сти потока отражает статический и дина-

мический аспекты банковской ликвидности 

Жарковская Е.П. Банковская ликвидность – это способ-

ность банка своевременно, в полном 

объёме и с минимальными издержка-

ми отвечать по обязательствам перед 

кредиторами и быть готовым удовле-

творить потребности заёмщиков в 

денежных средствах 

Трактовка Е.П. Жарковской в полной мере 

не отражает сущность банковской ликвид-

ности, а сводится лишь до способности 

банка обеспечивать свою платёжеспособ-

ность. Также в данном определении пред-

ставлен только статический аспект ликвид-

ности 

Жуков Е.Ф. Банковская ликвидность – это воз-

можность быстрого (по возможности 

без потерь доходности или дополни-

тельных затрат) превращения активов 

банка в платёжные средства для свое-

временного погашения своих долго-

вых обязательств 

Определение, введённое профессором Е.Ф. 

Жуковым, отражает только статический 

аспект ликвидности и не учитывает её ди-

намику 

Лаврушин О.И. Ликвидность банка – это динамиче-

ское состояние, отражающее способ-

ность своевременно выполнять обяза-

тельства перед кредиторами и вклад-

чиками за счёт управления своими 

активами и пассивами 

Определение, данное О.И. Лаврушиным, 

рассматривает банковскую ликвидность 

как качественную характеристику банка, 

предпосылку его надёжности. В его трак-

товке ликвидности отражены статический 

и динамический аспекты 

Макконнелл К., Брю С. Для банков безопасность обеспечива-

ется ликвидностью, в частности таки-

ми ликвидными активами, как налич-

ность и избыточные резервы 

Авторы сводят ликвидность коммерческо-

го банка лишь к ликвидности его активов. 

Трактовка К. Макконелла и С. Брю не от-

ражает статический и динамический аспек-

ты ликвидности 

Сайерс Р. Ликвидность банка – это способность 

удовлетворять спрос на депозиты в 

обмен на наличность 

Определение характерно для начального 

периода исследования ликвидности. Под 

ликвидностью понимается поток денежных 

средств, сбалансированный по суммам и 

срокам. В определении отражена связь 

между активами и пассивами в процессе 

управления ликвидностью 

Синки Дж. Ликвидность банка – это наличие до-

статочного количества средств для 

компенсации изъятия депозитов и 

удовлетворения потребности в креди-

товании; зависит от правительствен-

ных гарантий, изменения спроса на 

кредитование, изменения потока де-

позитов/кредитов 

Дж. Синки под ликвидностью банка пони-

мает ликвидность его активов, то есть лик-

видность рассматривается как запас. При 

этом в определении указывается на связь 

ликвидности с «изменением потока креди-

тов/депозитов», что говорит о её динами-

ческом характере (частично отражён дина-

мический аспект ликвидности) 

Фишер С., Дорнбуш Р., 

Шмалензи Р. 

Активы являются ликвидными в той 

степени, в какой они могут быть про-

даны быстро, с низкими издержками и 

гарантированностью их денежного 

наполнения 

Авторы сводят трактовку ликвидности к 

трактовке ликвидности активов. Указанное 

определение не имеет банковской специ-

фики, не отражает статический и динами-

ческий аспекты ликвидности 
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В настоящее время понятие «Стратеги-

ческий менеджмент» является много-

гранным, а в различных источниках 

отечественной и зарубежной литерату-

ры оно определяется неоднозначно. В 

банковской сфере проявляется неодно-

значность этой категории, а также ее 

недостаточная проработанность. 

Так, например, автор множества учеб-

ников и учебных пособий в области 

банковского дела О.И. Лаврушин опре-

деляет стратегическое управление в 

коммерческом банке как процесс, в ко-

тором банк развивается в условиях из-

менений внешних и внутренних факто-

ров [1, с. 515]. В настоящее время в 

банковской сфере влияние внешних 

факторов (например, введение эконо-

мических санкций) проявляется доста-

точно остро. В связи с этим влияние 

этих факторов на банковские стратегии 

необходимо учитывать на практике [2, 

3]. 

Костерина Т.М. дает более развернутое 

определение стратегического менедж-

мента в банке, показывая, что он вклю-

чает определение общей концепции 

развития кредитной организации, по-

становку целей и конкретных задач дея-

тельности, разработку мероприятий по 

реализации поставленных целей, фор-

мирование оптимальной организацион-

ной структуры банка как фактора орга-

низации его эффективной деятельности. 

Елфимова И.Ф. дает похожее определе-

ние стратегического менеджмента, ак-

центируя внимание на практических 

возможностях реализации поставлен-

ных стратегических целей. 

Алавердов А.Р. в своей работе «Страте-

гический менеджмент в банке» также 

соотносит цели и задачи выполнения 

стратегии, подчеркивая, что стратегия 

банка – это формализовано закреплен-

ная в документах банка совокупность 

наиболее значимых целей его функцио-
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нирования на рынке и подходов к их 

практической реализации. 

Одно из наиболее развернутых и по-

дробных определений категории страте-

гического менеджмента дает Ампелогов 

Г.Ю. Он подчеркивает, что стратегиче-

ский менеджмент направлен на форми-

рование и реализацию глобальной кон-

цепции жизнедеятельности банковского 

учреждения. При этом целью стратеги-

ческого менеджмента являются дости-

жение долгосрочных конкурентных 

преимуществ на основе использования 

сильных сторон деятельности банка и 

учет преимуществ и рисков внешней 

среды. Суть стратегического аспекта 

управления заключается в обеспечении 

эффективной адаптации банка к изме-

нениям внешней среды. В стратегиче-

ском менеджменте формулируется мис-

сия и стратегическая цель деятельности 

банка, а также разрабатываются сред-

ства достижения поставленной цели. 

Последние формируются в виде общей 

стратегии деятельности банка и ряда 

функциональных стратегий, таких как 

финансовая, маркетинговая, кадровая, 

инвестиционная и другие. 

Балабанова И.Т. при рассмотрении 

стратегического менеджмента в банке 

выделяет процессы поддержки приня-

тия управленческих решений при выбо-

ре направлений развития, мониторинг 

стратегий и контроль за их исполнени-

ем, а также возможности получения оп-

тимальных финансовых результатов 

(прибыли) при минимально возможных 

рисках. По ее мнению, целью стратеги-

ческого управления деятельностью бан-

ка является поиск оптимального соот-

ношения между прибыльностью раз-

личных бизнес-направлений, уровнем 

принимаемых рисков, а также внутрен-

ними и внешними ограничениями. 

Корнева О.А., как и некоторые другие 

авторы, выделяет конкурентные пре-

имущества банка при реализации стра-

тегий. По ее мнению, банковская стра-

тегия - программа действий, которые 

направлены на установление и форми-

рование длительных конкурентных пре-

имуществ на целевых рынках. 

Корчагин Ю.А. дает общее определение 

банковского менеджмента, выделяя 

внутри него возможности стратегиче-

ского и тактического планирования. 

Банковский менеджмент - это управле-

ние отношениями, связанными со стра-

тегическим и тактическим планирова-

нием, анализом, регулированием, кон-

тролем деятельности банка, управлени-

ем финансами, маркетинговой деятель-

ностью, персоналом, осуществляющим 

банковские операции. 

Группа авторов Кириченко О.А., Гилен-

ко И.В., Роголь, С. Сиротян С.В., Немой 

О.Г. в своем учебном пособии «Банков-

ский менеджмент» определяют, что 

стратегический менеджмент в банке 

представляет собой управленческий 

процесс поддержания соответствия 

между целями банка и имеющимися у 

него ресурсами в условиях постоянного 

изменения рынка и правил государ-

ственного регулирования. 

Таким образом, проведенный термино-

логический анализ показал, что в пред-

ставленных литературных источниках 

отсутствует единое понимание страте-

гического менеджмента в коммерческом 

банке. Давая определение этому поня-

тию, разные ученые выделяют различ-

ные его характеристики и особенности, 

которые являются важными, но не до-

статочными для полного определения 

понятия «стратегический менеджмент в 

коммерческом банке». 

Обобщая данные определения, можно 

выделить основные характеристики 

стратегического менеджмента в ком-

мерческом банке: 

является постоянным процессом разра-

ботки стратегии, ее последовательной 

реализации, контроля и корректировки; 

изучает и моделирует изменения внеш-

ней и внутренней среды и их воздей-
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ствие на банк, предопределяя потенци-

альные угрозы и возможности; 

своевременно и соответствующим обра-

зом реагирует на происходящие изме-

нения путем корректировки стратегии 

или даже изменением стратегических 

целей; 

определяет основные направления раз-

вития банка в соответствии со стратеги-

ческими целями и стратегическим виде-

нием; 

творческая составляющая – творческий 

подход к вопросу позволяет по-новому 

использовать имеющуюся информацию 

и возможности для генерирования стра-

тегий. 

Таким образом, по нашему мнению, 

стратегический менеджмент в коммер-

ческом банке предполагает своевремен-

ное предвидение изменений, способов 

адаптации к ним, контроль преобразо-

ваний и развития банка [4, с. 75]. Он 

также предполагает выявление сильных 

сторон и реализацию потенциальных 

возможностей банка, постоянное разви-

тие конкурентных преимуществ, а так-

же нивелирование рисков, предвидение 

и устранение внешних и внутренних 

угроз и слабостей. 
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В различные периоды времени коммер-

ческие банки формировали множество 

подходов к реализации кредитной поли-

тики [1, с. 216]. Определение термина 

кредитная политика может быть сфор-

мулировано с точки зрения использова-

ния методов, мер, принципов, которые 

будут способствовать созданию отно-

шений между кредитором и заемщиком 

по поводу предоставления займа, регу-

лирования кредитного процесса. Стоит 

отметить, что кредитная политика все-

гда меняется в зависимости от состоя-

ния экономики и не является постоян-

ной. Есть множество факторов, которые 

оказывают воздействие на ее сбаланси-

рованность. 

Ключевыми пунктами, на которые дол-

жен обратить внимание банк при фор-

мировании кредитной политики, явля-

ются: 

анализ финансовой надежности клиента 

перед его кредитованием; 
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составление алгоритма для принятия 

определенных решений по отбору 

надежных заемщиков; 

определение условий предоставления 

кредита (например, период времени, на 

который предоставляется кредит заем-

щику, процентные ставки для различ-

ных клиентов); 

создание приемов, гарантирующих ис-

полнение кредитных обязательств (по 

отношению к проблемным клиентам, 

имеющим просроченную задолжен-

ность). 

Именно поэтому должным образом 

сформированная кредитная политика 

определяет такие финансовые показате-

ли банка, как порог рентабельности или 

уровень ликвидности банка. 

Различие факторов кредитной политики 

вызвано набором целей и задач их си-

стематизации. Подобные классифика-

ции рассматриваются специально для 

целей управления, а также для даль-

нейшего принятия решений, которые 

повлияют на эффективное функциони-

рование банка. 

Уровень развитости экономики страны, 

региона, в котором банк осуществляет 

свою деятельность, является ключевым 

внешним фактором. Множество причин 

лежит и в определении местоположения 

района, в котором банк планирует вести 

и развивать свой бизнес. Спрос на кре-

дит со стороны населения, уровень кон-

куренции в том или ином районе, спо-

собность банка искать клиентов-

заемщиков и поддерживать с ними со-

трудничество, наличие ресурсов у кре-

дитной организации – это все влияет на 

выбор локации, которую хочет обслу-

живать банк, осуществляя свою дея-

тельность. 

Рост валового внутреннего продукта, 

уровень темпов инфляции также можно 

отнести к внешним факторам, влияю-

щим на приоритеты деятельности банка 

на кредитном рынке. 

Денежно-кредитная политика Цен-

трального банка, изменяя ключевую 

ставку процента, также оказывает влия-

ние на коммерческие банки в виде спро-

са на банковские ресурсы в процессе 

кредитования, увеличивая или умень-

шая ставку процента. 

Также необходимо отметить политику 

самого государства в качестве внешнего 

фактора, который воздействует на стра-

тегию и тактику банка в процессе кре-

дитования населения и предприятий. 

Допустим, если государство уделяет 

пристальное внимание развитию част-

ной собственности и рыночным отно-

шениям, то это, вероятно, благоприят-

ствует привлечению и росту частного 

банковского капитала, происходит рост 

количества кредитных учреждений в 

стране. Причиной замедления развития 

банковского сектора и дальнейшего от-

тока собственных средств банка в дру-

гие страны является нестабильность в 

рыночной экономике и банковском сек-

торе. 

Можно выделить несколько классифи-

каций факторов кредитной политики, 

рассматриваемых разными авторами [2, 

3]. В табл. 1 представлены результаты 

анализа факторов, влияющих на кре-

дитную политику банка. 

 

Таблица 1 – Анализ факторов, влияющих на кредитную политику банка 
Автор Рассматриваемые факторы, влияющие на кредитную политику банка 

Панова Е.П., 

Пещанская И.В. 

Макроэкономические; региональные и отраслевые; внутрибанковские факторы 
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Данько Т.П., Га-

лицская С.В. 

Разделение факторов по степени воздействия на кредитную политику, выделяя внеш-

ние и внутренние. При этом к внешним факторам относят: политические и экономи-

ческие условия; уровень развития банковского законодательства; состояние межбан-

ковской конкуренции; уровень развития банковской инфраструктуры и т.д. К внут-

ренним факторам относят: ресурсную базу банка и ее структуру; ликвидность кре-

дитного учреждения; специализацию банка; наличие специально обученного персо-

нала. 

Ильясов С.М.  Классификация факторов на макроэкономические, которые включают в себя состоя-

ние рынка, на котором функционирует банк, риски, уровень инфляции, конкуренцию, 

спрос на банковские операции и услуги и т.д., а также микроэкономические. 

К внешним факторам можно отнести и 

нормативные факторы (банковское за-

конодательство России, международные 

аспекты правоотношений и санкции, 

финансовую политику РФ). В связи с 

постоянными изменениями в законода-

тельной базе относительно коммерче-

ских банков, нормативные факторы 

имеют весомое значение. При этом 

можно сделать вывод, что с наступле-

нием кризиса в конце 2014 г. произошло 

ужесточение норм и контроля над их 

соблюдением со стороны контролиру-

ющего органа – Центрального Банка. 

Доказательством этого является стати-

стика количественного сокращения 

банков путем отзыва лицензии. Соглас-

но статистике, на 01.11.2017 г. в России 

функционировало 572 банковские орга-

низации, и по сравнению с аналогичным 

периодом 2016 г. их количество сокра-

тилось на 71 единицу. Если сравнивать 

докризисный период, а именно данные 

на 01.01.2014 г., то количество банков 

достигало 925, а с учетом текущего по-

казателя сокращение составило 38,17%. 

За три года банковский сектор в России 

сократился на 353 кредитные организа-

ции. Данное явление связано со значи-

тельной проблемой, возникшей в 2015 

г., когда произошло быстрое снижение 

качества кредитного портфеля банков 

России. В связи с негативными послед-

ствиями влияния кризиса, который 

охватил практически все отрасли эко-

номики, благосостояние юридических и 

физических лиц значительно ухудши-

лась. Последствием явилась выросшая в 

разы просрочка заемщиков перед кре-

диторами. Банки показали самые мас-

штабные убытки за историю последних 

нескольких лет. 

Еще одна классификационная группа – 

это, как уже отмечалось, внутрибанков-

ские факторы (величина собственного 

капитала, ликвидность банка, квалифи-

цированность персонала, внутренний 

контроль, политика ставок, IT- техноло-

гии). 

Важным пунктом в процессе разработки 

кредитной политики, несомненно, явля-

ется наличие необходимых финансовых 

ресурсов. Разрабатывая стратегию 

определения приоритетов на рынке кре-

дитования, необходимо определить 

структуру средств банка, находящихся в 

его распоряжении. Лимитированный 

доступ к финансовым ресурсам и не-

возможность рефинансирования полу-

ченных кредитов является главной про-

блемой для российских банков из-за 

международного финансового кризиса. 

Причиной этому может быть заметное 

увеличение стоимости привлеченных 

средств для большинства заемщиков 

или вообще отсутствие доступа на ры-

нок капитала. 

В дополнение к факторам кредитной 

политики, привлекательные условия 

кредитования предлагаются отраслям с 

быстрой оборачиваемостью капитала. 

Однако в сегодняшних реалиях таких 

отраслей почти нет. Более того, суще-

ствуют также и определенные отрасле-

вые принципы, влияющие на процесс 

банковского кредитования, а именно: 

особенности периода времени, в тече-

ние которого совершается полный обо-

рот денежных средств; разное формиро-
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вание стоимости продукции в зависимо-

сти от отрасли (структура себестоимо-

сти). По итогам кризисных явлений, 

начавшихся в 2014 г., на данный момент 

можно наблюдать спад промышленного 

производства практически по всем от-

раслям. Сокращение зафиксировано как 

в секторе торговли, так и в секторе про-

изводства. 

Таким образом, в кредитной политике 

современного коммерческого банка все-

гда должна быть четко определена цель 

кредитования физических и юридиче-

ских лиц, должны содержаться правила 

и инструменты реализации поставлен-

ных целей с учетом влияющих на них 

факторов. 

Для обеспечения постоянного прироста 

прибыли коммерческий банк должен 

иметь широкий спектр банковских 

услуг, удобных для пользователя, уда-

ленные каналы обслуживания и выгод-

ные условия осуществления кредитных 

операций. Кредитная политика является 

основой получения прибыли коммерче-

ского банка, организует направленное 

управление работой данной финансовой 

организации, определяет приоритеты в 

кредитном процессе. 
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Несовершенство банковского кредито-

вания в России негативно сказывается 

на развитии российского малого бизне-

са. Особенность кредитования малого 

бизнеса – это сложность процедуры по-

лучения кредита, которая объясняется 

стремлением банков свести свои риски 

к минимуму и уменьшить просрочен-

ную задолженность [1, с. 216]. Это со-

здает значительные барьеры на пути 

развития как малого, так и среднего 

бизнеса. Для эффективного развития 

малого бизнеса необходимо иметь его 

доступное кредитование. После заявле-

ния Президента РФ о необходимости 

доступных кредитов для малого бизнеса 

в этом вопросе наметился некоторый 

сдвиг. Обсуждался вопрос и об увели-

чении займов микрофинансовых орга-

низаций для малого бизнеса с 1 млн. 

руб. до 3 млн. руб. 

Для выявления особенностей кредито-

вания малого бизнеса необходимо про-

анализировать мнения некоторых авто-

ров [2, 3]. Так, Винихина С.И в своей 

работе «Кредитование малого бизнеса» 

утверждает, что банки не заинтересова-

ны в выдаче кредитов субъектам малого 

предпринимательства по целому ряду 
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причин. Работа банков с предприятия-

ми, которые берут небольшие кредиты, 

неэффективна, так как банк рассматри-

вает и анализирует большое количество 

инвестиционных проектов при высокой 

себестоимости операций по их прора-

ботке, выдавая в случае положительно-

го решения мелкие суммы кредитов. 

Кредитование малых предприятий осу-

ществляется быстрее в тех банках, где 

используется экспресс-анализ, скорринг 

(определение вероятности возврата кре-

дита заемщиком с помощью электрон-

ной экспресс-оценки платежеспособно-

сти клиента). Обычно для получения 

кредита субъекту малого бизнеса необ-

ходимо представить перспективный ин-

вестиционный проект или бизнес-план. 

В некоторых кредитных организациях 

это является обязательным условием 

предоставления кредита. Составление 

качественного бизнес-плана требует об-

ращения к консалтинговым фирмам, по-

скольку малые предприятия не имеют 

возможности содержать высококвали-

фицированных специалистов в своем 

штате в данной области. Еще двумя 

причинами отказа банков от работы с 

субъектами малого бизнеса являются 

частое отсутствие залогового обеспече-

ния кредита и короткая кредитная исто-

рия или ее полное отсутствие. Отрица-

тельным фактором выступает то, что 

малые предприятия очень часто хотят 

получить кредит тогда, когда у них рез-

ко пошатнулось финансовое положение. 

Также кредиты в российских банках 

выдают на короткий срок, поэтому 

предприятиям нередко приходится пе-

рекредитовываться. 

М.В. Чернышева отмечает снижение 

прозрачности заемщиков, которые часто 

скрывают реальные масштабы своей 

деятельности. Официальная отчетность, 

являющаяся базой для оценки кредито-

способности заемщика, не позволяет 

сделать правильные выводы о его ре-

альном финансовом состоянии. Залого-

вое обеспечение отсутствует или же оно 

очень плохого качества. Большая часть 

обеспечения, которое могут предложить 

малые и средние предприятия – залог 

товара в обороте. Лишь небольшая 

часть малых предприятий имеют не-

движимость или же новое технологиче-

ское оборудование.  

Негативные тенденции присутствуют в 

самой банковской сфере. Они обуслов-

лены как неразвитостью банковских 

технологий, зачастую не позволяющих 

сократить издержки обращения на об-

работку заявки одного клиента, так и 

относительно небольшой статистикой, 

которая затрудняет оценку рисков, свя-

занных с кредитованием малого и сред-

него бизнеса [4, с. 92]. 

А.Г. Рыбкина и Н.В. Черемисина отме-

чают высокие риски невозврата креди-

тов предприятиями малого бизнеса и, 

как следствие, существующие высокие 

ставки кредитования в коммерческих 

банках. Авторы также отмечают опре-

деленное недоверие банков к малому 

бизнесу. Это вызвано тем, что на рос-

сийском рынке очень немного устойчи-

вых, успешных малых предприятий, 

имеющих хорошую кредитную исто-

рию. Данные предприятия, как правило, 

обладают небольшим капиталом, осо-

бенно на начальном этапе своей дея-

тельности, а также используют арендо-

ванные основные средства. 

Терновский Д.Н. отмечает, что основ-

ными методами управления кредитным 

риском в банках являются дифференци-

ация заемщиков, диверсификация кре-

дитных вложений, хеджирование и де-

ление рисков. Дифференциация осу-

ществляется через оценку кредитоспо-

собности заемщика [5, с. 174]. Дивер-

сификация кредитных вложений осу-

ществляется с использованием разных 

объектов и форм кредитования, за счет 

сочетания мелких и крупных ссуд, со-

здания филиалов для снижения терри-

ториального и отраслевого риска, сба-

лансирования кредитного портфеля по 
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срокам, изменения доли кредитов в об-

щей сумме банковских активов. 

Шаповалова Г.И. помимо высокой сто-

имости кредитов, отмечает жесткие 

условия их предоставления. В большин-

стве банков для получения кредитов с 

момента регистрации малого бизнеса 

должно пройти не менее шести месяцев. 

Следовательно, зачастую получить кре-

дит для открытия бизнеса является 

практически невозможным. Также бан-

ки часто используют длительные сроки 

рассмотрения заявок на кредиты. Автор 

также акцентирует внимание на недо-

статочной государственной поддержке 

малого бизнеса 

Малахина О.М. и Малахин В.Н. отме-

чают, что в настоящее время банки не 

слишком активно кредитуют малый 

бизнес и не готовы брать дополнитель-

ную кредитную нагрузку. Микрофинан-

совые организации (МФО) дают креди-

ты тем предпринимателям, которым от-

казывают банки; это компании без кре-

дитной истории и достаточного опыта 

работы, а также без необходимой отчет-

ности. По оценкам участников рынка, 

сейчас рынок кредитования МФО пред-

принимателей составляет 1 млн. руб. 

Отмечалось, что на такие займы прихо-

дится 40% всего рынка микрофинанси-

рования. Создана новая структура в ор-

ганизационно-правовой форме госкор-

порации, которая объединяет Агентство 

кредитных гарантий (АКГ) и Россий-

ский банк поддержки малого и среднего 

предпринимательства. Таким образом, 

правительство возлагает надежды на эту 

новую структуру. Ее основными зада-

чами станет оказание финансовой, ин-

фраструктурной, имущественной, юри-

дической, методологической помощи, 

выдача поручительств и гарантий субъ-

ектам малого и среднего предпринима-

тельства. 

Ищенко М.И., Савичева Т.С. отмечают, 

что малое предпринимательство спо-

собно к увеличению рабочих мест, сни-

жению уровня безработицы населения, 

развитию здоровой конкуренции, рас-

ширению ассортимента продукции, по-

вышению качества товаров и услуг. Но 

значительная часть предприятий не вы-

держивает конкуренции уже после пер-

вых лет работы. Малый бизнес более 

заинтересован в возможностях привле-

чения кредитных ресурсов в льготном 

порядке. Специфика современного эта-

па развития малого предприниматель-

ства в том, что без поддержки регио-

нальной и местной власти субъектам 

малого предпринимательства не полу-

чить доступа к таким кредитам. 

Кокин А.С. Вашурин М.С. доказывают, 

что уменьшить стоимость кредитов 

можно за счет субсидирования про-

центной ставки. 1,5 млрд. рублей, 

предусмотренных в федеральном бюд-

жете для малого бизнеса, недостаточно. 

Только на субсидирование процентной 

ставки нужно выделить не меньше 30-

40 млрд. рублей. В настоящее время 

огромные средства выведены за преде-

лы банковского обращения. Это золото-

валютные резервы, бюджетные и пен-

сионные средства, а также средства ста-

билизационного фонда. Правильное 

введение государственных средств в 

банковское обращение позволило бы 

значительно расширить долгосрочную 

ресурсную базу банковской системы, в 

том числе для кредитования малого 

бизнеса. 
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Конкурентоспособность коммерческого 

банка является очень важной проблемой 

в современном становлении как банков-

ского сектора, так и экономики в целом 

[1, с. 79]. На сегодняшний день спектр 

проблем, связанных с повышением кон-

курентоспособности банка, находится в 

центре внимания и деловых сообществ, 

и государства [2, с. 44]. 

Существует большое количество мето-

дик оценки конкурентоспособности 

коммерческого банка, у каждой их ко-

торых есть как преимущества, так и не-

достатки. До настоящего времени не 

существует идеальной методики оцен-

ки, учитывающей все факторы, влияю-

щие на данную экономическую катего-

рию [3, с. 74]. Для того, чтобы достичь 

какой-либо цели, необходимо наличие 

оперативно действующей и объектив-

ной методики оценки конкурентоспо-

собности, базирующейся на: системе 

внутренней отчетности; системе сбора 

внешней информации; системе анализа 

информации; системе маркетинговых 

исследований. Система внутренней от-

четности должна в полной мере отра-

жать информацию о деятельности бан-

ка. Источниками такой информации мо-

гут быть: статистическая и бухгалтер-

ская отчетность, результаты внутренних 

исследований, отраслевые отчеты, про-

веденный аудит, отчеты по кредитова-

нию и различные справки. 

Система сбора внешней информации 

предполагает сбор накопленных данных 

о ситуации на различных рынках, в 

частности и тех, где действует банк, обо 

всех субъектах рыночных отношений. 

Как правило, внешнюю информацию 

можно получить из следующих источ-

ников: сеть Интернет, СМИ, годовые 

отчеты, специализированные банков-

ские издания, обмен информацией с 

клиентами, приобретение данных у спе-

циализированных организаций. 

Оценка деятельности коммерческого 

банка в большинстве случаев строится 

на финансовом анализе по отношению к 

другим финансовым организациям, тем 

самым выявляется степень его надежно-

сти, ликвидности и платёжеспособно-

сти. При этом итоговый показатель, по-

лученный при оценке конкурентоспо-

собности банка, является односторон-



 
 

75 
 

ним и не может полностью отразить по-

ложение на рынке. 

Особое место при оценке надежности и 

финансового положения кредитной ор-

ганизации занимает система обязатель-

ных экономических нормативов Цен-

трального Банка России, используемая в 

качестве базовой во многих российских 

методиках. 

Большинство методик для финансового 

анализа банка, разработанных в России, 

основываются на американской рейтин-

говой системе CAMELS [4, с. 73]. Дан-

ная система предполагает расчет шести 

показателей, название которых и со-

ставляет данную аббревиатуру: доста-

точность капитала; показатель качества 

активов, отражающий степень риска ак-

тивов; менеджмент; показатель при-

быльности; показатель ликвидности, 

который определяет наличие активов, 

которые могут быть легко конвертиро-

ваны в наличные деньги; чувствитель-

ность к риску (показатель был добавлен 

в систему оценки в 1995 г.) и показыва-

ет степень реагирования банка на изме-

нения рынка. По результатам такой рей-

тинговой оценки коммерческий банк 

относится к одной из следующих кате-

горий: 1 (strong) – сильный, 2 

(satisfactory) – удовлетворительный, 3 

(fair) – посредственный, 4 (marginal) – 

критический, 5 (unsatisfactory) – неудо-

влетворительный. По нашему мнению, 

система CAMELS субъективна в связи с 

тем, что предполагает расчет половины 

показателей по итогам инспекционных 

проверок. Для полного анализа деятель-

ности банка по данной методике недо-

статочно информации, которую можно 

найти в открытом доступе, так же она 

не адаптирована для российского рынка 

банковских услуг. 

Для определения финансового состоя-

ния банка по методике Суворова А.И. 

необходимо провести расчет количе-

ственных показателей, которые сгруп-

пированы по следующим направлениям 

анализа: структурный анализ балансо-

вого отчета; структурный анализ отчета 

о прибылях и убытках; анализ доста-

точности капитала; анализ кредитного 

риска; анализ рыночного риска; анализ 

риска ликвидности. Каждое направле-

ние анализа содержит определенные 

аналитические таблицы показателей, 

которые позволяют выявить тенденции 

развития и сделать определенные выво-

ды по каждому компоненту анализа. 

Суворов А.И. утверждает, что для пол-

ного и качественного анализа необхо-

димо проводить анализ в сравнении с 

основными конкурентами. После взве-

шивания и суммирования рассчитыва-

ется итоговая оценка эффективности 

деятельности оцениваемых банков. 

Методика оценки рейтингового 

агентства «Эксперт РА» является ори-

гинальной разработкой, включающей 

анализ финансовой деятельности банка, 

который отражает текущую платёже-

способность и общую устойчивость. В 

качестве финансово-экономических 

факторов выступают размер бизнеса, 

капитал, структура и качество активов, 

ликвидность, нормативы ЦБ РФ, рента-

бельность и доходность банка. Анализ 

факторов, представленных выше, пред-

полагает субъективную оценку системы 

показателей, проводимую специалиста-

ми агентства, в результате чего, банки, 

участвующие в рейтинге, подразделя-

ются на четыре класса, в зависимости от 

степени конкурентоспособности. Ис-

пользуя анализ внутренней и внешней 

среды банков, данный рейтинг весьма 

полно отражает его конкурентоспособ-

ность, несмотря на присутствие некото-

рой субъективности. 

Методика оценки конкурентоспособно-

сти И.О. Спицына и Я.О. Спицына по-

строена на сопоставлении положения 

банка с положением его конкурентов по 

различным критериям: абсолютная и 

относительная доля рынка, тенденции 

изменения долей рынка, появление но-

вых услуг, капиталоемкость деятельно-

сти банка и другие. При помощи экс-
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пертов выставляются оценки важности 

показателей путем приведения их к 

единой 50-ти балльной шкале, и далее 

рассчитывается банковская конкуренто-

способность. Данная методика включа-

ет в себя количественную и качествен-

ную характеристику деятельности бан-

ка, отличаясь при этом от других мето-

дик построением конкурентной системы 

критериев конкурентоспособности. 

Необходимо заметить, что большинство 

методик оценки конкурентоспособности 

банка сводятся в основном к анализу 

количественной стороны его деятельно-

сти, практически не затрагивая при этом 

качественную сторону. Некоторые ме-

тодики все же включают в себя оценку 

качественных показателей, но проблема 

данных методик в том, что у авторов не 

прослеживается четкого обозначения 

предлагаемых критериев. На наш 

взгляд, авторы не учитывают самого 

главного качественного фактора – кон-

курентоспособность услуги, которая 

складывается из качества и стоимости. 

Так, методика А.Г. Захарьяна предпола-

гает оценку по 35 качественным показа-

телям, из них анализ услуг, которые 

предлагает банк, сводится к ответам на 

следующие вопросы: эффективность 

предоставления услуг, их привлека-

тельность по сравнению с аналогичны-

ми услугами, степень удовлетворения 

потребностей клиентов. Мы считаем, 

что оценка конкурентоспособности 

услуг должна проводиться в разрезе 

продуктового ряда, при этом необходи-

мо анализировать целесообразность 

предоставления услуги и эффективность 

тарифной политики банка. 

В.С. Викулов считает, что в основу 

определения конкурентоспособности 

банковских услуг заложена комплекс-

ная модель работы коммерческого бан-

ка с клиентами. Он предлагает прово-

дить оценку конкурентоспособности с 

учетом следующего разделения клиен-

тов: юридические лица (корпорации, 

средние фирмы, индивидуальные пред-

приниматели) и физические лица (круп-

ные частные клиенты, состоятельные, 

массовые клиенты). Несомненно, что 

данное разделение клиентов при иссле-

довании уровня предоставляемых бан-

ком услуг предоставляет возможность 

получить более точные результаты. 

Т.А. Пономарева и М.С. Супрягина при 

оценке розничных банковских услуг в 

своей методике используют систему ка-

чественных показателей и сводят их в 

четыре группы, которые основаны на 

характеристиках точек их продаж, вли-

яющих на реакцию потребителя: про-

странственные показатели – характери-

зуют «качество окружающей среды» 

услуги или условия ее предоставления; 

информационные показатели – характе-

ризуют информационную обеспечен-

ность клиентов; профессиональные по-

казатели – характеризуют уровень сер-

виса; претензионные показатели – си-

стему сбора и обработки информации 

об отзывах клиентов. 

Методика, разработанная Н.Н. Павло-

вой, оценивает конкурентоспособность 

услуги с позиции маркетинга и состоит 

из следующих этапов: определение кри-

териев требований потребителей к услу-

ге; оценка ожидаемой конкурентоспо-

собности услуги на основе критериев 

потребителей; оценка конкурентоспо-

собности маркетинговой деятельности 

банка по сравнению с основными кон-

курентами; выводы о реальной конку-

рентоспособности услуги и определение 

путей ее повышения. Данная методика 

предполагает на первом этапе использо-

вание опросных анкет, далее выставле-

ние экспертных оценок по десятибалль-

ной шкале, выставление экспертных 

оценок по пятибалльной шкале на тре-

тьем этапе, четвертый этап предполага-

ет сравнение фактических результатов 

оцениваемой услуги с маркетинговой 

деятельностью банка и с показателями, 

которые планировалось получить при 

внедрении данной услуги. Данная мето-

дика предоставляет возможность не 
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только оценить конкурентоспособность 

услуг и уровень маркетинга, но также 

увидеть его слабые места. Недостатком 

методики, на наш взгляд, является тот 

факт, что критерии качества и стоимо-

сти объединены в единые этапы оценки, 

а данный анализ должен проводиться 

отдельно. 

Таким образом, проанализировав раз-

личные методики оценки конкуренто-

способности коммерческого банка, мы 

пришли к следующим выводам. 

1. Большее количество методик оцени-

вают конкурентоспособность на основе 

количественных показателей, не учиты-

вают при этом качественные показате-

ли, что в результате заметно снижает 

полноту и объективность оценки ре-

зультатов деятельности банка. 

2. Большинство методик основываются 

на экспертных оценках, что в свою оче-

редь не может гарантировать точные 

результаты, в связи с тем, что носят 

субъективный характер. 

3. Не все методики используют внеш-

нюю информацию о состоянии внешней 

среды, которая играет значимую роль 

при анализе конкурентоспособности. 

4. Не все методики могут быть приме-

нены в связи с трудностями получения 

информации и ее закрытостью. 

Обобщая результаты проведенного ана-

лиза можно сделать вывод, что поиск 

наиболее подходящей методики оценки 

конкурентоспособности коммерческого 

банка до сих пор остается актуальным, 

потому что нет глубоких теоретических 

и практических работ и исследований 

банковской конкурентоспособности. 

Список использованных источников: 

1. Зернова Л.Е., Титаренко К.А. Терминологический анализ понятия «Конкурен-

тоспособность коммерческого банка». // Сборник статей международной научно-

практической конференции. - 2017. - с. 78-80. 

2. Зернова Л.Е., Титаренко К.А. Конкурентный статус и конкурентоспособность 

фирмы. // Сборник статей международной научно-практической конференции. - 2017. - 

с. 44-45. 

3. Зернова Л.Е., Титаренко К.А. Классификация факторов, влияющих на конку-

рентоспособность коммерческого банка. // Сборник материалов Международной науч-

ной конференции молодых исследователей. 2017. С. 73-75. 

4. Зернова Л.Е. Применение рейтинговой системы CAMEL для оценки конку-

рентоспособности коммерческих банков. // Сборник научных трудов Международного 

научно-технического симпозиума «Экономические механизмы и управленческие тех-

нологии развития промышленности» Международного научно-технического Форума 

«Первые международные Косыгинские чтения». - 2017. - с. 72-74. 

© Титаренко К.А., Зернова Л.Е., 2018 

 

УДК 336.1 

Михайлов Н.В., Зернова Л.Е. УПРАВЛЕНИЕ АКТИВНЫМИ И ПАССИВНЫМИ 

ОПЕРАЦИЯМИ КОММЕРЧЕСКОГО БАНКА 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Коммерческие банки ежедневно произ-

водят большой объем как активных, так 

и пассивных операций. Данные опера-

ции взаимосвязаны между собой: без 

активных операций невозможно суще-

ствование пассивных, также и верно об-

ратное действие. Эффективная деятель-

ность коммерческого банка зависит от 
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грамотной работы по управлению акти-

вами и пассивами для получения мак-

симальной доходности [1, с. 75]. 

Результативная работа коммерческого 

банка зависит от правильности управ-

ления активами. Активные операции 

приносят банку основной доход, но при 

этом имеют определённый риск [2, 3]. 

Основными источниками для формиро-

вания активов являются собственный 

капитал банка и средства инвесторов; 

межбанковские кредиты; эмиссия обли-

гаций банка. 

Прирост активов коммерческого банка 

формируется при проведении активных 

операций: инвестиционных, кредитных, 

депозитарных и прочих операций по ло-

кализации собственных и заемных 

средств. На практике выделяют четыре 

основные категории активов коммерче-

ского банка: денежные средства; инве-

стиции в ценные бумаги; кредитная и 

ссудная задолженность; прочие активы. 

В балансе активы делятся по степени 

ликвидности; у каждого вида активных 

операций свой уровень доходности и 

риска. Можно выявить зависимость 

между ликвидностью и показателями 

риска и доходности: при высоком риске 

и доходности понижается ликвидность. 

Доходность не приносят денежные 

средства, которые находятся на расчет-

ном счете или в кассе коммерческого 

банка, так как они не имеют риска. 

Управление активами – это целесооб-

разность размещения собственных и 

привлечённых средств банка с целью 

получения наибольшей доходности. 

Оценка финансового состояния – важ-

ный этап при анализе качества управле-

ния активными операциями в коммер-

ческом банке. При таком анализе воз-

можно выявить основополагающие 

направления банковской деятельности и 

эффективности размещения средств. 

Чтобы определить ликвидность и пла-

тежеспособность коммерческого банка, 

необходимо иметь представление о ка-

честве активов. Качество активов влия-

ет на достаточность капитала и на уро-

вень принимаемых кредитных рисков. 

Для данного показателя необходимо по-

стоянно проводить анализ и мониторинг 

оценки. 

На деятельность банков значительное 

влияние оказывают современные эко-

номические условия нестабильности и 

введенные санкции [4, с. 132]. В связи с 

этим необходимо создать сбалансиро-

ванное управление активами и пассива-

ми. 

Для коммерческого банка важной чер-

той также является формирование ре-

сурсов, на основе использования кото-

рых будет происходить деятельность. 

Формирование финансовых ресурсов 

банка происходит за счет собственных и 

заемных источников. Собственный ка-

питал коммерческого банка делится на 

собственный капитал – брутто и соб-

ственный капитал – нетто (средства 

брутто минус сумма иммобилизации). 

Средства брутто включают: прибыль; 

собственные средства для финансиро-

вания инвестиций; собственные сред-

ства в расчетах; фонды – уставный и 

резервный капитал, экономического 

стимулирования, страховые резервы 

коммерческого риска; сумму иммобили-

зации. 

Привлеченные средства состоят из сле-

дующих статей: депозиты до востребо-

вания и срочные депозиты; выпуск 

срочных ценных бумаг – вексель, обли-

гация, сертификат; межбанковский кре-

дит – получение заемных денежных 

средств от других коммерческих банков 

(чаще всего эти кредиты краткосроч-

ные); средства в расчетах. 

Банк несет расходы по всем привлечен-

ным средствам, так как происходит 

начисление процентов. У банковских 

пассивов есть своя специфика, они от-

ражают состояние банковских ресурсов 

на дату составления баланса. При осу-

ществлении пассивных операций банк 
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привлекает дополнительные средства в 

виде вкладов в денежной форме, но при 

этом имеет определенные обязатель-

ства. 

При осуществлении пассивных опера-

ций всегда существует недостаток соб-

ственного капитала коммерческого бан-

ка, а, следовательно, целесообразная 

практика определяется направленно-

стью влияния на активные операции. В 

связи с этим можно классифицировать 

банковские пассивы по характеру их 

активизации. Активизация пассивов – 

это применение их в том кругу целей и 

задач, которые решает банк. Привле-

ченные пассивы в банк не становятся 

собственным капиталом. Продуктив-

ность пассивных операций – это эффек-

тивная отдача, которая способствует 

приумножению собственных банков-

ских ресурсов. Но данные пассивы при 

этом остаются привлеченными сред-

ствами и формируют задолженность. 

Пассивы, которые не охватывают ак-

тивный оборот, считаются потенциаль-

ными средствами банка, которые вре-

менно привлечены на определенных 

условиях. 

Рассмотрим стратегию управления ак-

тивами. Данный подход считается 

наиболее простым, так как решение по 

управлению принимается только в от-

ношении размещения активов. Данный 

метод не требует больших временных и 

ресурсных затрат, он сокращает расхо-

ды на оплату труда специалистов, но не 

может максимизировать прибыль ком-

мерческого банка. 

При управлении пассивами банка необ-

ходимо учитывать следующие особен-

ности: подразделения коммерческого 

банка, которые отвечают за привлече-

ние денежных средств, не имеют кон-

кретной информации о возможных 

направлениях использования ресурсов. 

При такой стратегии возможно управ-

ление активами в коммерческом банке, 

но необходимо каждый из подходов 

применять раздельно. У данного подхо-

да можно выделить достоинство в виде 

возможного увеличения доходности, 

контроля операционных расходов. 

С нашей точки зрения, сбалансирован-

ный подход к управлению активами и 

пассивами коммерческого банка заклю-

чается в рассмотрении активов и пасси-

вов как единого портфеля. Совокупный 

портфель подразумевает получение вы-

сокой доходности с учетом приемлемо-

го уровня риска. Сбалансированное 

управление активами и пассивами дает 

банку возможность осуществлять фор-

мирование оптимальной структуры ба-

ланса и создавать защиту от рисков, ко-

торые могут быть вызваны колебаниями 

на финансовых рынках. Эту проблему 

можно решать с помощью двух подхо-

дов. Традиционный подход заключается 

в группировке источников финансиро-

вания. Главная задача данного метода 

состоит в том, чтобы определить значи-

мые направления размещения активов. 

Достоинство этого метода – доступ-

ность практического применения, а не-

достаток – возникновение проблем с 

ликвидностью. 

Альтернативный подход в управлении 

активами и пассивами банка заключает-

ся в разделении источников финансиро-

вания. При применении данного подхо-

да банкам необходимо проводить ана-

лиз размера сумм и сроков различных 

видов пассивных операций, а также увя-

зывать их со структурой активов. Недо-

статок данного подхода в том, что воз-

можно уменьшение доходов коммерче-

ского банка, которые связаны с при-

быльностью вложенных средств. До-

стоинство заключается в том, что риск 

несбалансированной ликвидности сни-

жается, так как потребность в ликвид-

ных средствах в любой момент времени 

возможно определить количественно. 

Проведенный нами анализ показал, что 

на практике целесообразно использо-

вать совокупность этих двух подходов, 

что даст возможность значительно сни-

зить негативные черты. 
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В настоящее время для эффективного 

развития, функционирования и дости-

жения своих целей каждому коммерче-

скому банку необходимо разработать 

собственную депозитную политику, так 

как, безусловно, привлечение и после-

дующее размещение денежных средств 

являются основными формами деятель-

ности коммерческого банка. 

Депозитная политика коммерческого 

банка является совокупностью методов, 

принципов, и способов реализации, по-

следовательно связанных действий по 

привлечению денежных средств в депо-

зиты (вклады) на условиях возвратности 

и действенному управлению ими для 

обеспечения развития и функциониро-

вания коммерческого банка. 

Депозитная политика коммерческого 

банка представляет собой неотъемле-

мый элемент банковской политики и 

должна рассматриваться с учетом воз-

действия, взаимообусловленности всех 

элементов банковской политики. 

Анализ многообразных источников со-

временной экономической литературы, 

показал, что в нынешнее время не су-

ществует однозначного подхода к опре-

делению понятия «депозитная политика 

коммерческого банка». Изучению депо-

зитной политики коммерческого банка 

посвятили свои работы такие ученые, 

как: Белоглазова Г.Н., Василишена Э.Н., 

Кроливецкая Л.П. и многие другие. 

Так, по соображению Пановой Г.С., ко-

торая внесла наиболее значительный 

вклад в изучение теоретических и прак-

тических основ депозитной политики, 

депозитная политика коммерческого 

банка является неотъемлемой частью 

кредитной политики банка в целом и 

выступает банковской политикой по 

привлечению средств в депозиты и их 

действенному управлению [1, с. 63]. 

Также о необходимости разработки де-

позитной политики пишет Кроливецкая 

Л.П., по мнению которой депозитная 

политика коммерческого банка – это 

главный документ, регламентирующий 

в коммерческих банках процесс привле-

чения свободных денежных средств 

объединений, предприятий и жителей в 

различные рода депозиты (вклады). 

Кроливецкая Л.П. считает, что депозит-

ная политика коммерческого банка 

должна базироваться на документах, 

обусловливающих основные назначения 
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и условия размещения привлеченных 

средств, например, таких как «Инвести-

ционная политика» и «Кредитная поли-

тика» [2, с. 214; 3,4]. 

Для оптимального уяснения понятия 

«депозитная политика» проведем тер-

минологический анализ данного поня-

тия на основе мнений различных авто-

ров (табл. 1). 

Таким образом исходя из проведенного 

терминологического анализа, можно 

дать наиболее верное определение по-

нятия депозитной политики коммерче-

ского банка. По нашему мнению, под 

депозитной политикой коммерческого 

банка понимается совокупность прин-

ципов, методов и способов осуществле-

ния, последовательно связанных дей-

ствий по привлечению денежных 

средств в депозиты (вклады) на услови-

ях возвратности и эффективному управ-

лению ими в целях обеспечения функ-

ционирования и развития банка в усло-

виях экономической нестабильности и 

влияния экономических санкций. 

 

Таблица 1 – Терминологический анализ понятия «депозитная политика банка» 

 
Автор Определение понятия депозитной  

политики 

Лаврушин О.И. Депозитная политика – это политика банка по привлечению денежных средств 

в депозиты и действенному управлению процессом привлечения. 

Богданова О.М. и  

Василишена Э.Н.  

Депозитная политика – это система мер по управлению пассивами и ликвидно-

стью банка, целью которого является минимизация риска по развитию депо-

зитного портфеля (диверсификация депозитов), процентного риска и риска 

ликвидности (сбалансированность депозитов и активов банка по суммам, сро-

кам и процентным ставкам). 

Белоглазова Г.Н.  Депозитная политика – это основа формирования банковских ресурсов, упо-

требляющихся банком при проведении операций. 

Бухадурова М.Н.  Депозитная политика коммерческого банка представляет собой неотъемлемый 

элемент банковской политики и представляет собой совокупность последова-

тельно объединенных воздействий по привлечению денежных средств клиен-

тов в банки на условиях возвратности и платности, а также методов и способов 

её осуществления, снабжающих результативное управление депозитами с це-

лью достижения возможного уровня ликвидности и рентабельности банка. 

Панова Г.С. Депозитная политика коммерческого банка является неотъемлемой частью 

кредитной политики банка в целом и представляет собой банковскую политику 

по привлечению средств в депозиты и их действенному управлению. 

Кроливецкая Л.П. Депозитная политика коммерческого банка – это главный документ, регламен-

тирующий в коммерческих банках процесс привлечения свободных денежных 

средств, объединений, предприятий и жителей в различного рода депозиты 

(вклады). 

Шульков С.А. Депозитная политика коммерческого банка – это деятельность банка, которая 

связана с привлечением средств вкладчиков и других кредиторов, а также 

определением и регулированием надлежащей комбинации источников средств. 

Ольхова Р.А. Депозитная политика банка – это банковская политика по привлечению денеж-

ных средств вкладчиков в депозиты и результативному управлению процессом 

привлечения денежных средств. 

Тарасова Г.М. Депозитная политика представляет собой комплекс мер, которые обращены на 

мобилизацию банками денежных средств физических и юридических лиц, а 

также государственного бюджета в форме депозитов (вкладов) для их после-

дующего взаимовыгодного применения. 

Гурина Л.А. Депозитная политика является политикой по привлечению денежных средств 

вкладчиков в депозиты и эффективному управлению процессом привлечения. 
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Перечень и объемы услуг коммерческих 

банков постоянно расширяются, на фи-

нансовом рынке все чаще появляются 

новые виды продуктов и услуг. Это 

приводит к обострению конкурентной 

борьбы между коммерческими банками 

за клиентов, сегменты рынка [1, с. 216]. 

Поэтому каждый банк строит свои от-

ношения с клиентами, опираясь на 

принципы делового партнерства. Таким 

образом, кредитные организации не 

только заботятся о сохранении, но так-

же и о приумножении капитала своих 

клиентов, путем постоянного предло-

жения новых продуктов и услуг, кото-

рые способствуют развитию деловой 

активности юридических и физических 

лиц, индивидуальных предпринимате-

лей, субъектов малого бизнеса. Таким 

образом, эволюция банковских продук-

тов и услуг происходит под влиянием 

многих как экономических, так и соци-

альных факторов, введенных экономи-

ческих санкций [2, с. 216]. 

Рынок постоянно предъявляет новые 

требования к работе кредитных органи-

заций, тем самым вынуждая коммерче-

ские банки осваивать новые операции, в 

которых заинтересован клиент и кото-

рые пользуются спросом. Но, несмотря 

на это, инновационная политика банков, 

их инновационные услуги должны со-

держать допустимый (желательно ми-

нимальный) уровень рисков и макси-

мальную доходность. Это может стать 

возможным при внедрении системы 

адаптивного управления коммерческим 

банком и выполняемыми им операция-

ми [3, 4]. 

В настоящее время одним из основных 

факторов успешной банковской дея-

тельности выступает политика постоян-

ных нововведений. Это вызвано следу-

ющими причинами. Во-первых, отно-

шения банков с клиентами основаны на 

принципах партнерства [5]. Это, в част-

ности, означает, что банки проявляют 

постоянную заботу не только о сохра-

нении, но и о приумножении капитала 

своих клиентов, предлагая им новые 

услуги, которые способствуют расши-

рению финансово-хозяйственной дея-

тельности, снижению издержек, разви-

тию деловой активности и повышению 

ее доходности, сокращают затрат ы 

времени на их выполнение. 
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Второй причиной появления новых ви-

дов банковских услуг является обост-

ряющаяся конкуренция между коммер-

ческими банками в условиях рыночных 

отношений. Для выживания в этих 

условиях необходимы многовариант-

ность и нестандартность деловых реше-

ний, неординарность хозяйственных 

операций, внедрение инноваций во всех 

сферах деятельности банка. 

Третьей причиной является развитие 

новых дорогостоящих банковских тех-

нологий в результате научно-

технического прогресса. Однако, новов-

ведения в банковской сфере включают в 

себя не только технические или техно-

логические разработки, но и внедрение 

новых форм бизнеса, новых методов 

работы на рынке, новых продуктов и 

услуг, новых финансовых инструмен-

тов. Они характеризуются более высо-

ким технологическим уровнем, более 

высокими потребительскими качества-

ми товара или услуги по сравнению с 

предыдущим продуктом. Инновации 

являются важнейшим фактором конку-

рентоспособности банков и обеспечи-

вают их экономический рост. 

Понятие «инновация» (от англ. 

«innovation») впервые появилось в 

научных исследованиях в 19 веке. Од-

нако, именно технические нововведения 

стали изучать только в начале 20 века. 

Проведение анализа понятий иннова-

ции, представленных в различных эко-

номических исследованиях, позволил 

определить общий признак, характери-

зующий все банковские инновации. Все 

авторы сходятся во мнении, что банков-

ская инновация – это продукт, услуга 

или технология, внедрение которой 

приводит к качественным изменениям в 

банковской деятельности и, как прави-

ло, приносит банку прибыль. 

На наш взгляд, применительно к осо-

бенностям банковского сектора, об ин-

новациях можно говорить, как о созда-

нии банковского продукта или услуги, 

обладающего более привлекательными 

потребительскими свойствами по срав-

нению с предлагаемым ранее. Под ин-

новациями можно понимать и создание 

качественно нового продукта или услу-

ги, способного удовлетворить неохва-

ченные ранее потребности его потенци-

ального покупателя, либо использова-

ние более совершенной технологии. 

Проведенное исследование позволило 

нам уточнить классификацию банков-

ских инноваций, представленную в раз-

личных источниках экономической ли-

тературы. Это уточнение позволило нам 

расширить количество классификаци-

онных признаков, лежащих в основе де-

ления инноваций. Таких признаков вы-

явлено одиннадцать. Они включают: 

временной аспект инноваций, причины 

возникновения инноваций, объемы и 

сферы внедрения инноваций, степень 

влияния на потребителя банковских 

услуг, темпы внедрения, результат 

внедрения, эффективность инновации, 

глубина вносимых инновационных из-

менений и др. С нашей точки зрения, 

данная классификация является более 

полной, расширенной классификацией 

банковских инноваций. Она позволяет 

на практике более точно структуриро-

вать инновационные процессы в кре-

дитной организации, дает более четкое 

понятие того, что именно подвергается 

изменениям, какой они носят характер и 

на что влияют, а также какой получится 

конечный финансовый результат. 
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Рыночные риски становятся объектом 

все возрастающего внимания банков-

ского сектора экономики. Банком Рос-

сии предпринимаются определенные 

шаги по формированию в коммерческих 

банках действенных систем внутренне-

го контроля за ними [1, с. 216]. Особен-

но рыночные риски обостряются в 

условиях экономической нестабильно-

сти, экономических санкций против 

банковской системы [2, с. 132]., возрас-

тающей конкуренции на рынке банков-

ских услуг. Следует отметить, что ры-

ночный риск существует объективно, 

независимо от желания банка, который 

может управлять им, но не влиять на его 

существование. Рыночные риски при-

сутствуют во всех основных видах до-

ходных операций банка. Для развития 

способов определения и оценки рисков 

в банковской сфере Банком России 

утверждено Положение от 14.11.2007 г. 

№ 313-П «О порядке расчета кредитны-

ми организациями величины рыночного 

риска», а также и ряд других норматив-

ных актов. Однако, проведенный нами 

анализ этих нормативных материалов 

показал, что существуют определенные 

недостатки в научно-методических ма-

териалах, связанных с конкретизацией 

банковских операций и финансовых ин-

струментов, позволяющих коммерче-

ским банкам предпринимать меры по 

предупреждению рисковых ситуаций 

или минимизации потерь по ним. Дан-

ный процесс усложняется недостатками 

в разработке теоретико-методических 

вопросов оценки банковских рисков и 

управления ими. На практике адаптив-

ность управления системой рисков 

коммерческого банка позволит решить 

ряд сложных вопросов в этой сфере, оп-

тимизировать принятие определенных 

управленческих решений [3, 4]. 

В ходе проведенного исследования 

нами были выявлены основные факто-

ры, влияющие на рыночные риски [5, 6]. 

Чаще всего они связаны с неопределен-

ностью колебаний на рынке, изменени-

ем во взаимоотношениях с партнерами, 

международной и экономической об-

становкой в стране, сложностями в бан-

ковской деятельности, разработкой и 

внедрением новых банковских техноло-

гий, способов организации труда, спо-

собностью к принятию и реализации 
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рисковых решений в условиях адаптив-

ного управления коммерческим банком. 

Общетеоретические основы сущности 

рыночных рисков коммерческого банка 

изложены в научных трудах Г.Л. 

Авагяна, С.Б. Братанович, М.А. Бухти-

на, Ю.Г. Вешкина, С.Н. Волкова, В.Н. 

Вяткина, В.А. Гамза, Х. Ван Грюнинга, 

А.П. Иванова, М.А. Рогова, П.С. Роуза, 

Дж. Ф. Синки, С. Фроста, К.Р. Тагирбе-

кова, Д.Ф. Щукина и других экономи-

стов. 

Положительно оценивая результаты 

проведенных экономических исследо-

ваний, необходимо отметить, что до сих 

пор полностью не выработан единый 

подход к определению рыночного риска 

коммерческого банка, а также методов 

расчета его величины; отсутствуют 

научно обоснованные рекомендации по 

построению системы управления ва-

лютными, фондовыми, кредитными и 

процентными рисками; отдельные кон-

цептуально - методологические поло-

жения являются достаточно дискусси-

онными и требуют более углубленного 

изучения. 

Все это позволило нам внести некото-

рые уточнения в понятие сущности ры-

ночного риска коммерческого банка с 

учетом специфических особенностей 

этой категории и особенностей функци-

онирования банковского сектора в эко-

номике. Следовательно, сущность ры-

ночного риска, по нашему мнению, 

можно определить как вероятность та-

ких изменений на рынках, влияния ры-

ночных факторов на финансовые ре-

зультаты банка, в результате которых 

банк может понести потери, недополу-

чить доход по сравнению с запланиро-

ванным, попасть в зону убытка, не вы-

полнить обязательные экономические 

нормативы ЦБ РФ. 

Изучение зарубежного и отечественного 

опыта управления рыночным риском 

свидетельствует, что подход к управле-

нию им зависит от размера банка и 

уровня кадрового потенциала банка, 

профессиональной подготовки риск-

менеджеров, применяющих современ-

ную методологию оценки рыночных 

рисков. В требованиях МСФО и реко-

мендациях Базельского Комитета по 

банковскому регулированию и контро-

лю предусматривается максимальная 

прозрачность для пользователей финан-

совой отчетности при формировании и 

определении рисков. В связи с этим 

Банк России уже начал проводить рабо-

ту по определению методов и способов, 

которые должны соблюдаться коммер-

ческими банками при мониторинге ры-

ночных рисков. 

Также в практической деятельности 

банков трудности вызывает классифи-

кация рыночных рисков. Ведь категория 

рыночного риска намного шире, чем 

категории финансового риска, кредит-

ного риска и других видов рисков, воз-

никающих в деятельности коммерче-

ских банков. Анализ показал, что, что 

на величину рыночного риска самое 

значительное влияние оказывает сама 

рыночная среда, в которой функциони-

руют различные субъекты рынка. 

Именно от эффективности их деятель-

ности, платежеспособности будет зави-

сеть потребность в банковских услугах, 

особенно кредитовании. А именно кре-

дитование является одной из основных 

активных операций банка, приносящих 

ему максимальный доход. Следователь-

но, экономическая нестабильность в 

экономике, введенные санкции оказы-

вают усиленное влияние на рыночные 

риски. 
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Палашкевич М.С. СРАВНИТЕЛЬНАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА МЕТОДИК 

ОЦЕНКИ ИНВЕСТИЦИОННОЙ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В условиях ограниченности собствен-

ных ресурсов для улучшения финансо-

вого состояния организации необходи-

мо привлекать дополнительные денеж-

ные поступления от потенциальных ин-

весторов. Инвесторы выбирают наибо-

лее выгодные условия для вложения 

собственных средств, которые не только 

сохранят их покупательскую способ-

ность, но также их приумножат. Поэто-

му возрастает актуальность научно-

теоретических исследований и практи-

ческих разработок для оценки инвести-

ционной привлекательности организа-

ции. 

Под инвестиционной привлекательно-

стью понимают экономическую катего-

рию, которая характеризует эффектив-

ность использования имущества орга-

низации, финансовую устойчивость, 

платежеспособность, а также способ-

ность к саморазвитию на базе повыше-

ния доходности капитала, конкуренто-

способность и качества продукции, тех-

нико-экономического уровня производ-

ства [2, с. 8]. 

Основной проблемой является выбор 

методики для оценки данной экономи-

ческой категории, так как на текущий 

момент не существует единого принято-

го метода. В данной статье рассмотрим 

методики, разработанные Орловой Л.Н., 

Крыловым Э.И. и Федоровичем Т.И., 

которые чаще всего применятся потен-

циальными инвесторами. 

Методика оценки интегрального коэф-

фициента инвестиционной привлека-

тельности, разработанная Орловой Л.Н., 

предполагает расчёт синтетического 

индекса конкурентоспособности [5]:  

Кип = Кфн ∗ Кп ∗ Км ∗ Ра ∗ Крси 

В расчёт данного индекса были взяты 5 

основных показателей финансово-

хозяйственной деятельности организа-

ции, которые характеризуют платеже-

способность, финансовую устойчивость 

и степень «свободы» деятельности в 

рамках зависимости компании от заём-

ных средств и производственного по-

тенциала организации. Инвестиционная 

привлекательность считается высокой, 
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когда коэффициент инвестиционной 

привлекательности равен от 12,6-90 

баллов [5]. 

Методика оценки и анализа инвестици-

онной привлекательности на основе его 

финансового состояния, разработанная 

Крыловым Э.И., предполагает расчёт 

показателей, которые характеризуют 

ликвидность, платежеспособность, ко-

эффициенты рентабельности, оборачи-

ваемости и финансовой устойчивости. В 

данной методике инвестиционная при-

влекательность считается высокой, при 

условии, чем большее число оценивае-

мых показателей удовлетворяют норма-

тивам [2. c. 25]. 

Методика оценки и анализа инвестици-

онной привлекательности организации 

на основе рыночной стоимости, разра-

ботанная Федоровичем Т.И., предпола-

гает расчёт показателей экономической 

и рыночной добавленной стоимости, 

собственный гудвилл, рыночную капи-

тализацию и предпринимательскую 

прибыль. Чем выше рассчитанные пока-

затели, тем выше инвестиционная при-

влекательность [3. c 17]. 

Таким образом, наиболее применимой 

методикой на практике является мето-

дика оценки интегрального коэффици-

ента инвестиционной привлекательно-

сти, разработанная Орловой из-за си-

стемного подхода к анализу. Основное 

преимущество данной методики заклю-

чается в разработке классов оценки, ко-

торые позволяют охарактеризовать ин-

вестиционную привлекательность раз-

личных организаций. 

Таблица 1 – Достоинства и недостатки методик оценки инвестиционной привле-

кательности 
Название методики Достоинства Недостатки 

Методика оценки ин-

тегрального коэффи-

циента инвестицион-

ной привлекательности 

Орловой Л.Н. 

Данная методика на основе доступной инфор-

мации, которая всем пользователям, позволяет 

быстро оценить инвестиционную привлека-

тельность на основе системного подхода к 

анализу. Малое количество показателей. Име-

ет разработанные классы оценки, которые ха-

рактеризует степень инвестиционной привле-

кательности, что позволяет легко сравнивать 

анализируемые организации между собой. 

Не предполагает расчёт коэффи-

циентов ликвидности и деловой 

активности организации. 

Методика оценки и 

анализа инвестицион-

ной привлекательности 

на основе его финансо-

вого состояния Крыло-

ва И. 

Взаимосвязь инвестиционной привлекатель-

ности с эффективностью её финансовой 

устойчивости, хозяйственной деятельности и 

конкурентоспособностью. 

Данная методика предполагает 

расчёт более 40 абсолютных по-

казателей, которые характери-

зуют оцениваемое предприятие, 

характеризует трудоёмкость 

данной методики. Применение 

абсолютных показателей не поз-

воляет потенциальному инвесто-

ру сравнивать оцениваемые 

предприятия между собой.  

Методика оценки и 

анализа инвестицион-

ной привлекательности 

организации на основе 

рыночной стоимости 

Федорович Т.И. 

Унификация определения оценки инвестици-

онной привлекательности организации на ос-

нове международных стандартов и терминов, 

обеспечение её транспарентности. Связь мето-

дики с капитализацией предприятия. 

Оперирует не относительными 

показателями, а абсолютными, 

что не позволяет сравнивать 

оцениваемые организации между 

собой. 

Источник: собственная разработка автора 
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КРЕДИТНОГО ПОРТФЕЛЯ КОММЕРЧЕСКОГО БАНКА 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Предоставление кредитов – один из ви-

дов банковской деятельности, обеспе-

чивающий доходность и стабильность 

существования банка. Банк формирует 

свой кредитный портфель в процессе 

предоставления кредитов физическим и 

юридическим лицам. 

Кредитный портфель выступает не 

только основным источником доходов 

банка, но также главным источником 

риска размещения активов. Его струк-

тура и качество оказывают непосред-

ственное влияние на финансовые ре-

зультаты деятельности, устойчивость и 

деловую репутацию банка, особенно в 

условиях введения экономических 

санкций. Оптимальный, качественный 

кредитный портфель положительно 

влияет на ликвидность банка, его 

надежность, являющуюся важной ха-

рактеристикой для клиентов, пользую-

щихся услугами банка [1, 2]. 

Эффективность управления кредитным 

портфелем банка зависит от понимания 

сущности данной экономической кате-

гории. Для того, чтобы понять, что по-

нимается под термином «кредитный 

портфель банка» и в чем заключается 

его сущность, необходимо проанализи-

ровать мнения различных ученых. 

Анализ различных источников эконо-

мической литературы показал, что в 

настоящее время не существует единого 

подхода к определению данного поня-

тия. Одни авторы очень широко трак-

туют данное понятие, относя к нему все 

финансовые активы банка, другие свя-

зывают рассматриваемое понятие толь-

ко с ссудными операциями банка, тре-

тьи подчеркивают, что кредитный 

портфель – это не простая совокупность 

элементов, а классифицируемая сово-

купность. 

В зарубежной экономической литерату-

ре под кредитным портфелем понимает-
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ся характеристика структуры и качества 

выданных ссуд, классифицированных 

по определенным критериям в зависи-

мости от поставленных целей управле-

ния. То есть в определение сущности 

кредитного портфеля иностранные эко-

номисты включают результат примене-

ния элементов процесса кредитного ме-

неджмента. В последнее время все 

большее число отечественных специа-

листов берет на вооружение именно за-

рубежную методику определения поня-

тия кредитного портфеля банка. 

Существо кредитного портфеля подвер-

гается разбору несколькими аспектами:  

1) кредитный портфель выражается свя-

зью между банком и его контрагентами 

для возвратного движения стоимости, 

имеющих форму запросов кредитного 

характера;  

2) кредитный портфель выражается со-

вокупностью активов коммерческого 

банка в виде межбанковских кредитов, 

ссуд, векселей, депозитов и других за-

просов кредитного характера, которые 

систематизированы по группам каче-

ства на основе назначенных критериев. 

Для лучшего осмысления понятия «кре-

дитный портфель» проведем термино-

логический анализ данного понятия с 

точек зрений разных авторов (табл. 1). 

На основе проведенного терминологи-

ческого анализа, выделяющего сходства 

и различия в представленных определе-

ниях, можно дать уточненное определе-

ние понятия кредитного портфеля ком-

мерческого банка. По нашему мнению, 

под кредитным портфелем понимается 

совокупность требований коммерческо-

го банка по кредитам, классифициро-

ванных по критериям качества, которые 

связаны с методами защиты от кредит-

ного риска и выданных банком за опре-

деленный период времени. Данное 

определение наиболее полно отражает 

сущность понятия «кредитный порт-

фель» и учитывает разнообразные чер-

ты данной экономической категории. 

Благодаря качественному управлению 

кредитным портфелем обеспечивается 

повышение эффективности деятельно-

сти коммерческого банка в целом [3], 

проведенный анализ кредитного порт-

феля позволяет различным подразделе-

ниям банка использовать полученные 

данные для принятия эффективных 

управленческих решений. 

 

Таблица 1 – Терминологический анализ понятия «кредитный портфель банка» 

 
Автор Определение понятия кредитного портфеля 

Масленченков Ю.С. Кредитный портфель – это совокупность запросов банка по кредитам, которые 

классифицированы по критериям, связанным с разнообразными факторами кре-

дитного риска или способам защиты от него. 

Азрилиян А.Н. Кредитный портфель банка – это совокупность предоставленных банком креди-

тов. 

Ермаков С.А., 

Юденков Ю.Н. 

Кредитный портфель подвергается рассмотрению как совокупность запросов бан-

ка по кредитам, сгруппированных на критериях, которые объединены с различны-

ми факторами кредитного риска. 

Тавасиев А.М. Кредитный портфель – это совокупность запросов банка по кредитам, которые 

сгруппированы по критериям, связанным с различными факторами кредитного 

риска или способами предохранения от него 

Лаврушин О.И. Кредитный портфель является совокупностью выданных ссуд, которые классифи-

цируются на основе критериев, связанных с разнообразными факторами кредит-

ного риска или способами предохранения от него 

Ларионова И.В. Кредитный портфель – это список функционирующих соглашений по размеще-

нию кредитных ресурсов.  
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Панова Г.С. Кредитный портфель – это размер мобилизованных средств в виде кредитов, вы-

данных торгово-промышленным объединениям, финансово-кредитным учрежде-

ниям, частным лицам, за минусом резерва ликвидности. 

Антонова Е.Д. Кредитный портфель – это ссудная задолженность, включающая в себя ссуды, 

выданные и еще не погашенные, а также просроченные проценты по ссудам, 

накопленные за период менее 30 дней.  

Сабиров М.З. Кредитный портфель – это система, представляющая собой совокупность струк-

турированных коммерческим банком ссуд (выданных и потенциальных), система-

тизированных на основе критериев кредитного риска, ликвидности и доходности. 

Коробова Г.Г. Кредитный портфель – это следствие деятельности банка по предоставлению кре-

дитов, который содержит в себе совокупность всех выданных банком кредитов за 

определенный период времени. 

Федотова М.Ю. Кредитный портфель - совокупность запросов банка по предоставленным ссудам. 
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УДК 336.1 

Филатов А.Ю., Ильина С.И. ТЕРМИНОЛОГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ ПОНЯТИЯ 

МЕЖБАНКОВСКОЙ КОНКУРЕНЦИИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В российском законодательстве отсут-

ствует однозначное толкование понятия 

«межбанковская конкуренция». Анализ 

различных отечественных и зарубеж-

ных источников экономической литера-

туры показал, что в настоящее время не 

существует единого подхода к опреде-

лению данного понятия. В некоторой 

степени это связано с наличием значи-

тельного количества разнообразных 

мнений на этот счет. 

С точки зрения С.Н. Виряскина, «Меж-

банковская конкуренция – это экономи-

ческий процесс взаимосвязи, взаимо-

действия и соперничества между кре-

дитными организациями для обеспече-

ния наилучших потенциалов осуществ-

ления банковских продуктов и услуг, 

предельно более совершенного удовле-

творения всевозможных потребностей 

клиентов и получения максимальной 

прибыли в данных условиях». В данном 

определении подчеркивается, что кон-

куренция не иссякает только борьбой 

между банками, а содержит довольно 

обширный спектр иных типов межбан-

ковских взаимоотношений. 

Помимо С.Н. Виряскина, исследованию 

межбанковской конкуренции посвятил 

свой труд А.Н. Слезко. Он даёт следу-

ющее определение данной экономиче-

ской категории: «Межбанковская кон-

куренция – это борьба и соперничество 

между банками за более выгодными ис-
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точниками привлечения денежных 

средств и сферы их размещения для 

обеспечения собственного устойчивого 

положения на рынке банковских услуг 

посредством удовлетворения социаль-

но-экономических нужд общества». 

Помимо данного определения А.Н. 

Слезко отмечает, что в экономической 

литературе при формулировке понятия 

межбанковской конкуренции допуска-

ются неточности, так как не учитывают-

ся специфические черты конкуренции в 

банковском секторе, которые связаны 

со следующими особенностями: 

в рыночных условиях банк – это глав-

ный элемент процесса обнаружения, 

формирования и удовлетворения обще-

ственных потребностей в экономике; 

рынок банковских услуг – это круг эко-

номических отношений, в котором вы-

рабатываются спрос и предложение на 

денежные средства, в качестве товара на 

котором выступает денежный капитал; 

банки являются организаторами движе-

ния денежных средств, так как высту-

пают источником ссудного капитала для 

экономики и субъектами платежно-

расчетных отношений, контролерами и 

организаторами движения финансовых 

потоков. 

Таким образом, А.Н. Слезко даёт раз-

вёрнутое определение межбанковской 

конкуренции, учитывающее все аспекты 

данной категории. Большой интерес 

представляют выделенные А.Н. Слезко 

характерные особенности межбанков-

ской конкуренции в банковском секто-

ре, которые целесообразно взять за ос-

нову при анализе подходов других ав-

торов. 

Для наиболее лучшего уяснения поня-

тия «межбанковская конкуренция» про-

ведем его терминологический анализ в 

рамках мнений различных специалистов 

в данной области (табл. 1). 

Рассмотрев трактовки определений 

межбанковской конкуренции отече-

ственных авторов, можно сказать, что 

для ряда авторов характерно представ-

ление межбанковской конкуренции как 

процесса соперничества или реже борь-

бы кредитных организаций или финан-

совых институтов за надежное положе-

ние на рынке банковских услуг. В то 

время как отдельные исследователи 

рассматривают межбанковскую конку-

ренцию как самостоятельное понятие, 

приводящее рынок банковских услуг в 

движение и взаимодействие. 

На основе проведенного терминологи-

ческого анализа, выделяющего сходства 

и различия в представленных определе-

ниях, можно дать уточненное определе-

ние межбанковской конкуренции. По 

нашему мнению, под межбанковской 

конкуренцией понимается динамичный 

процесс, с помощью которого банки 

стараются обеспечить себе устойчивое 

положение на рынке банковских услуг, 

гарантируя благоприятную обстановку 

для их совершенствования. Именно 

наличие конкуренции в банковской 

сфере приводит к расширению спектра 

предоставляемых банками услуг, регу-

лированию цен на различные виды бан-

ковских продуктов, разработке эффек-

тивных способов предоставления кли-

ентам новых видов банковских услуг [1, 

2]. 

Необходимость совершенствования и 

расширения банковских операций ведет 

к совершенствованию межбанковской 

конкуренции. 

Таблица 1 – Терминологический анализ понятия «межбанковская конкуренция» 
Автор Определение понятия 

А.А. Хандруев, 

А.А. Чумаченко 

Межбанковская конкуренция является динамическим процессом соперничества 

кредитных организаций, входе которого они стремятся обеспечить себе положе-

ние на рынке депозитов, ссуд и других банковских услуг, а также на альтернатив-

ных финансовых рынках 
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А.К. Королева  Межбанковская конкуренция – это система состязательности участников рынка 

финансово-кредитных услуг (действующих и взаимодействующих в рамках 

предоставленного рынка), при которой независимыми действиями любого из них 

исключается или ограничивается вероятность каждого из них в одностороннем 

режиме влиять на общие условия обращения финансово-кредитной услуги, как 

капиталы, кредит и финансовое право специфичного товара, на величину рыноч-

ных стоимостей, для повышения качества услуг, привлекательности рынков для 

вкладчиков, прозрачности рынка, наиболее совершенного и результативного удо-

влетворения потребностей конечного потребителя предоставленного вида услуг и, 

как результат, повышения качества жизни населения и эффективности экономики 

на всех уровнях 

Д.Н. Цаплев  Межбанковская конкуренция – это дуалистический процесс конкуренции коммер-

ческих банков за ограниченный объем платежеспособного спроса на финансовом 

рынке, который представляет собой комплекс транзакций клиентов, которые осу-

ществляются посредством инновационных и традиционных банковских инстру-

ментов, допустимый на основе осуществления клиентами позитивистского типа 

экономического поведения 

С.Н. Виряскин  Межбанковская конкуренция – это экономический процесс взаимосвязи, взаимо-

действия и соперничества между кредитными организациями для обеспечения 

наилучших потенциалов осуществления банковских продуктов и услуг, предельно 

более совершенного удовлетворения всевозможных потребностей клиентов и по-

лучения максимальной прибыли в данных условиях 

Ю.И. Коробов  Межбанковская конкуренция – это экономический процесс соперничества и взаи-

модействия кредитных организаций, а также других участников финансового 

рынка, вследствие которого они стремятся обеспечить себе стабильное положение 

на рынке банковских услуг для предельно совершенного удовлетворения различ-

ных потребностей клиентов и получения предельной прибыли 

В.А. Данилин  Межбанковская конкуренция представляет собой процесс конкуренции институ-

тов банковского рынка, разом заинтересованных в достижении одной и той же 

цели, в нынешних условиях происходящего под воздействием регулирующего 

влияния Центрального банка 

А.Н. Слезко  Межбанковская конкуренция – это борьба и соперничество между банками за бо-

лее выгодными источниками привлечения денежных средств и сферы их разме-

щения для обеспечения собственного устойчивого положения на рынке банков-

ских услуг посредством удовлетворения социально-экономических нужд обще-

ства 

П.Г. Исаев  Межбанковская конкуренция является динамичным процессом состязательства 

коммерческих банков и других кредитных институтов, в рамках которого они 

стремятся обеспечить себе надежное положение на рынке банковских услуг 

А.М. Тавасиев  Межбанковская конкуренция – это динамичный процесс борьбы между кредит-

ными организациями на рынке депозитов, ссуд и других банковских продуктов, а 

также на альтернативных финансовых рынках 
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Рустамов У.Р., Ильина С.И. ТЕРМИНОЛОГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ ПОНЯТИЯ 

КРЕДИТОВАНИЯ ФИЗИЧЕСКИХ ЛИЦ В КОММЕРЧЕСКОМ БАНКЕ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В условиях общей экономической не-

стабильности, последствий кризиса и 

падения доходов населения наблюдает-

ся рост просроченных обязательств по 

потребительским кредитам, а банки в 

полной мере столкнулись с массовой 

неспособностью населения выполнять 

свои обязательства по их возврату [1]. 

На сегодняшний день на банковском 

рынке существуют следующие основ-

ные виды кредитов для физических лиц: 

потребительский (товарный) кредит; 

ипотечный кредит; кредитная карта; пе-

рекредитование (реструктуризация); 

микрозайм. 

Размещая средства в кредиты, банкам 

следует проявлять большую осторож-

ность. Расходуя имеющиеся ресурсы, 

темпы роста которых ниже темпов уве-

личения ссудной задолженности, банк 

может оказаться в кризисной ситуации 

[2]. 

Для преодоления возможных неблаго-

приятных последствий и для завоевания 

устойчивых позиций на рынке рознич-

ного кредитования перед коммерчески-

ми банками встают следующие задачи: 

создание новых уникальных кредитных 

продуктов; 

улучшение качества обслуживания кли-

ента с целью его «удержания»; 

поиск «хороших» клиентов; 

сохранение объёмов выдачи кредитов; 

снижение до минимума просроченной 

задолженности заёмщиков; 

разработка новых методов оценки кре-

дитоспособности заемщиков; 

сохранение устойчивости бизнеса банка 

и его ликвидности. 

Термин «Банковский кредит» – это 

предоставление кредита кредитополу-

чателю в основном кредитном учрежде-

нии (банке) на условиях возвратности, 

платности и на определенный срок на 

строго оговоренные цели, а также чаще 

всего под гарантии возврата или под 

залог имущества [3]. 

Для выявления особенностей понятия 

кредитования физических лиц в ком-

мерческом банке необходимо проанали-

зировать мнения некоторых авторов. 

Значительный вклад в исследование 

кредитования физических лиц внесли 

такие российские ученые, как Коробко-

ва Г.Г., Кроливецкая Л.П., Егоров А.Е., 

Белоглазова Г.Н. и др. 

С точки зрения и Кроливецкой Л.П. и 

Белоглазовой Г.Н. «Кредитование фи-

зических лиц – это кредиты, предостав-

ляемые физическим лицам (потребите-

лям) в целях приобретения товаров (ра-

бот, услуг) для семейных, личных и 

других нужд, не связанных с ведением 

предпринимательской деятельности». 

По мнению Егорова А.Е. «Кредитова-

ние физических лиц является важной 

составной частью целостной системы 

кредитных отношений. Главной целью 

кредитования физических лиц является 

оказание содействий более полному 

удовлетворению потребительских нужд 

населения. Сущностной чертой креди-

тования физических лиц выступают от-

ношения кредитора (банка) и заемщика 

(физического лица)». 

Для наиболее полного представления и 

видения сущностных характеристик са-
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мого понятия «кредитование физиче-

ских лиц», проведем его терминологи-

ческий анализ в рамках мнений различ-

ных авторов (табл. 1). 

На основе проведенного терминологи-

ческого анализа, выделяющего сходства 

и различия в представленных определе-

ниях, можно дать уточненное определе-

ние кредитования физических лиц. По 

нашему мнению, под кредитованием 

физических лиц понимается услуга, до-

ступная практически каждому клиенту, 

с любыми размерами и формами дохо-

дов. 

Несмотря на различие подходов к опре-

делению понятия кредитования физиче-

ских лиц, авторами выделяются его об-

щие черты: заемщиком выступает фи-

зическое лицо, главная цель получения 

кредита для которого ограничивается 

покупкой товаров или оплатой услуг. 

Как было сказано выше, в последнее 

время наблюдается рост просроченных 

обязательств по потребительским кре-

дитам. Для этого требуется организо-

вать процесс кредитования физических 

лиц в коммерческом банке и эффектив-

но управлять этим процессом. 

 

Таблица 1 – Терминологический анализ понятия «кредитование физических лиц» 
Автор Трактовка сущности кредитования физических лиц 

Крупнов Ю.В. «Кредитование физических лиц – это кредиты физическим лицам, которые 

следует рассматривать как самостоятельную, отдельную форму банковского 

кредита, имеющую черты как ссуды капитала, так и ссуды денег» 

Каврук Е.С. «Кредитование физических лиц – это предоставление банками ссуд на по-

купку потребительских товаров, а также на оплату разнообразного рода рас-

ходов собственного характера (медицинское обслуживание, плата за обуче-

ние и т.д.)» 

Коробова Г.Г. «Кредитование физических лиц – это любые виды ссуд, которые предостав-

ляются населению, в том числе ссуды на неотложные нужды, приобретение 

товаров, ипотечные ссуды и т.д.» 

Сарнаков И.В.  «Кредитование физических лиц – это разновидность банковских кредитов 

целевого характера, предоставляемые физическим лицам на различные цели» 

Белоглазова Г.Н., 

Кроливецкая Л.П. 

«Кредитование физических лиц – это кредиты, которые предоставляются 

физическим лицам (потребителям) для приобретения товаров (работ, услуг) 

для личных, семейных и других нужд, которые не связанны с ведением пред-

принимательской деятельности» 

Немировская Е.А. «Кредитование физических лиц – это кредит на потребительские и другие 

нужды» 

Сидоров В.В. «Кредитование физических лиц – это процесс предоставления ссудных 

средств физическим лицам (потребителям) для удовлетворения своих по-

требностей (приобретение товаров, оплату услуг и т. д.), не связанных с реа-

лизацией предпринимательской деятельности» 

Егоров А.Е. «Кредитование физических лиц является важной составной частью единой 

системы кредитных отношений. Главной целью кредитования физических 

лиц является оказание содействий более полному удовлетворению потреби-

тельских нужд населения. Сущностной чертой кредитования физических лиц 

выступают отношения заемщика (физического лица) и кредитора (банка)» 

Жуков Е.Ф. «Кредитование физических лиц – это кредиты, которые предоставляются 

банком населению для улучшения жилищных условий, приобретения дорого-

стоящих предметов потребления и т.д.»  
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УДК 336.1 

Плитов Е.С., Ильина С.И. ТЕРМИНОЛОГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ ПОНЯТИЯ 

ПОДБОРА ПЕРСОНАЛА 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Персонал играет значительную роль в 

формировании прибыльности компа-

ний, следовательно, создание эффек-

тивной процедуры подбора персонала – 

важная задача для любой компании. 

Подбор персонала – первый инструмент 

взаимодействия организации с потенци-

альным сотрудником. 

Анализ различных источников научной 

литературы показал, что в настоящее 

время не существует единого подхода к 

определению данного понятия, суще-

ствуют разнообразные термины по под-

бору персонала, использующие такие 

англоязычные понятия, как «reсruiting» 

и «seleсtiоn». 

Одни авторы очень широко трактуют 

данное понятие, относя к нему весь 

комплекс мероприятий по подбору со-

трудников, другие связывают рассмат-

риваемое понятие только с качествен-

ными характеристиками будущих ра-

ботников, третьи подчеркивают, что это 

– определенная система мероприятий по 

подбору кандидатов на определенные 

вакантные должности. 

Значительный вклад в исследование 

кредитования физических лиц внесли 

такие российские ученые, как Кибанов 

А.Я., Валиуллина Н.Р., Карякин А.М., 

Магура М.И. и др. 

Согласно Кибанову А.Я. под подбором 

персонала понимается рациональное 

распределение работников организации 

по структурным подразделениям, 

участкам, рабочим местам в соответ-

ствии с принятой в организации систе-

мой разделения и кооперации труда, с 

одной стороны, и способностями, пси-

хофизиологическими и деловыми каче-

ствами работников, отвечающими тре-

бованиям содержания выполняемой ра-

боты, с другой [1, c. 162]. 

Так, у Мордовина С.К. под подбором 

персонала понимается процесс создания 

базы данных на работников необходи-

мой квалификации для удовлетворения 

потребностей организации в персонале, 

то есть как достаточно узкую процеду-

ру, причем он рассматривает подбор 

персонала как синоним английскому 

reсruiting. 

С точки зрения Валиуллиной Н.Р. отме-

тим, что «подбор персонала – это вид 

управленческой деятельности, преду-

сматривающий комплекс мероприятий 

по соблюдению организационно-

правовых норм и оказанию психологи-

ческой поддержки со стороны админи-

страции при оформлении работника на 

рабочее место в организацию». 

Таким образом, данное понятие вклю-

чает в себя не только непосредственное 

заключение контракта с сотрудником, 

но и целый комплекс мероприятий, 

направленных на определение долго-

срочной потребности в персонале, вы-

работку кадровой политики привлече-
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ния персонала компании (поиск потен-

циальных работников, отбор, оценку и 

процесс принятия решения по тому или 

иному кандидату и др.). Задача подбора 

состоит в привлечении достаточного 

количества кандидатов для последую-

щего отбора. Отбор – это вид управлен-

ческой деятельности, с помощью кото-

рого организация выбирает из подо-

бранных кандидатов на вакантную 

должность одного наилучшего [2, с. 86]. 

Шекшня С.В. под подбором персонала 

понимает привлечение работников че-

рез систему объявлений для образова-

ния предварительной совокупности 

кандидатов, однако данный автор огра-

ничивает методы привлечения кандида-

тов только объявлениями, что представ-

ляется не совсем верным. 

По мнению Егоршина А.П. процесс 

подбора персонала в организации пред-

ставляет определенную систему, вклю-

чающую решение следующих вопросов: 

кто будет проводить процесс отбора 

кандидатов; 

какие требования предъявляются к ме-

тодам отбора; 

с помощью какого метода или набора 

методов оценивается наличие профес-

сиональных и личностных качеств у 

кандидатов; 

как избежать субъективизма при оценке 

кандидатов; 

по каким критериям определить эффек-

тивность отбора персонала. 

Стадия подбора персонала заканчивает-

ся наймом конкретных работников на 

конкретные рабочие места. Прием на 

работу завершается формированием 

личного дела работника [3, с. 275]. 

Помимо А.П. Егоршина, исследованию 

подбора персонала посвятил свои науч-

ные труды Авдеев В.В., он даёт следу-

ющее определение данной экономиче-

ской категории: процесс подбора персо-

нала – процесс согласования интересов 

работодателя и работника. Организаци-

онная политика найма представляет со-

бой общее видение руководством ком-

пании того, какие сотрудники необхо-

димы, иными словами, общие предпо-

чтения по возрасту, образованию, про-

фессиональным навыкам, а также по 

личностным характеристикам. При вы-

боре, основанном на данных критериях, 

следует исходить из потребностей орга-

низации в данный момент и специфики 

конкретной ситуации. Но, как показы-

вает практика, в некоторых странах все, 

же существуют общие тенденции, обу-

словленные спецификой национальной 

культуры [4, с. 137]. 

При подборе персонала необходимо 

иметь в виду что: 

а) формирование штата связано с суще-

ствующей системой управления кадра-

ми; 

б) не только профессионализм кандида-

тов, но и личные качества, и способ-

ность без особого труда влиться в кол-

лектив являются приоритетными для 

приема на работу; 

в) немаловажно и отношение ко всем 

соискателям – непредвзятое с учетом 

всех требований трудового законода-

тельства, обеспечивающее хорошую ре-

путацию компании. 

Карякин А.М. делает вывод: «Чтобы 

найти подходящего человека для опре-

деленной работы, необходимо получить 

точное представление о характере самой 

работы, квалификации и качествах пре-

тендента, которые требуются для ее вы-

полнения» [5, с. 20]. 

Так Галныкина Г.Д. рассматривает под-

бор и привлечение персонала как сино-

нимы, их основная задача состоит в со-

здании достаточно представительного 

списка квалифицированных кандидатов 

для последующего отбора. 

В представленных понятиях отсутствует 

единый подход в терминологии, для 

уточнения понятия обратимся к толко-



 
 

97 
 

вому словарю Ожегова С.И.: «Подбор: 

подбирать – выбирать в соответствии с 

надобностью, потребностью» [6]. 

На основе проведенного терминологи-

ческого анализа, выделяющего сходства 

и различия в представленных определе-

ниях, можно дать уточненное определе-

ние данной экономической категории. 

По нашему мнению, под подбором пер-

сонала понимается бизнес-процесс, 

формирующийся в соответствии с по-

требностями рынка труда и являющийся 

основной обязанностью кадровых 

агентств и специализированных Интер-

нет-сайтов. Подбор персонала – это си-

стема целевых мероприятий, направ-

ленных на привлечение кандидатов, об-

ладающих качествами, необходимыми 

для достижения целей, поставленных 

организацией, окончательное решение о 

приеме на работу принимает руководи-

тель, ориентируясь на выводы, сделан-

ные специалистами по управлению пер-

соналом. 
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Володина А.С., Ильина С.И. АНАЛИЗ СОСТОЯНИЯ МАЛОГО И СРЕДНЕГО 

БИЗНЕСА В РОССИИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Для малых и средних предприятий в 

России кредит является в основном 

единственным вариантом развития или 

зачастую вариантом спасения собствен-

ного бизнеса, так как данные субъекты 

экономики в редком случае обращаются 

к фондовому рынку с целью финанси-

рования из-за достаточно большого 

уровня недоверия к нему. Получить 

кредит от поставщиков также маловеро-

ятно – исходя из практики, предприятие 

лучше реализует собственную продук-

цию с отсрочкой платежа по причине 

низкой собственной конкурентной по-

зиции [1]. 

Эффективность государственной помо-

щи крайне мала, так как данная система 

подразумевает перечисление денежных 

средств из федерального фонда в регио-

нальные с последующим финансирова-

нием отдельных предпринимателей, по-

павших в Программу поддержки. Сле-

довательно, необходим механизм, кото-

рый позволит использовать средства 

фонда для субсидирования процентных 

ставок по кредитам, выданным пред-
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принимателю. Для того, чтобы банк 

предоставил кредит предпринимателю, 

он должен быть максимально уверен в 

нем, однако, сегодня предприниматель 

– это субъект рыночных отношений, 

имеющий предприятие с небольшой ис-

торией существования, у которого вла-

делец и руководитель в одном лице, 

бизнес-связи слабые, управленческий 

персонал не имеет должного опыта и 

квалификации, конкурентоспособность 

такого предприятия очень низкая, опыт 

кредитования минимален или отсут-

ствует, в распоряжении малого бизнеса 

наблюдается минимальное количество 

имущества в собственности. 

Данные характеристики и особенности 

определяют наименьшую степень фи-

нансовой устойчивости малого и сред-

него бизнеса, и банки, как правило, от-

казываются от выдачи кредитов в виду 

наличия высокой степени рисков. По 

данным Федеральной налоговой служ-

бы на январь 2017 года, в России заре-

гистрировано 5671909 предприятий с 

выручкой менее 2 млрд. руб. Число ма-

лых предприятий за год сократилось 

примерно на четверть [2]. Это свиде-

тельствует о том, что банкам следует 

обратить на это внимание и оптимизи-

ровать собственную деятельность в 

сфере кредитования данного сектора 

экономики. 

В связи со сложившейся ситуацией в 

экономике и положении в кредитовании 

малого и среднего предпринимательства 

предлагается на законодательном 

уровне ввести некоторые изменения: 

освободить банки и лизинговые компа-

нии от уплаты налогов с доходов по 

кредитованию и предоставлению иму-

щества по договорам лизинга малому 

бизнесу; 

ввести фиксированную плату за реги-

страцию договоров залога транспорта и 

недвижимости у нотариальных органов, 

заменив при этом плавающий тариф, 

зависящий от стоимости залога; 

закрепить списание сумм в первую оче-

редь задолженности по кредиту и про-

центов по нему со счетов владельцев 

малого бизнеса, что даст дополнитель-

ную гарантию возврата суммы кредита 

банку и выплате процентов; 

признать на законодательном уровне 

обеспеченными те кредиты, которые 

были выданы малому предпринима-

тельству под гарантии и поручительство 

региональных фондов. 

Со стороны государства предлагается 

ввести следующие меры: 

1. Увеличить на всех уровнях бюджетов 

страны объемы средств, которые будут 

предназначены на субсидирование про-

центных ставок по кредитованию и раз-

витие гарантийных фондов. Мировая 

практика показывает, что государства 

отказываются от прямого дотирования, 

отдавая предпочтение косвенным мерам 

поддержки, которые служат для гаран-

тии возвратности денежных средств по 

кредитам. 

2. Создание специального имуществен-

ного фонда на региональном уровне, 

объекты которого смогут послужить за-

логом по выданным ссудам малому 

предпринимательству. 

3. Осуществлять активную поддержку и 

поощрение развития, а также создания 

страховых объединений предпринима-

телей, что позволит иметь экономике 

общество взаимных страхователей. 

4. Создание специализированных бан-

ков, работающих с малым и средним 

предпринимательством. Деятельность 

таких банков может быть организована 

таким образом, чтобы были использова-

ны не только собственные средства, но 

и рассчитывать на систему поддержки 

государственного рефинансирования. 

5. Налаживание сотрудничества между 

малыми и крупными банками страны с 

целью расширения банковского креди-

тования малого предпринимательства, а 

также частичное снижение кредитных 
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рисков. К примеру, крупные банки смо-

гут выделять особые кредитные линии 

малым банкам с целью финансирования 

малого бизнеса. В итоге, малые банки 

получат максимальную эффективность 

в кредитовании малого бизнеса, а круп-

ные банки получат доход, не неся при 

этом больших трат на кредитование 

большого количества предпринимате-

лей.  

6. Необходимо привлекать для финан-

сирования предпринимательства отече-

ственные фонды занятости, которые са-

ми будут создавать новые рабочие ме-

ста, частично избавив при этом фонд от 

выплаты пособий по безработице. Кре-

дитование малого и среднего предпри-

нимательства является достаточно рис-

кованным направлением деятельности 

банков. Однако интерес отечественных 

банков к кредитованию малого и сред-

него бизнеса постоянно растет. В любом 

случае, малое предпринимательство по-

степенно занимает позицию одного из 

наиболее привлекательных сегментов 

кредитования для банков, исходя из со-

отношения доходности и рисков, кото-

рый имеет большой потенциал в своем 

дальнейшем развитии. 

Когда банки полностью активизируют 

свою деятельность в кредитовании ма-

лого и среднего бизнеса, конкуренция 

на банковском секторе возрастет и, со-

ответственно, условия для кредитования 

данного сектора экономики оптимизи-

руются. Главное условие со стороны 

предпринимателей – привлекать допол-

нительные финансовые средства в 

больших объемах и на более привлека-

тельных условиях, что послужит его 

развитию в частности и экономики Рос-

сии в целом, а также станет ключевым 

фактором увеличения прибыли банка 

[3]. 

Таким образом, проведя анализ состоя-

ния малого и среднего бизнеса в России 

в современных условиях, можно выде-

лить ряд ключевых проблем, присущих 

данному сектору: 

1. Падение покупательской способности 

населения (субъекты малого и среднего 

бизнеса большей частью ориентированы 

на сферу торговли и услуг, а при паде-

нии покупательной способности им 

трудно рассчитывать на рост). 

2. Высокие риски. Предприниматель-

ство всегда связано с риском, который 

сложно предвидеть, из-за чего боль-

шинство предприятий МСБ не могут 

устоять на рынке, останавливая свою 

деятельность. 

3. Высокие процентные ставки. По-

скольку деятельность малого и среднего 

бизнеса является рискованной, банки 

устанавливают процентные ставки на 

уровне, который является недоступным 

для большинства предпринимателей. 

4. Недоступность кредитов для данных 

субъектов рынка. Отсутствие стабиль-

ных доходов, а также высокие риски 

усложняют оценку платежеспособности 

заемщика, а также делают невозмож-

ным анализ состояния бизнеса, что в 

свою очередь приводит к отказам со 

стороны банка в выдаче кредитов. 

5. Ужесточение требований банков к 

заемщикам. 

6. Административные барьеры, которые 

подразумевают противоречия между 

различными уровнями законодатель-

ства. 

7. Высокие налоги и взносы. 
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УДК 33 

Шебанова Т.В., Николаева Л.Н. РОЛЬ СОБЫТИЙНОГО БРЕНДИНГА В 

СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ ВЕДЕНИЯ БИЗНЕСА 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Маркетинговые коммуникации вносят 

значительный вклад в создание марке-

тинговых активов наряду с имиджем 

фирмы, развитием каналов сбыта и ин-

дивидуализацией взаимоотношения 

компании со своими клиентами. 

К основным инструментам маркетинго-

вых коммуникаций относится весь ком-

плекс ATL/BTL инструментов Затраты 

на ATL включают все затраты, связан-

ные с размещением рекламы в сред-

ствах массовой информации. Выделяют 

следующие составляющие ATL инстру-

ментов – печатные СМИ, радио, телеви-

дение, PR, наружная реклама (в т.ч. ре-

клама на транспорте). Затраты на ATL 

определяются исходя из существующих 

рекламных расценок в соответствии с 

выделенным для медиакампании бюд-

жетом. Инструменты BTL относятся к 

непрямой рекламе и включают стиму-

лирование сбыта торговых посредников 

и конечных потребителей, прямой мар-

кетинг, POS-материалы, событийный 

маркетинг. В настоящее время интерес к 

продвижению с помощью инструментов 

событийного маркетинга все больше 

возрастает, т.к. в условиях сильной кон-

куренции необходимо продемонстриро-

вать товар, услугу или образ компании в 

уникальной и запоминающейся форме, 

необходимо найти способ подчеркнуть 

свою уникальность, познакомить по-

тенциальных потребителей со своей 

идентичностью, выделив достоинства и 

особенности. Одним из таких инстру-

ментов является event-брендинг. 

Событийный (или event) брендинг охва-

тывает всю сущность основного бренда 

и позволяет достойным образом пред-

ставить его в процессе проведения мар-

кетинговых акций, мероприятий и со-

здании уникального событийного брен-

да. Продвижение событий может быть 

осуществлено в двух видах: 

1) Через интернет-брендинг. Подразу-

мевается демонстрация уникального и 

узнаваемого образа на сайтах, создание 

приложений в рамках мероприятия, 

оформление электронных рассылок. 

2) Через создание имиджа вне онлайн-

сервисов, локальный брендинг: выбор 

места, световые решения, оформление 

стендов, подготовка сувенирной и ими-

джевой продукции, видеоконтента.  

В то время, как событийный бренд от-

ражает сущность основного бренда 

(компания, товар, услуга), он может 

быть и самостоятельным брендом.  

Например, компания N, сфера деятель-

ности которой технологии, обладающая 

положительной репутацией среди своих 

потребителей, может создавать для них 

непрофильное событие – развлекатель-

ное мероприятие, пользовательскую 

конференцию. Бренд события должен 

включать атрибуты основного бренда, 

но с тематическими изменениями. 



 
 

101 
 

В начале 2018 года глобальное медиаа-

гентство «We Are Social» представило 

отчет, согласно которому по всему миру 

используют интернет более четырех 

миллиардов человек, что составляет 

53% процента от населения планеты [1]. 

В сложившихся условиях невозможно 

отказаться от интернет-коммуникаций, 

поэтому одним из достоинств создания 

события является то, что они успешно 

работают с маркетинговыми стратегия-

ми в цифровом пространстве. Веб-сайт 

и приложения события, социальные се-

ти и программа электронного почтового 

маркетинга события – все это представ-

ляет ценные возможности для при-

умножения успеха (или провала) в 

представлении основного бренда. 

Веб-сайт события может стать первой 

точкой соприкосновения между потен-

циальным посетителем или клиентом и 

брендом. Важно, чтобы информация о 

бренде, размещенная на нем, была точ-

ной, понятной и правдивой. При созда-

нии сайта необходимо учитывать сле-

дующее: цвет, шрифт, логотип, основ-

ную тематику. Как правило, для сайта 

события выбирают индивидуальное, 

минималистичное и творческое оформ-

ление с видоизмененными атрибутами 

основного бренда в соответствии с те-

мой мероприятия. 

На восприятие событийного бренда мо-

жет повлиять его электронный адрес. 

Если в адресной строке будет единый 

регистрационный указатель (URL) с 

названием мероприятия, то это пози-

тивно отразится на мнении пользовате-

лей. 

Большинство маркетологов считает, что 

электронная почта – самый эффектив-

ный способ продвижения событий, по-

тому что почтовый маркетинг дает спо-

собность непосредственно обратиться к 

возможным посетителям, спонсорам 

событий, спикерам и партнерам. Как 

только эти контакты зарегистрирова-

лись в базе для участия в мероприятии, 

электронная почта становится основ-

ным каналом для передачи важных об-

новлений и напоминаний им. 

Учитывая важную роль, которую элек-

тронная рассылка будет играть в успехе 

от проведения мероприятий, то собы-

тие, являющееся брендом, должно быть 

на первом плане в письме. Это означает, 

что кроме веб-сайта события, следует 

продемонстрировать фирменные цвета, 

шрифты, эмблему и тему бренда в 

письмах электронной рассылки. 

В современном мире популярно исполь-

зование различных приложений. В по-

следних исследованиях 80% опрошен-

ных сказали, что используют приложе-

ния по конкретному событию в рамках 

их стратегии [2]. 

Использование социальных сетей не-

обязательно, но, учитывая то количе-

ство людей, которые находятся сегодня 

в сети, это весьма эффективно. Пре-

имуществами использования социаль-

ных сетей являются: невысокая стои-

мость рекламной компании; широкий и 

более точный охват аудитории (за счет 

тематических групп и сообществ); воз-

можность отслеживания и анализа об-

суждений мероприятий, т.к. большин-

ство социальных сетей предоставляют 

функцию сбора данных и преобразова-

ния их в статистику; повышение лояль-

ности к бренду за счет обратной комму-

никации [3]. 

Вопросы, на которые следует ответить 

при формировании и внедрении страте-

гии интернет – брендинга для продви-

жения события: 

Какие шрифты, цвета, эмблема и тема 

мероприятия? 

Соответствует ли сайт бренду события? 

У веб-сайта есть URL? 

Учитывая, что почтовый маркетинг – 

один из самых эффективных каналов 

общения, как он используется, чтобы 

отразить бренд события? 
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Мобильное приложение события соот-

ветствует бренду? 

Локальный брендинг, который включа-

ет создание стенда, баннеров и суве-

нирной продукции – отличные возмож-

ности, но лишь некоторые. Главное от-

ражается в полном оформлении собы-

тия. Общий замысел мероприятия дол-

жен сочетаться с компанией и брендом 

события. 

Если бренд представляется в качестве 

участника на каком-либо мероприятии, 

то полномочия брендинга значительно 

сокращены. Все возможности необхо-

димо осуществить в рамках стенда и 

нескольких квадратных метров. Кроме 

элементов дизайна (шрифты, цвета, эм-

блемы, темы) стоит помнить и о выби-

раемом оборудовании, которое может 

оказать влияние на бренд (мониторы, 

сенсорные панели, мебель, ноутбуки). 

Если событийный бренд полностью 

принадлежит одной компании, то воз-

никает больше возможностей для фор-

мирования образа, для влияния на по-

тенциальных клиентов и посетителей, 

но и больше ответственность за успех 

проведения мероприятия. Каждое собы-

тие уникально, важно учитывать специ-

фику деятельности компании, ценности 

бренда. 

Таким образом, при формировании 

стратегии локального брендинга необ-

ходимо ответить на следующие вопро-

сы: 

Составлен ли план по дизайну события, 

что он включает?  

Есть ли еще способы, чтобы максими-

зировать эффект от проведения меро-

приятия? 

Какие выгоды могут получить потенци-

альные клиенты, спонсоры, партнеры от 

посещения события?  

Достаточно ли эффективно взаимодей-

ствует локальный брендинг с интернет-

брендингом? 

Сочетание интернет-брендинга и ло-

кального брендинга позволит добиться 

синергетического эффекта при проведе-

нии события; охватить всю целевую 

аудиторию, осуществляя работу по всем 

актуальным направлениям, а в итоге со-

здать успешное мероприятие, благодаря 

которому сформируются эмоциональ-

ные связи, мнения, впечатления у парт-

неров, клиентов и потребителей; обра-

зуются коммуникации и отношения, ко-

торые будут способствовать росту 

бренда и бизнеса в долгосрочной пер-

спективе. 
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С каждым днем возрастает необходи-

мость совершенствования политики 

продвижения товара, поскольку это од-

но из важных условий стабильного по-

ложения компании на рынке и фактор 

ее конкурентоспособности. Правильно 

выбранная стратегия продвижения то-

вара дает возможность компании увели-

чить показатели деятельности [1]. 

При выборе товаров для продвижения 

были выбраны такие категории как 

«водка», «коньяк отечественный», 

«виски». Это три самые крупные кате-

гории в крепком алкоголе. 

Алкоголь относится к группе товаров, 

реклама которых ограничивается госу-

дарством. Время, место и содержание 

рекламы алкогольной продукции долж-

ны соответствовать требованиям закона. 

Такое положение характерно не только 

для России. Даже в странах, где ограни-

чения на рекламу алкоголя минимальны 

– США, Великобритания – производи-

тели алкогольных напитков вынуждены 

считаться с мнением общественных ор-

ганизаций, ратующих за пропаганду 

здорового образа жизни и запрет на ре-

кламу водки, виски, бренди, текилы, 

рома и иных видов крепкого алкоголя. 

Эффективность развития рынка алко-

гольной продукцией обуславливается 

рентабельностью деятельности. Не-

смотря на высокую рентабельность 

внутреннего рынка, целому ряду веду-

щих отечественных производителей ал-

коголя становится все более тесно в его 

рамках – особенно в премиальном сег-

менте. Развитие этого сегмента очень 

прочно связано с ростом уровня жизни 

населения в России. На сегодняшний 

день установлено, что премиальную 

продукцию в России приобретают не 

более 5-7% населения или около 8 млн. 

человек [2, 3]. 

В Российской Федерации раскрутка ал-

когольных напитков допускается только 

в местах продаж. Основные методы 

продвижения алкоголя в местах продаж 

представлены в табл. 1. 

В работе, как методы продвижения ис-

пользованы распродажи и акции по 

временному снижению цен. Чтобы це-

новые акции были достаточно эффек-

тивными необходимо определить опти-

мальное количество участвующих по-

зиций, а также ценовой шаг для каждой 

последующей позиции. Оптимальным 

количеством позиций, участвующих в 

акции считается – 3 позиции, исходя из 

разбивки по ценовым сегментам.  

В таблицах 2, 3 представлены ценовые 

акции в категориях «водка» и «коньяк». 

Согласно данным в таблице самым оп-

тимальным с точки зрения доходности 

является вариант 3, однако вариант 2 

будет являться трафик образующим, но 

к нему не стоит прибегать чаще 1-2 раза 

в месяц, чтобы не перенасытить покупа-

теля. 

Категория отечественных коньяков яв-

ляется растущей на рынке, а также тра-

фик образующей. 

Согласно данным в таблице самым оп-

тимальным с точки зрения доходности и 

оборота является вариант 3. Ценовые 

акции по данной цене рекомендуется 

проводить 2 раза в месяц в течение все-

го года. 

Категория «виски» имеет высокую пе-

нетрацию, что говорит о возможностях 

данной категории на увеличение сред-
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него чека, а также комплексности по-

купки. Для достижения этой цели пред-

лагается взять на рассмотрение каталог 

Выгодно, который длится месяц и при-

менить механику 2+1. 

В таблице 4 представлено изменение 

выручки в текущем году при использо-

вании предложенных трех мероприятий. 

Таким образом, использование следую-

щих мероприятий позволит: 

1. Мероприятие 1 в категории «водка» 

позволит увеличить трафик и вырастить 

категорию крепкого алкоголя на 206,1 

млн. руб. Данное мероприятие рекомен-

дуется проводить 1 раз в месяц в тече-

ние всего года. 

2. Мероприятие 2 в категории «отече-

ственный коньяк» позволит увеличить 

трафик и вырастить категорию на 172,4 

млн. руб. Данное мероприятие рекомен-

дуется проводить 2 раза в месяц в тече-

ние всего года. 

3. Мероприятие 3 в категории «виски» 

позволит достичь сразу нескольких це-

лей: пенетрация, комплексность и уве-

личение среднего чека. Данное меро-

приятие вырастит выручку от продажи 

на 88 млн. руб. в год. 

В результате проведенного исследова-

ния установлено что, несмотря на слож-

ную ситуацию с реализацией крепкого 

алкоголя: ограничения со стороны госу-

дарства, увеличение стоимости акциза и 

как следствия увеличения стоимости 

товара; крепкий алкоголь является вос-

требованным продуктом и продолжает 

наращивать обороты, а грамотная поли-

тика продвижения товара только помо-

гает в этом. Использование всех трех 

мероприятий позволят увеличить вы-

ручку организации на 466,5 млн. в год. 

 

Таблица 1 – Основные методы продвижения алкоголя 
Метод Описание 

Дегустация Предлагая продегустировать 2-3 алкогольных напитка, например, несколько сор-

тов водки; «золотую» и «серебряную» текилу, организаторы дегустации дают по-

требителю соблазнительную иллюзию выбора. 

Подарок за покупку Как показывает опыт, продажи алкоголя возрастают лишь на время проведения 

акции – затем все возвращается на круги своя. Известная и качественная алкоголь-

ная продукция продается хорошо – интерес к слабому или новому товару падает 

до начальной отметки. Тем не менее, немало людей готовы приобрести алкоголь 

премиум – класса, если в подарок к нему предлагают сувенир или небольшую упа-

ковку подходящей закуски. 

Распродажи и ак-

ции по временному 

снижению цен 

Инструменты способны  серьезно стимулировать покупку алкогольных напитков – 

правда, эффект обычно бывает кратковременным 

Промо-пакеты Такую технологию чаще используют производители пива, чем производители 

крепких алкогольных напитков 

Рекламные ви-

деоролики 

Жидкокристаллические дисплеи, расположенные над товарными стеллажами тор-

говых залов или возле касс. 

Выкладка продук-

ции, или «Space-

management» 

Выкладка алкогольной продукции зачастую представляет собой простое выстраи-

вание разнокалиберных бутылочных шеренг без учета рекламных возможностей 

позиционирования. 

Оформление мест 

продажи в супер-

маркетах и продук-

товых магазинах 

(POS-материалы) 

Особые стойки для товара и блистеры для мелочей, оформленные в корпоратив-

ном стиле, привлекают внимание покупателей и выделяют товар. Фирменные 

блюдца для сдачи, коробки для чеков, реклама, размещенная на торговых тележ-

ках способны напомнить потребителю о возможности купить алкоголь на всем 

протяжении его пребывания в торговом зале. 

Таблички и указа-

тели 

Оформленные в стиле компании-производителя алкоголя таблички «Добро пожа-

ловать», «Касса», «Открыто/Закрыто» сокращают расходы хозяев небольших ма-

газинов на изготовление атрибутики и активно привлекают внимание покупателей 

к конкретному товару. 
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«Фирменные» ма-

газины 

Яркие рекламные буклеты, специализированные корпоративные издания, в кото-

рых реклама соседствует с интересными информационными подборками, демпин-

говые цены, гарантия качества от производителя – все это работает на повышение 

уровня продаж. 

Оформление инте-

рьеров баров и ре-

сторанов 

Мозаичный пол с графическими элементами «от производителя», граффити, посу-

да, оформленные в корпоративном стиле элементы декора могут стать действен-

ными нетрадиционными носителями рекламной информации. 

 

Таблица 2 – Ценовая акция в категории «водка» и выручка за 1 акцию 
Вариант Цена в акцию, руб. Объем продажи, шт. Выручка от продажи, руб. 

1 219 90000 19710000 

2 229 75000 17175000 

3 249 55000 13695000 

 

Таблица 3 – Ценовая акция в категории «коньяк» и выручка за 1 акцию 
Вариант Цена в акцию, руб. Объем продажи, шт. Выручка от продажи, руб. 

1 399 18000 7182000 

2 449 13800 6196200 

3 479 15000 7185000 

 

Таблица 4 – Изменение выручки в текущем периоде при применении трех мероприятий 
Мероприятия Показатели 2017 г. Прогноз на 2018 г. Изменения 

Мероприятие 1 Выручка, млн. руб. 182281 182487,1 206,1 

Выручка крепкого алкоголя, млн. руб. 10937 11143,1 206,1 

Мероприятие 2 Выручка, млн. руб. 182281 182453,4 172,4 

Выручка крепкого алкоголя, млн. руб. 10937 11109,4 172,4 

Мероприятие 3 Выручка, млн. руб. 182281 182369 88 

Выручка крепкого алкоголя, млн. руб. 10937 11025 88 

Общий итог Выручка, млн. руб. 182281 182778 466,5 

Выручка крепкого алкоголя, млн. руб. 10937 11434 466,5 

 

Список использованных источников: 

1. Березин, Артем Инновационно-инструментальный механизм повышения кон-

курентоспособности / Артем Березин. – М.: LAP Lambert Academic Publishing, 2014. - 

156 c. 

2. Жук А.А., Кизилова Е.А., Российский рынок алкогольной продукции: инсти-

туционный анализ, выводы, предложения,  Журнал Journal of Economic Regulation (Во-

просы регулирования экономики), Выпуск № 3 / том 4 / 2013 г. 

Электронный ресурс: Обзор мирового рынка водки/  

[http://www.advertology.ru/article47310.htm] 

© Невская А.Н., Першукова С.А., 2018 

 

  



 
 

106 
 

УДК 33 

Голованов К.В., Мишаков В.Ю. СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ 

РАЗВИТИЯ МАЛОГО И СРЕДНЕГО БИЗНЕСА МЕДИАИНДУСТРИИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии, дизайн, искусство) 

Современные кризисные экономические 

и социальные условия в которых вы-

нуждены осуществлять свою деятель-

ность российские организации медиа-

индустрии, предполагают продуманную 

реакцию компаний на негативные тен-

денции внешней и внутренней среды. В 

контексте таких условий, любому пред-

приятию медиаиндустрии необходимо 

грамотно осуществлять менеджмент на 

предприятии. Как известно, основой 

любого процесса управления в менедж-

менте является планирование, оно явля-

ется главной функцией менеджмента, 

так как именно оно, в конечном счете, 

влияет на жизнеспособность и успеш-

ность предприятия в будущем. Именно 

поэтому, малым и средним предприяти-

ям медиаиндустрии необходимо четкое 

и продуманное планирование своей дея-

тельности, не только оперативной, но и 

стратегической. 

Стратегическое планирование является 

своеобразной базой для эффективного 

принятия управленческих решений, а 

также для определения основных функ-

ций фирмы, осуществления успешной 

мотивации и контроля, которые, в ко-

нечном счете, ориентируются на выра-

ботку стратегических планов. 

Таким образом, разработка различных 

стратегий, целью которых является до-

стижение малым или средним предпри-

ятием медиаиндустрии поставленных 

перед ним целей, является результатом 

стратегического планирования и кон-

кретных действий и решений, предпри-

нятых руководством, в данном процессе 

[1]. Процесс стратегического планиро-

вания – это инструмент, который, в 

первую очередь, помогает обеспечивать 

основу для управления организацией. 

Ключевой задачей стратегического пла-

нирования является обеспечение раз-

личного рода нововведений в структуре 

самой организации [1, с. 521]. 

Существует четыре ключевых вида 

управленческой деятельности в рамках 

осуществления стратегического плани-

рования. Во-первых, одним из наиболее 

важных видов управленческой деятель-

ности в рамках стратегического плани-

рования, является распределение ресур-

сов, в основном ограниченных. Во-

вторых, одним из важнейших ключевых 

видов управленческой деятельности яв-

ляется адаптация к внешней среде. Это 

своего рода мероприятия стратегиче-

ского характера, призванные усовер-

шенствовать отношения предприятия с 

ее внешним окружением. Данный вид 

деятельности призван выявлять различ-

ные вариации и осуществлять приспо-

собление стратегии к внешним услови-

ям, как можно более эффективно. 

Третьим видом является внутренняя ко-

ординация. Данная деятельность пред-

ставляет собой проведение и контроль 

стратегической деятельности, с целью 

выявления сильных и слабых сторон 

предприятия, в результате чего будет 

осуществляться эффективная интегра-

ция всех внутренних процессов и опе-

раций. 

Четвертым видом, является принятие и 

осознание, существующих на малом или 

среднем предприятии медиаиндустрии 

организационных стратегий. 

Организационная стратегия – это клю-

чевое направление деятельности, кото-

рое обязательно должно быть представ-

лено в плане, который, в свою очередь, 

призван реализовать и исполнить мис-
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сию компании. Таким образом, можно 

сказать, что стратегия малого или сред-

него предприятия медиаиндустрии яв-

ляется комплексной и реализуется в 

сложный и систематизированный план 

последовательных действий фирмы. 

Любая деятельность, осуществляемая на 

малом или среднем предприятии медиа-

индустрии должна приносить фактиче-

скую пользу. Именно поэтому, такая 

деятельность, как планирования, для 

достижения максимального результата 

должна основываться на практике эф-

фективного планирования. Данная 

практика, в свою очередь, обладает сле-

дующими особенностями [2]. 

Во-первых, функцией стратегического 

планирования, как правило, занимается 

планово-экономический отдел малой 

или средней организации медиаинду-

стрии, а так же иные, работающие с ним 

отделы, которые находятся в стратеги-

ческих хозяйственных подразделениях 

[3]. 

Во-вторых, основные направления дея-

тельности и перспективы развития 

предприятия медиаиндустрии опреде-

ляются, исключительно высшим руко-

водством и малой или средней органи-

зации медиаиндустрии на специальных 

совещаниях, которые проводятся еже-

годно для определения стратегически 

важных направлений деятельности и 

ежеквартально, для менее важных ме-

роприятий. 

В-третьих, любой стратегический план 

малой или средней организации медиа-

индустрии нельзя реализовать, если к 

нему не разработан финансовый план, 

так как для обоснования эффективности 

предложенных решений, необходимо 

материальное обоснование и подтвер-

ждение рентабельности планируемых 

стратегических действий. 

Таким образом, эти два плана, являются 

инструментами стратегического и опе-

ративного планирования деятельности 

фирмы. При помощи таких инструмен-

тов и возможно успешное и эффектив-

ное стратегическое планирование в дол-

госрочной перспективе, позволяющее 

учесть все аспекты этого сложного про-

цесса [4]. 

Конкурентоспособность медиаоргани-

зации зависит от конкурентоспособно-

сти товаров или услуг организации, т.е. 

от того, насколько они лучше по срав-

нению с аналогами - продукцией или 

работами других медиаорганизаций. 

В рамках анализа конкурентной среды 

может производится группировка кон-

курентов в отдельные группы. Данные 

группы формируются из организаций, 

чьи стратегии схожи между собой, за-

нимают похожие самые высокие цены 

(или цены выше большинства конку-

рентов) в большинстве случаев демон-

стрировал ПД «Куранты»; остальные 

конкуренты (МДМ Печать, Пушкинская 

площадь) опережали друг друга по це-

нам с переменным успехом в зависимо-

сти от тиража; довольно часто встреча-

ется ситуация, когда цена ПД «Куран-

ты» ниже цен конкурентов на малень-

кий тираж (меньший из заказа), а на 

остальные тиражи из заказа цены сопо-

ставимы [5]. 

Рассматривая модели управления кон-

курентоспособностью необходимо рас-

смотреть модель пяти сил конкуренции, 

разработанную американским экономи-

стом М. Портером. 

Цель модели «Пяти сил» заключается в 

анализе важнейших экономических и 

технологических сил, которые обяза-

тельно будут воздействовать на потен-

циал прибыльности отрасли. Раскрытие 

потенциала прибыльности (то есть, при-

влекательности) отрасли представляет 

собой костяк для построения стратеги-

ческих соответствий между внешними 

условиями окружающей среды фирмы и 

ее ресурсами. Портер классифицировал 

пять сил или «правил конкуренции» так: 

угроза новых фирм, входящих на ры-

нок; рыночная власть поставщиков; ры-
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ночная власть покупателей; соперниче-

ство среди существующих конкурентов; 

угроза товаров-субститутов или услуг-

субститутов. 

Портер указывает, что конкурентная 

стратегия должна вырастать из услож-

ненного понимания этих правил конку-

ренции с особенной целью разработки 

конкурентных стратегий для того, что-

бы бороться с этими силами и, в иде-

альном варианте, влиять на них или ме-

нять их. 

Еще одна модель, использующая поня-

тие жизненного цикла бизнес-единиц 

или отрасли (вида деятельности) – мо-

дель ADL/LC, разработанная консал-

тинговой компанией Артур Д. Литтл. 

Модель ADL может применяться ме-

диаорганизациями для изучения факти-

ческого конкурентного положения каж-

дого направления и стадии жизненного 

цикла бизнеса. 

Модель ADL/LC, так же, как и модель 

БКГ дает рекомендации по развитию 

бизнеса. По итогам стратегического 

анализа разрабатывается стратегия раз-

вития. 

Формулировка стратегии должна, с од-

ной стороны, отражать движение в 

направлении устранения разрыва между 

настоящим и желаемым будущим, а с 

другой – вбирать в себя основное со-

держание стратегических целей, сфор-

мулированных на предыдущем этапе. 
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Желание потребителя давно стало глав-

ным фактором формирования спроса на 

одежду и изменения ценовой политике 

предприятий [1], что обусловило прин-

ципы восприятия покупателями каче-

ства, эстетичности и комфортности 

одежды и материалов, из которых она 

производится [2]. Создание и примене-

ние новых материалов способствует 

развитию креативных дизайнерских ре-

шений и модных тенденций в костюме 

[3], что справедливо и для меховых из-

делий [4]. C внедрением новых техноло-

гий переработки пушно-мехового сырья 

на товарном рынке прослеживается 

расширение ассортимента продукции 

[5] благодаря изменению художествен-

но-композиционных характеристик ма-

териала, что формирует направление 
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развития современной меховой моды 

[6]. 

Одежда из натурального меха присут-

ствует в гардеробе практически каждого 

жителя в России [7]. Результаты марке-

тинговых исследований показывают, 

что дизайн мехового изделия и его со-

ответствие модному стилю являются 

основополагающим стимулом для по-

купки. С внедрением современных тех-

нологий воздействия на волосяной по-

кров пушно-мехового полуфабриката 

натуральный мех приобрел новые по-

требительские свойства [8], расширяю-

щие его функциональное назначение, 

что требует совершенствования методов 

проектирования меховой одежды. 

Спад розничных продаж меховых изде-

лий, характерный для периода начала 

2000-х годов [9], к середине 2017 г. 

сменился существенным ростом, соста-

вив по данным Минпромторга более 

56,7 млрд. рублей [10]. Согласно экс-

пертной оценке, таким изменениям в 

меховой отрасли способствовала вве-

денная с августа 2016 г. маркировка 

продукции идентификационными чипа-

ми. Чипирование более, чем 4,1 млн. 

меховых изделий, вывело из теневого 

сектора около 20% предпринимателей 

отрасли, не оказав значительного влия-

ния на ценовую политику [11]. Однако 

отечественный рынок меховых изделий 

все еще наполнен импортными издели-

ями, а объёмы заготовок овчинно-

шубного и пушно-мехового сырья со-

кращаются [12]. Во многом это связано 

с более высоким качеством и актуаль-

ным дизайном изделий из меха зару-

бежных производителей. Для повыше-

ния востребованности промышленных 

коллекций меховой одежды целесооб-

разно систематически проводить мони-

торинг отечественного рынка, изучать 

потребительские предпочтения и про-

гнозировать спрос этой группы товара 

по ассортименту, виду используемого 

меха и стоимостной категории. 

В ходе практико-ориентированных ис-

следований проведен экспресс-опрос 

предпочтений 356 потенциальных по-

требителей меховых изделий на сайте 

Anketolog.ru [13]. Мониторинг был 

направлен на выявление потенциала 

рынка меховых товаров, предпочтений 

в выборе производителей продукции, 

востребованности дизайна меховой 

одежды, видов меха, отделки и декора-

тивных элементов из натурального ме-

ха. По результатам анкетирования уста-

новлен, что целевой аудиторией для 

производителей меховых изделий пре-

имущественно являются женщины в 

возрасте от 18 до 58 лет, большинство 

из которых (55,1%) ежедневно исполь-

зуют меховую одежду в зимний сезон. В 

выборе ассортимента изделий предпо-

чтение отдают меховым пальто (39,2%), 

пальто из текстиля с меховой отделкой 

(38,6%), меховым жилетам (21,6%), ак-

сессуарам из меха (15,7%), курткам из 

меха (15%), головным уборам (11,1%). 

Для большинства (70,1%) респондентов 

не имеет значения страна-

производитель меховых изделий, что 

говорит о достаточно высоком качестве 

изготовления меховой продукции, в том 

числе после увеличения легализации 

объема рынка в результате введения 

RFID-маркировки меховых товаров. 

При этом сумма, которую большинство 

респондентов готовы потратить на по-

купку мехового изделия, не должна 

превышать 70 000 руб. Результаты ис-

следования свидетельствуют о востре-

бованности моделей одежды из меха 

норки (67%), лисицы и песца (14%), му-

тона (10%), каракуля (8%) и других 

(1%) видов меха. Можно отметить, по-

пулярность сочетания в одном изделии 

нескольких видов меха (11,2%), комби-

нирование меха с кожей (38,2%), с зам-

шей (35,5%) или с текстилем (15,1 %). 

Потребителями востребована транс-

формация элементов меховой одежды, 

включая съемные капюшоны (52,3%), 

возможность изменения/ уменьшения 
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длины рукавов (43,1%) или низа изде-

лия (37,9%), съемный воротник (34,0%).  

Так как стоимость продукции предпри-

ятий пушно-меховой отрасли относи-

тельно высока, то потенциальные по-

требители более тщательно подходят к 

выбору и покупке меховой одежды, для 

чего предварительно изучают интернет-

каталоги производителей (74%), ре-

кламные материалы (15%), знакомятся с 

ассортиментом меховых изделий и их 

стоимостью в специализированных ма-

газинах (84%). Применение современ-

ных IT-технологий в продвижении на 

рынок продукции фирмы, грамотного 

визуального мерчендайзинга [14] в 

оформлении интерьеров магазинов спо-

собствуют привлечению покупателей, 

формированию потребительской базы.  

Таким образом, успешное функциони-

рование каждого предприятия меховой 

отрасли зависит от корректности по-

строения стратегии развития, основан-

ной на анализе регулярных маркетинго-

вых исследований. Проведенными ис-

следованиями установлено, что востре-

бованность у потенциальных потреби-

телей меховой одежды низкого и сред-

него ценового сегмента несколько сни-

зилась, а дорогостоящих меховых изде-

лий – не изменилась. 
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Современная меховая одежда отличает-

ся художественной оригинальностью и 

разнообразием технологических реше-

ний. С ростом благосостояния населе-

ния возрастает интерес к приобретению 

одежды с улучшенными эстетическими 

свойствами. Отечественные потребите-

ли интересуются меховой модой и 

охотно выбирают модели креативного 

дизайна [1], позиционируя свой соци-

альный статус и благосостояние. Боль-

шинство дизайнеров меховой моды 

включают в свои коллекции модели яр-

ких декоративных решений, поэтому 

промышленные производители вынуж-

дены учитывать модные тренды и ис-

пользовать креативные конструктивные 

и декоративные элементы [2]. Однако, 

на отечественном меховом рынке по-

прежнему сохраняется преобладание 

импортной продукции [3]. В последние 

годы при государственном стимулиро-

вании [4] отечественные зверохозяйства 

интенсифицируют селекционную рабо-

ту по выращиванию пушнины мирового 

уровня качества, а промышленные пе-

реработчики пушно-мехового сырья 

разрабатывают новые технологии от-

делки, включая окрашивание в разнооб-

разные цвета и с металлизированным 

напылением, тонирование, нанесение 

принтов, аппликации по меху, вышивку, 

стрижку волосяного покрова для вырав-

нивания или создания фактур, щипку. 

Для выполнения инновационных техно-

логий отделки пушно-мехового полу-

фабриката требуется современное обо-

рудование и оснастка. Исследование 

технологического оснащения отече-

ственных предприятий показало, что не 

каждая фирма, предоставляющая услуги 

по инновационной отделке меха, владе-

ет соответствующим парком оборудо-

вания. Многие небольшие ателье арен-

дуют оборудование или заказывают от-

делку пушно-мехового полуфабриката у 

более крупных предприятий, что сказы-

вается на стоимости товара. 

В рамках практико-ориентированных 

мероприятий [5] проведены исследова-

ния влияния некоторых видов отделки 

на стоимость мехового полуфабриката 

на примере продукции, реализуемой 

отечественными производителями, ис-

пользующими современные технологии 
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обработки, а именно «Аксессуар Фур» 

[6], «Anna Vainer» [7], «Талисман-

ателье» [8], «Furcraft» [9]. 

Установлено, что простое окрашивание 

меха незначительно повышает стои-

мость единицы пушно-мехового полу-

фабриката (табл. 1). Это объясняется 

тем, что за счет приобретения нового 

цвета и визуального эффекта восприя-

тия текстуры меха простое окрашивание 

позволяет скрывать некоторые дефекты 

и повысить сортность и соответственно 

стоимость полуфабриката. В то же вре-

мя декорирование поверхности пушно-

мехового полуфабриката вышивкой 

увеличивает его стоимость в 3-5 раз. 

Таблица 1 – Анализ стоимости пушно-мехового полуфабриката по видам отдел-

ки (на примере каракуля) [9] 
№ Вид пушно-мехового полуфабриката Стоимость единицы, 

руб. 

1 Каракуль натурального цвета 2800-3500 

2 Каракуль крашенный  2800-3800 

3 Каракуль черный с вышивкой 10300 

4 Каракуль белый с вышивкой 15700 

 

Интересным инновационным методом 

отделки, оказывающим влияние на эко-

номичность раскроя шкурок [10], явля-

ется перфорирование [11]. Метод пер-

форации успешно применяется в коже-

венно-обувной промышленности [12]. 

Перфорирование выполняется поэтапно 

и включает операции нанесения разре-

зов со стороны кожевой ткани, увлаж-

нения кожевой ткани и плоскостное или 

объемное формование образца, сушку. 

Для получения отверстий на кожевой 

ткани используют различное оборудо-

вание ручного и машинного типов. Ис-

следованию свойств перфорированных 

шкурок посвящены ряд научных работ, 

результатом которых стал теоретиче-

ский расчет выхода площади меховых 

шкурок с использованием дифференци-

рованной растяжки [13], совершенство-

вание технологии перфорирования 

шкурок, используемых для производ-

ства одежды и головных уборов [14] на 

основе анализа свойств перфорирован-

ных полотен [15]. Основным преимуще-

ством моделей одежды из перфориро-

ванного меха является значительное 

снижение массы изделий, улучшение 

драпируемости меха [16], оригинальный 

фактурный эффект, получаемый в ре-

зультате раскрытия разреза кожевой 

ткани. 

Анализ ценового предложения услуг по 

перфорированию меха проводился на 

примере услуг меховых предприятий [6-

9]. Выбранные для анализа предприятия 

предоставляют услуги по перфорирова-

нию следующих видов мехового полу-

фабриката: коротковолосого (норка, со-

боль, куница, пластины кролика), сред-

неволосого (енот, бобр стриженный), 

длинноволосого (песец, лисица, рысь). 

Анализ стоимости услуг по перфориро-

ванию пушно-мехового полуфабриката 

показал, что ценовой диапазон по ко-

ротковолосому меху составляет 2500-

3300 руб./шт., средневолосого – 1900-

4950 руб./шт., длинноволосого – 4000-

8250 руб./шт. Высокая стоимость работ 

на предприятиях «Anna Vainer» и «Та-

лисман-ателье» связана с привлечением 

арендованного оборудования для пер-

форирования. 

Таким образом, можно сделать вывод, 

что в процессе технологической обра-

ботки шкурок можно регулировать ши-

рокий спектр свойств натурального ме-

ха [17], определяющих функциональное 

назначение мехового изделия и задаю-

щих диапазон требований к выбору 

пушно-мехового полуфабриката, в том 

числе экономических (материалоемко-

сти, трудоемкости изготовления и цене). 
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Рисунок 1 – Диаграммы стоимости услуг по перфорированию меха: а – коротковолосо-

го; б – средневолосого, в – длинноволосого 
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Филенко С.С. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ВОВЛЕЧЕНИЯ МОЛОДЕЖИ В 

ПОТРЕБЛЕНИЕ КУЛЬТУРНОГО ПРОДУКТА 
Государственный университет управления 

За последние 20 лет наблюдаются про-

тиворечивые тенденции, касающиеся 

интереса посетителей и, как следствие, 

посещаемости музеев, выставочных га-

лерей, театров и концертных залов.  

Первая тенденция связана с тем, что 

аудитория различных объектов и учре-

ждений культуры постепенно стареет, а 

более молодую аудиторию все сложнее 

привлечь к потреблению культурного 

продукта [1]. 

Вторая тенденция связана с тем, что ряд 

объектов культуры успешно справляет-

ся с проблемой привлечения посетите-

лей, в первую очередь, представителей 

молодежи, за счет применения особых 

механизмов вовлечения [2]. Специфика 

использования данных механизмов тре-

бует изучения. 

Цель исследования: изучить теоретиче-

ские аспекты феномена вовлечения мо-

лодежи в потребление культурного про-

дукта. 

В настоящее время можно выделить не-

сколько основных подходов к концеп-

туализации понятия «вовлечение». Ряд 

зарубежных авторов, базируясь на дан-

ных эмпирических исследований, обос-

новывают различные модели вовлече-

ния потребителей. Остановимся на ана-

лизе основных моделей вовлечения по-

требителей. 

В рамках исследования Джаакколы Э. и 

Александера М. было выделено четыре 

типа вовлеченного поведения [5]. Во-

первых, аугментационное поведение, 

которое базируется на инвестициях по-

требителями значительных немонетар-

ных ресурсов, таких как время, физиче-

ский труд, навыки и знания, напрямую 

улучшающих характеристики опреде-

ленного продукта/услуги, выходящие за 

пределы базового предложения. Во-

вторых, поведение совместной разра-

ботки, которое связано с инвестициями 

потребителями ресурсов, таких как зна-

ния, навыки и время с целью содействия 

в разработке определенного продук-

та/услуги. Речь идет о предложении по-

требителями прямой помощи, идей и 

информации, которые могут быть ис-

пользованы компанией при разработке 

товаров/услуг и решении возникающих 

проблем. В-третьих, воздействующее 

поведение, которое основывается на ин-

вестициях потребителями ресурсов, та-

ких как знания, опыт и время с целью 

воздействия на восприятие, предпочте-

ния и знания других субъектов в отно-

шении продуктов/услуг компании; то 

есть использование потребителями соб-

ственных знаний и социального влияния 
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с целью формирования осведомленно-

сти и изменения отношения к бренду у 

других потребителей. В-четвертых, ак-

тивизирующее поведение, которое под-

разумевает использование потребите-

лем ресурсов, таких как социальные 

связи и время с целью активизации дей-

ствий других субъектов в направлении 

продуктов/услуг компании, например, 

рекрутмент, организация и координации 

усилий волонтеров. Активизирующее 

поведение можно трактовать как про-

цесс вовлечения потребителей самими 

потребителями. 

Описанная типология вовлеченного по-

ведения, не смотря на эмпирическую 

основу ее построения, представляется 

достаточно обобщенной и требующей 

дальнейшего уточнения.  

Холлебик Л. рассматривает вовлечение 

как совокупность трех фундаменталь-

ных процессов: интеграции ресурсов, 

обмена знаниями и обучения. Интегра-

ция ресурсов подразумевает процесс 

объединения ресурсов потребителей и 

компании в рамках процесса оптимиза-

ции полезности, играет основополага-

ющую роль, являясь обязательным 

условием формирования вовлечения. 

Обмен знаниями представляет собой 

передачу потребителем особых знаний, 

связанных с брендом – информации или 

опыта – другим представителям их со-

циального окружения с целью создания 

ценности для себя и/или реципиента. 

Обучение в данном контексте трактует-

ся как интерактивный процесс, вклю-

чающий в себя формирование потреби-

телем ментальных установок в отноше-

нии обработки информации, связанной 

с брендом. Обозначенные в модели 

Холлебика Л. три процесса играют ком-

плементарную роль, дополняя и усили-

вая поведенческую реакцию потребите-

ля [4]. 

Модель вовлечения Холлебика Л. обла-

дает теоретической значимостью, одна-

ко, сам процесс формирования вовлече-

ния в рамках предложенной модели 

остается достаточно неконкретным, по-

скольку механика интеграции трех со-

ставляющих элементов модели требует 

дальнейшей проработки. 

В рамках исследования, проведенного 

Хармлингом С., концепт вовлечения по-

требителя базируется на идее о том, что 

потребитель обладает уникальными ре-

сурсами, представляющими для компа-

нии ценность, и эти ресурсы можно до-

стигнуть только в процессе вовлечения 

потребителя [3]. Группа исследователей 

под руководством Хармлинга С. выде-

ляет четыре самостоятельных, но свя-

занных типа ценных ресурсов, которы-

ми обладают потребители, и которые 

могут быть достигнуты компанией 

только в процессе вовлечения потреби-

телей. 

Первым типом ценных ресурсов явля-

ются сетевые активы потребителя, то 

есть межличностные связи потребителя 

в рамках его социального окружения, во 

всем их количестве и разнообразии. Со-

циальные активы потребителя связыва-

ют его с другими потенциальными или 

реальными потребителями. Доступ к 

социальным активам потребителя спо-

собен увеличить охват компании или 

бренда путем достижения более разно-

образной и широкой аудитории. Иссле-

дователи также отмечают, что некото-

рые, наиболее влиятельные потребители 

(следовательно, предоставляющие 

большую ценность для компании), а 

также уникальные подгруппы потреби-

телей могут быть достигнуты только за 

счет использования социальных активов 

существующих потребителей. 

Вторым типом ценных ресурсов являет-

ся капитал убеждения потребителя, то 

есть влиятельность, степень доверия и 

доброжелательности к потребителю со 

стороны реальных или потенциальных 

потребителей. Исследователи отмечают, 

что многочисленные существующие ис-

следования демонстрируют ценность 

влиятельных потребителей для компа-

нии, выдвигая предположения о том, 
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что информация, полученная потреби-

телем от других потребителей, оказыва-

ет сравнительно большее влияние на 

принятие решения о покупке това-

ра/услуги, чем та же самая информация, 

полученная через каналы маркетинго-

вых коммуникаций. 

Третий тип ценных ресурсов - это запас 

знаний потребителя, то есть накоплен-

ные потребителем знания о продукте, 

бренде, компании и других потребите-

лях, которые могут быть использованы 

в процессе разработки продукта и свя-

занных с ним маркетинговых коммуни-

каций, а также в процессе информаци-

онной поддержки других потребителей 

(увеличивающих общую ценность про-

дукта для потребителя-получателя, за-

частую действуя быстрее и эффектив-

ней, чем поддержка компании). 

Творческие способности потребителя 

представляют собой четвертый тип цен-

ных ресурсов по модели Хармлинга С. 

Творческие способности проявляются в 

производстве, концептуализации или 

разработке потребителем идей, процес-

сов и подходов к решению проблем, ко-

торые могут быть использованы как ин-

сайты при разработке креативной части 

маркетинговых коммуникаций и инно-

ваций продукта, тем самым становясь 

источником конкурентного преимуще-

ства компании. 

Следует отметить, что с точки зрения 

авторов модели, существует значитель-

ный эффект синергии, возникающий 

между разными типами ресурсов потре-

бителей. Например, потребитель, обла-

дающий одновременно значительными 

социальными активами и капиталом 

убеждения, становится лидером мне-

ний, способным оказать значительное 

влияние с точки зрения формирования 

отношения к бренду или компании на 

широкий круг реальных и потенциаль-

ных потребителей; в то время как по-

требитель с значительным запасом зна-

ний о продукте или бренде, но при этом 

не обладающий достаточным капиталом 

убеждения (неубедительный в своих 

аргументах или не желающий делиться 

знаниями с другими потребителями), не 

сможет реализовать свой потенциал с 

точки зрения создания ценности для 

компании. 

Следовательно, привлечение и исполь-

зование комбинации четырех типов по-

требительских ресурсов, по мнению ав-

торов, может стать средством достиже-

ния монетарных целей компании, что и 

становится целью маркетинга вовлече-

ния. 

В соответствии с типом поведения по-

требителей культурного продукта, с ти-

пами инвестируемых потребителями 

ресурсов, можно построить обобщен-

ную модель с отображением примеров 

инструментов вовлечения в потребле-

ние культурного продукта на примере 

музеев. 

Для аугментационного поведения 

наиболее подходящими инструментами 

вовлечения являются флэш-мобы в рам-

ках выставочных экспозиций. Для пове-

дения совместной разработки на первый 

план выходят такие инструменты во-

влечения как мастер-классы, квесты, 

игровые и обучающие технологии на 

музейных площадках. Запуск хэштегов 

в социальных сетях, создание и распро-

странение уникального контента, по-

священного музею, выставочной экспо-

зиции – данные инструменты вовлече-

ния соответствуют воздействующему 

поведению. Для активизирующего по-

ведения наиболее релевантными ин-

струментами вовлечения являются за-

пуск хэштегов в социальных сетях, са-

моорганизация в социальных сетях для 

изучения контента выставки, творчества 

конкретного представителя искусства. 

Подводя итог, сделаем вывод о том, что 

концепт вовлечения в потребление 

культурного продукта можно опреде-

лить, как добровольную передачу по-

требителем ресурсов в направлении 

маркетинговых функций компании, вы-
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ходящую за пределы монетарной под-

держки. Данная трактовка основывается 

на идее владения потребителем немоне-

тарными ресурсами, способными со-

здать ценность для компании, для объ-

екта культуры с точки зрения привлече-

ния новых потребителей, оптимизации 

затрат на маркетинг. 
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Тимохович А.Н. ИСПОЛЬЗОВАНИЕ СИМВОЛА ДЕРЕВА В ЛОГОТИПАХ 

КОМПАНИЙ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

На современном рынке функционирует 

огромное количество компаний, кото-

рые предлагают потребителю схожие 

услуги и производят товары, по своим 

функциональным особенностям мало 

отличающиеся друг от друга. Соответ-

ственно, человеку современного обще-

ства все сложнее осуществлять свой 

выбор в пользу продукции той или иной 

компании. Компании-производители 

товаров и услуг борются за своего по-

требителя, используя различные спосо-

бы и средства, в частности, используя 

визуальную коммуникацию, подбирая 

такие символы для своих логотипов, ре-

кламной коммуникации, которые бы 

воздействовали на потребителя на под-

сознательном уровне.  

В связи с этим, перед создателем ре-

кламного контента стоит проблема 

найти подход к психике потребителя, 

чтобы он не только заметил, выделил из 

изобилия маркетинговой информации 

конкретное рекламное сообщение, эти-

кетку продукции, но и запомнил бы его, 

а в дальнейшем совершил бы опреде-

ленные действия, которые ожидает от 

него рекламодатель или производитель 

продукции. 

Одним из путей непрямого воздействия 

на потребителя в маркетинговой ком-

муникации является использование 

символов, которые будут понятны по-

требителю, и на основе восприятия ко-

торых у человека будут активизиро-

ваться психические структуры, затраги-

вающие области сознательного и бессо-

знательного [2]. 

Австрийский психолог К.Г. Юнг в рам-

ках своей концепции доказывает, что в 

структуре психики каждого человека 
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есть определенная область, которая вы-

полняет функцию хранилища наслед-

ственной памяти, в которой тысячеле-

тиями закреплены образы и символы, 

соприкосновение с которыми вызывает 

у людей аналогичные бессознательные 

ассоциации [5]. То есть можно говорить 

о наличии бессознательных образов и 

символов, обращение к которым вызы-

вает у людей одни и те же неосознавае-

мые ассоциации. 

Исследования российских и зарубежных 

психологов доказывают факт о том, что 

ассоциации, которые возникают у чело-

века под воздействием контакта с тем 

или иным архетипическим образом 

едины для всех людей, вне зависимости 

от их возраста, расовой или этнической 

принадлежности, религиозных и иных 

ценностей [3]. Архетипические образы 

можно рассматривать в качестве знаме-

нателей нашей психики. В типологии 

архетипов разных авторов символ дере-

ва также рассматривается в качестве ар-

хетипа.  

Цель настоящей работы: изучить осо-

бенности использования символа дерева 

в логотипах компаний. Задачи: проана-

лизировать историческое значение сим-

вола дерева, изучить особенности ис-

пользования символа дерева в логоти-

пах современных компаний. 

Остановимся на сущностном и истори-

ческом значении символа дерева. Дере-

во представляет собой многолетнее рас-

тение с твердым стволом и отходящими 

от него ветвями, образующими крону. 

Дерево является практически повсе-

местно распространённым образом со 

сложным и многоплановым смыслом. 

Дерево представляет собой универсаль-

ный символ духовной культуры челове-

чества. Символизм дерева соотносится с 

центральной осью мира, соединяющей 

небо и землю; с человеком и его стрем-

лением к духовным высотам; с циклами 

жизни, смерти и возрождения; Вселен-

ной и ее процессами постоянного об-

новления; мудростью и законами все-

ленского бытия. 

Рассмотрим основные подходы к трак-

товке символа дерева, которые исполь-

зовались в разных культурах с древних 

времен. Во-первых, дерево использова-

лось как символ соединения чего-либо, 

в древности – как символ соединения 

верхнего и нижнего миров. Мифологии 

разных народов использовали образы 

мирового дерева как основного верти-

кального символа, объединяющего 

верхний и нижний миры. Дерево рас-

сматривалось также как посредник (до-

рога, мост, лестница) между разными 

мирами, по которой можно перейти в 

мир мёртвых или в мир Богов. Во-

вторых, дерево обозначает путь, в древ-

ности – путь, по которому шаман под-

нимается к небу. Действительно, у мно-

гих народов дерево считается дорогой, 

по которой шаман или его молитва под-

нимаются к небу (например, дерево 

Цзяньму в китайской мифологии). В-

третьих, дерево как символ новой жиз-

ни. В частности, в христианской иконо-

графии дерево является символом даро-

ванной Богом жизни. В-четвертых, де-

рево наделялось значением единства 

всего мира. В древности дерево пред-

ставляло собой модель Вселенной и че-

ловека, где для каждого существа, 

предмета или явления есть своё место. 

В-пятых, дерево наделялось значением 

убежища, поддержки и защиты. Изна-

чально такая трактовка базировалась на 

физических свойствах деревьев (под 

ветвями деревьев можно укрыться, на 

ствол дерева можно облокотиться). В-

шестых, дерево наделялось мистиче-

ским значением, например, дерево как 

источник исполнения желаний челове-

ка; дерево как оберег от злых сил; дере-

во как место пребывания духов [1]. 

В современной маркетинговой комму-

никации символ дерева используется в 

рекламной коммуникации, в элементах 

фирменного стиля компаний. В совре-

менности символизм дерева отражает 
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развитие компании/бренда; долговеч-

ность, устойчивость компании на рын-

ке; разноплановость деятельности ком-

пании, которая определяется структу-

рой самого символа дерева (корни, 

ствол, ветви, листья); результативность 

и эффективность деятельности компа-

нии (если используются символы пло-

доносящих деревьев); а также поддерж-

ку и опору, которую может иметь кли-

ент за счет использования продуктов и 

услуг компании [4]. 

Компании, только начинающие свое 

функционирование на рынке, часто ис-

пользуют символ дерева, который оли-

цетворяет в данном случае молодость 

компании и начало ее развития. Зача-

стую используются изображения дере-

вьев зеленого цвета, что связывается с 

юностью, молодым возрастом. 

Массивное дерево с богатой корневой 

системой может служить знаком, под-

черкивающим солидный возраст компа-

нии и устойчивость ее положения на 

рынке. Данный символ направлен на 

повышение доверия клиентов к компа-

нии, ее деятельности и продукции. 

Использование ветвистого дерева в ло-

готипе компании может стать отраже-

нием инфраструктуры компании, в 

частности, широкой филиальной или 

агентской сети. Также ветвистое дерево 

может отражать разнонаправленность 

деятельности компании, широкий 

спектр предоставляемых ею услуг или 

широкую линейку выпускаемой про-

дукции. 

Остановимся на анализе символов дере-

вьев, использующихся в логотипах из-

вестных компаний. Компания Green 

Labs, предоставляющая своим клиентам 

разноплановые услуги по маркетинго-

вому и интернет-продвижению, исполь-

зует в своем логотипе изображение де-

рева, крона которого напоминает чело-

веческий мозг. Таким образом, компа-

ния делает акцент на большом интел-

лектуальном потенциале своих сотруд-

ников. 

Обувной бренд Timberland с 1973 ис-

пользует в своем логотипе дуб. Выбор 

данного символа был сделан основате-

лями специально, так как именно дуб, в 

отличии от других деревьев, более 

устойчивый, растет много десятков лет, 

мощный. Именно такие свойства пере-

носятся в сознании потребителя и на 

компанию, которая использует этот 

символ в своей корпоративной симво-

лике. 

Схематичный символ дерева использу-

ется в логотипе компании Baumtrade. 

Компания занимается строительством, а 

также обработкой древесного сырья. 

Однако, выбирая символ дерева для 

своего логотипа, маркетологи руковод-

ствовались идеей экологичности ис-

пользуемого сырья и стремлением к 

природной естественности в строитель-

ных услугах, которые они предоставля-

ют клиентам. 

В логотипе питсбургского зоопарка 

символ дерева наделяется смыслом объ-

единения. В черно-белом изображении 

ветвистого дерева мы можем видеть 

много других профилей обитателей зо-

опарка, животных, птиц и рыб. Данная 

возможность достигается за счет ис-

пользования техники зрительных иллю-

зий.  

Использование изображения оливкового 

дерева в логотипе ресторана Olive tree 

связывается непосредственно с назва-

нием ресторана, а также с натурально-

стью продукции, аутентичностью само-

го ресторана, сохранением греческих 

традиций, возвращением к идее, что 

процесс потребления пищи должен 

приносить удовольствие, расслабление, 

которое получает человек, прячась под 

ветвями оливкового дерева в знойный 

день.  

Косметическая компания Ives Rocher 

использует стилизованное изображение 

дерева в своем логотипе, наделяя его 
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смыслом естественности, натуральности 

продукции, так как позиционирование 

компании связано с производством ор-

ганической косметики.  

Итак, мы рассмотрели разные значения 

символа дерева, используемые с древ-

них времен до настоящего времени, а 

также наиболее яркие примеры исполь-

зования символа дерева в логотипах со-

временных компаний. Несмотря на не-

которые отличия в трактовке символа 

дерева, в большинстве культур в разные 

исторические эпохи присутствует общее 

понимание значения символа дерева, а 

именно: дерево символизирует жизнь, 

устойчивость, силу, мощность, гармо-

нию, естественность, натуральность, 

стремление к совершенству.  

В связи с вышеобозначенными значени-

ями символ дерева часто используется в 

маркетинговых коммуникациях, в част-

ности, в логотипах компаний. 
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Статья посвящена подходам к формиро-

ванию конкурентоспособности коммер-

ческих банков. Стратегия банка – это 

концептуальная основа его деятельно-

сти, определяющая приоритетные цели 

и задачи банка и пути их достижения и 

отличающая банк от его конкурентов в 

глазах его клиентов и служащих. От-

правным моментом и основой разработ-

ки банковской стратегии служит анализ 

конкуренции, включающий выявление 

тенденций развития рынков, на которых 

действует данный субъект экономиче-

ских отношений, определение его пози-

ции на этих рынках по сравнению с 

конкурентами, выявление его слабых и 

сильных сторон, а также его потенци-

альных возможностей. 

Разработка стратегии развития банка, 

должна обеспечить создание комплекса 

целевых программ, реализация которых 

обеспечит банку долгосрочное конку-

рентное преимущество. Существует не-

сколько путей достижения конкурент-

ного преимущества [1]: лидерство в це-

нообразовании, предполагающее эко-

номию на затратах и продажу банков-

ских продуктов и услуг по ценам ниже 

среднерыночных; лидерство в качестве 

предлагаемых продуктов и услуг, осно-

вывающееся на предложении таких 

продуктов и услуг, которые не имеют 
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аналогов на рынке или имеют привлека-

тельные для клиентов особенности; фо-

кусирование на определенной «рыноч-

ной нише», для завоевания которой ис-

пользуются перечисленные выше два 

способа достижения конкурентного 

преимущества. 

Данные виды конкурентного преиму-

щества могут быть реализованы за счет 

различных факторов: наличия высоко-

квалифицированных кадров, знания 

специфики определенных групп клиен-

тов, преимущества местоположения, 

репутации на рынке, применения со-

временных банковских технологий, до-

минирования на рынке, высокоэффек-

тивной системы управления ресурсами 

банка, системы стимулирования персо-

нала и т.д. 

На первое место правительство и Цен-

тральный банк России поставили во-

просы конкуренции на банковском 

рынке, а обеспечение конкурентоспо-

собности, как основной стратегической 

задачи, которая позволяет соподчинить 

ей другие составляющие интенсивной 

модели развития. 

Конкуренция, борьба за клиентов в 

условиях «рынка покупателя» требует: 

предоставления клиентам разнообраз-

ных и качественных банковских услуг; 

информационной открытости банков 

перед клиентами. 

управление рисками, что обязательно 

предполагает высокий и достаточный 

уровень капитализации банка. 

Конкуренция в банковском секторе зна-

чительно отличается от конкуренции в 

других секторах экономики. Объектом 

конкуренции являются услуги, предо-

ставляемые клиентам банков, инстру-

ментом – банковские услуги и техноло-

гии, методы корпоративного управле-

ния. Субъект – сотрудники, руководи-

тели и органы корпоративного управле-

ния. 

Можно выделить следующие отличи-

тельные особенности банковской кон-

куренции. 

1. Наличие нескольких уровней конку-

ренции между: российскими банками 

примерно одного масштаба; региональ-

ными и крупнейшими федеральными 

банками; российскими и зарубежными 

банками; российскими банками и не-

банковскими кредитными организация-

ми и другими участниками финансового 

рынка. 

2. Важнейший аспект конкуренции «Ка-

чество» имеет в банковской деятельно-

сти различные толкования. Для банков, 

как кредитных организаций, качество 

кредита, в первую очередь, предполага-

ет его гарантированную возвратность. 

3. При решении вопросов экономиче-

ской конкуренции с другими участни-

ками рынка банкам, настроенным на 

долгую и эффективную работу, необхо-

димо быть регуляторами конкурирую-

щих экономических интересов вкладчи-

ков и заемщиков, что предполагает 

расширение сферы банковских услуг, 

оказываемых клиентам, т.е. диверсифи-

кацию их деятельности. 

Все составляющие стратегии развития 

банковской системы прямо или косвен-

но направлены на удовлетворение инте-

ресов клиентов банков и должны реали-

зовываться сбалансированно и системно 

через целенаправленную деятельность 

органов управления банков. 

Сценарии развития банковского сектора 

до 2020 года предполагают три базовых 

сценария развития банковского сектора 

в зависимости от успехов в проведении 

необходимых банковскому сектору пре-

образований и макроэкономической си-

туации [4]. 

1. Сценарий прорыва возможен при 

успешном проведении преобразований, 

необходимых банковскому сектору до 

уровня, адекватного потребностям эко-

номики и стабильной макроэкономиче-
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ской ситуации. К 2020 г. банки смогут 

опираться на ресурсы населения и мощ-

ных национальных компаний, работа-

ющих в различных секторах экономики, 

а внешние ресурсы по системе не пре-

высят 30% пассивов. Более того, сниже-

ние зависимости от внешних источни-

ков ресурсов и сбалансированная мак-

роэкономическая политика существенно 

снижают вероятность возникновения 

кризисных явлений в банковском секто-

ре в период до 2020 гг. даже в условиях 

внешней нестабильности. 

2. Инерционный сценарий при неста-

бильной макроэкономической ситуации 

и неуспешном проведении преобразова-

ний, необходимых банковскому секто-

ру. В рамках инерционного сценария 

ключевые ограничения, как в сфере 

укрепления внутренней ресурсной базы, 

так и в сфере расширения спроса на 

банковские услуги, сохранятся. 

3. Кризисный сценарий реализуется при 

условии, что до 2020 гг. «срабатывают» 

несколько серьезных риск-триггеров, 

либо происходит событие, которое мы 

относим к разряду катастрофических. 

Большая часть времени и ресурсов в та-

ких условиях пойдет на восстановление 

банковского сектора и экономики в це-

лом после кризисных явлений. В случае 

реализации негативного сценария слож-

но говорить о решении как экономиче-

ских, так и социальных задач, стоящих 

перед банковским сектором. 

Основной вывод, который делают 

большинство аналитиков – крупнейшие 

российские банки в качестве основного 

и наиболее вероятного варианта разви-

тия банковской системы до 2020 г. ожи-

дают инерционный сценарий. Данный 

сценарий предполагает отсутствие кар-

динальных изменений, как в банков-

ском секторе, так и в финансовой сфере 

в целом. В банковском секторе ожида-

ется постепенное укрупнение кредит-

ных организаций (но число банков, со-

гласно ожиданиям подавляющего числа 

опрошенных, будет превышать 300 к 

2020 г.). 

Руководству коммерческих банков 

необходимо правильно осмыслить дан-

ную ситуацию, определить место своих 

банков в банковской системе и опреде-

лить перспективные направления разви-

тия бизнеса. Для этих целей использу-

ется методика оценки привлекательно-

сти стратегических зон хозяйствования. 

Оценка привлекательности стратегиче-

ских зон хозяйствования является вто-

рым этапом стратегического анализа, 

целью которого является выявление тех 

опасностей и тех возможностей, кото-

рые появятся у компании в различных 

стратегических зонах хозяйствования в 

ближайшем будущем в результате воз-

действия внешних факторов (экономи-

ческих, социальных, политических, ры-

ночных, международных и др.). 

Под стратегической зоной хозяйствова-

ния (СЗХ) понимается тот или иной ры-

нок (готовой продукции или услуг, ры-

нок сырьевых, трудовых и финансовых 

ресурсов) или сегмент этого рынка, на 

который компания хочет выйти в бли-

жайшем будущем или расширить и 

укрепить свои позиции на нем. 

В рамках каждой из перечисленных 

СЗХ, а также в рамках специализации 

коммерческих банков могут быть выде-

лены более узкие СЗХ. 

Для исследуемого коммерческого банка 

рассмотрим две зоны хозяйствования, 

которые являются для него наиболее 

альтернативными: страхование и ли-

зинг. 

Каждая область имеет собственные 

возможности будущего роста и рента-

бельности и требует особого конку-

рентного подхода. 

Стратегическая зона хозяйствования 

определяется следующими факторами 

[2]: 
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1) будущей потребностью рынка бан-

ковских услуг; 

2) технологией, с помощью которой бу-

дет удовлетворяться эта потребность; 

3) клиенты, у которых будут эти по-

требности; 

4) географическим регионом, в котором 

будут находиться клиенты. 

Выбор СЗХ связан с миссией коммерче-

ского банка. Стратегическая зона хозяй-

ствования характеризуется следующими 

параметрами [1]: 

Перспективы роста данной СЗХ выра-

жаются потенциальными темпами роста 

объемов продаж с одновременной увяз-

кой их с фазами жизненного цикла 

спроса на финансовые услуги. Помимо 

фазы жизненного цикла спроса на пер-

спективы роста также влияют потенци-

альная емкость рынка и покупательная 

способность потенциальных клиентов; 

Перспективы рентабельности зависят от 

уровня издержек и уровня прибыли; 

Ожидаемый уровень нестабильности 

внешней среды; 

Главные факторы успешной конкурен-

ции в будущем. 

В зарубежной практике стратегического 

планирования широкое распростране-

ние получила методика оценки привле-

кательности СЗХ на основе экспертного 

прогнозирования с использованием ряда 

анкет, в каждой из которых рассматри-

вается изменение внешних факторов в 

ближайшем будущем периоде, на кото-

рый разрабатывается стратегия развития 

компании, на тот или иной фактор 

определяющий уровень привлекатель-

ности СЗХ. 

К таким факторам относятся: фактор 

нестабильности, фактор рентабельности 

инвестиций, направляемых в ту или 

иную СЗХ и фактор прогнозируемого 

роста той или иной СЗХ. 

По каждому из перечисленных факто-

ров необходимо по бальной системе (от 

–1 до +1) оценить изменение внешних 

факторов в ближайшем будущем и их 

влияние на каждую СЗХ, указать веро-

ятность этого изменения в процентах. 

 

Таблица 1 – Оценка значимости факторов привлекательности СЗХ 
Факторы Ранги Обратная ве-

личина ранга 

Доли обратных величин ран-

гов от их суммы, весомость 

в % 

Нестабильность 3 0,33 18,3 

Рентабельность инвести-

ций 

2 0,5 27,7 

Прогнозируемый рост 1 1 55,5 

Сумма 1,8 100 

 

Показатель привлекательности СЗХ (П) 

определяется как средневзвешенная ве-

личина бальных оценок нестабильно-

сти, рентабельности инвестиций, про-

гнозируемого роста по различным СЗХ, 

по формуле: 

П = а*Н + в*Р + с*В,  

где Н – среднеарифметическая бальная 

оценка нестабильности СЗХ; Р – сред-

неарифметическая бальная оценка рен-

табельности инвестиций в СЗХ; В – 

среднеарифметическая бальная оценка 

прогнозируемого роста i – той СЗХ; а, в, 

с – весомость факторов нестабильности, 

рентабельности инвестиций  и прогно-

зируемого роста. 

Определим привлекательность СЗХ:  

П = 0,33*0,42 – 0,5*0,17 + 1*0,45= 0,50 

(страхование) 

П = 0,33*0,33 – 0,5*0,17 + 1*0,55= 0,57 

(лизинг) 
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Анализ стратегических зон хозяйство-

вания показал, что страхование и лизинг 

являются привлекательными перспек-

тивными зонами хозяйствования для 

коммерческого банка, которые позволят 

не только улучшить банковское обслу-

живание корпоративных клиентов бан-

ка, но и повысить его конкурентоспо-

собность. 

Таким образом, анализ внешних факто-

ров на деятельность коммерческого 

банка показал, что рассмотренные пер-

спективные направления коммерческой 

деятельности: страхование и лизинг со-

гласуются со стратегическими направ-

лениями развития банковской системы 

до 2020 года и могут рассматриваться 

как стратегические направления его ди-

версификации, обеспечивающие повы-

шение его конкурентоспособности. 
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Мигачева М.М. ОСНОВНЫЕ ОСОБЕННОСТИ ПРИ ВЫБОРЕ ФОРМЫ 

СОБСТВЕННОСТИ ИНДИВИДУАЛЬНОГО ПРЕДПРИНИМАТЕЛЯ ИЛИ 

ОБЩЕСТВА С ОГРАНИЧЕННОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТЬЮ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

На пути к открытию собственного дела 

многие сталкиваются с вопросом выбо-

ра формы собственности. Самыми рас-

пространёнными являются индивиду-

альный предприниматель (ИП) и обще-

ство с ограниченной ответственностью 

(ООО). 

Основное отличие этих двух форм реги-

страции бизнеса заключается в том, что 

ИП отвечает по долгам и обязанностям 

перед кредиторами и контрагентами 

своим личным имуществом, а ООО – 

лишь уставным капиталом [1]. Реги-

стрировать ООО может несколько чело-

век, выступающих партнерами в новом 

предприятии, в отличие от ИП, где соб-

ственником выступает только одно 

частное лицо. Доля в бизнесе распреде-

ляется между партнерами пропорцио-

нально доле участия в уставном капита-

ле организации. 

Доля в уставном капитале решает не-

сколько важных задач. Во-первых, про-

центное соотношение участия в ООО 

регулирует взаимоотношение партне-

ров. Так при голосовании на собрании 

учредители обладают процентом от об-

щего числа голосов, равным размеру их 

доли. Во-вторых, от размера доли зави-

сит и распределение дивидендов, кото-

рое прописывается в уставе общества. 

При регистрации ИП необходимо ми-

нимальное количество документов: за-

явление о государственной регистра-

ции, копия паспорта, копия об оплате 

госпошлины в размере 800 рублей, сви-

детельство о постановке на учет физи-

ческого лица в налоговом органе. Про-
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цесс регистрации занимает не больше 5 

рабочих дней. В течение недели после 

регистрации предприниматель обязан 

самостоятельно встать на налоговый 

учет и предъявить соответствующие до-

кументы в Пенсионный фонд. Еще один 

плюс регистрации ИП – возможность 

работать в любой точке страны, не имея 

даже при этом официальной печати и 

расчетного счета. Но при этом он будет 

зарегистрирован в налоговой инспекции 

исключительно по месту прописки, 

кроме случаев, когда применяется схема 

вмененного налога (ЕНВД) [2, c. 38]. 

Регистрация ООО более трудоемкое за-

нятие. Минимальный размер уставного 

капитала – 10000 рублей. Также в фор-

ме уставного капитала можно использо-

вать ценные бумаги или иное имуще-

ство. Для этого необходимо пригласить 

независимого оценщика (денежная 

оценка не денежных средств, вносимых 

в уставный капитал организации, не 

может быть выше той, что установлена 

независимым экспертом), а также полу-

чить согласие остальных участников 

ООО. Помимо уставного капитала тре-

буется внести госпошлину за регистра-

цию юридического лица в размере 4000 

рублей и подготовить полную инфор-

мацию о количестве учредителей, месте 

нахождения организации, размере 

уставного капитала и его распределении 

между участниками. Необходимо зара-

нее определиться, чем будет заниматься 

ООО, выбрать систему налогообложе-

ния, открыть расчетный счет и сделать 

собственную печать [3, c. 144]. Процесс 

сбора документов и регистрации более 

сложный, чем при ИП, так как налого-

вая служба и Пенсионный фонд могут 

вернуть документы при наличии ошиб-

ки. Также при регистрации ООО необ-

ходимо выбрать будущий юридический 

адрес. В данном случае у будущей орга-

низации есть несколько вариантов: 

Аренда или покупка нежилого помеще-

ния, такого как офис, склад. Наиболее 

предпочтительный вариант с точки зре-

ния закона, но достаточно дорогой и не 

все учредители могут себе такое позво-

лить. 

Помощь специализированной компании 

(массовый адрес). Намного дешевле, 

чем покупка или аренда, но более рис-

кованный, так как специализированная 

компания может находиться в черном 

списке ФНС. Вместо использования 

услуг коммерческой компании более 

надежным способом может стать при-

обретение адреса в территориальном 

центре поддержки предприниматель-

ства (например, бизнес-инкубаторе). 

Использовать домашний адрес учреди-

теля или генерального директора (не 

обязательно быть собственником, до-

статочно прописки). Данный способ 

полностью избавляет от расходов на 

юридический адрес. 

При упрощенной системе налогообло-

жения для ИП нет ограничений на до-

ходы и стоимость основных средств, а 

вот для ООО такая форма налогообло-

жения доступна только при условии, 

что доходы не превышают 60 миллио-

нов рублей в год, численность сотруд-

ников не более 100 человек и остаточ-

ная стоимость основных средств менее 

100 млн. рублей (цифры каждый год 

могут меняться). ИП вполне может 

функционировать без наёмных работ-

ников. В этом случае платится только 

налог на доходы от своей предпринима-

тельской деятельности и фиксирован-

ные платежи в Пенсионный фонд и 

ФФОМС. Деятельность же ООО пред-

полагает наличие сотрудников, что вле-

чет за собой, помимо налогов на полу-

ченные доходы, страховые взносы во 

внебюджетные фонды с суммы начис-

ленной заработной платы [4, c. 30]. 

Но при создании ИП все не так хорошо 

и просто, предприниматель не может 

заниматься некоторыми видами дея-

тельности, такими как: производство и 

продажа алкоголя, устройство граждан 

из России на работу за рубеж, продажа 

и изготовление взрывоопасных элемен-
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тов и смесей, космические разработки, 

их продажа и изготовление. 

ООО и ИП обязаны вести учет кассовых 

операций, хотя индивидуальный пред-

приниматель может вывести всю вы-

ручку (наличную и безналичную) без 

всякого отчета. В случае с ООО это 

намного сложнее, так как это доходы 

компании, и они должны расходоваться 

только на нужды организации, которые 

могут отражаться в документации. 

Ответственность за возможные наруше-

ния у ООО намного серьезней, чем у 

ИП. В случае нарушения кассовой дис-

циплины и работы с денежной налично-

стью индивидуальным предпринимате-

лем, размер его штрафа – от 4 до 5 ты-

сяч рублей, в случае с ООО штраф со-

ставит от 40 до 50 тысяч рублей. Кроме 

того, в соответствии с Кодексом РФ об 

административных нарушениях, ответ-

ственность в случае выявленных нару-

шений может нести не только сама ор-

ганизация, но и её должностные лица 

(директор, его заместители, главный 

бухгалтер) [5]. Индивидуальные пред-

приниматели и руководители организа-

ций могут быть привлечены и к уголов-

ной ответственности. В этом случае, как 

и в административной сфере, ответ-

ственность первых лиц ООО является 

более серьёзной в сравнении с наказа-

нием ИП. 

Налоговая ответственность по большей 

части совпадает, так как налоговое за-

конодательство не указывает конкрет-

ную организационно-правовую форму, а 

называет всех налогоплательщиками. 

При решении о ликвидации ИП подает-

ся заявление и квитанция на оплату гос-

пошлины, через неделю приходит ре-

шение об исключении из государствен-

ного реестра (ЕГРИП). В случае с ООО 

все сложнее и может затянуться дольше, 

чем на полгода. Необходимо подать 

объявление в специальный журнал, рас-

считываться с кредиторами, выплачи-

вать выходное пособие работникам, 

сдавать промежуточный и ликвидаци-

онный баланс. Зато размер госпошлины 

такой же, как и у ИП – 160 рублей. 

Подводя итог, можно сделать вывод, 

что ИП – это простой способ создания 

своего небольшого бизнеса, но если вы 

планируете выходить на большой ры-

нок, то ООО даст вам больше возмож-

ностей и перспектив. 
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В современном мире чрезвычайно вы-

сока конкуренция на всех рынках това-

ров и услуг. В такой ситуации особую 

роль играет умение компании удержать 

старых покупателей, а также привлечь 

новых. Для этого бизнесменам прихо-

дится непрерывно изучать новые техни-

ки и приёмы, осваивать инновационные 

инструменты, позволяющие добиться 

значимых результатов в сфере продви-

жения своего товара или услуги [1, с. 

196]. 

В настоящее время новые технологии 

привлечения клиентов с помощью Ин-

тернета признаны более эффективными 

по сравнению с традиционными техни-

ками маркетинга. Среди них наиболее 

популярными считаются перечисленные 

ниже варианты. 

Продвижение сайта с помощью SEO. То 

есть продвижение сайта с использова-

нием современных методик, для этого 

необходимо привлечь специалиста в 

данной сфере. 

Ведение своего блога в социальных се-

тях. Ни для кого не секрет, что в насто-

ящее время огромная доля бизнеса пе-

ренеслась на просторы таких социаль-

ных сетей, как Instagram, Vk, Facebook. 

Это максимально продуктивный и ми-

нимально затратный способ продвиже-

ния своей продукции. 

Размещение контекстной рекламы. Этот 

способ основывается на поиске в Сети 

по определенным словам или фразам. 

E-mail-рассылки. Другой эффективный 

способ по привлечению новых клиен-

тов. Заключается в рассылке по элек-

тронной почте писем потенциальным 

клиентам с торговыми предложениями. 

Тизерная реклама. Данный способ при-

меняется, когда информацию необхо-

димо донести до определенной группы 

потенциальных клиентов. В таком слу-

чае реклама сообщает о ваших услугах 

наиболее заинтересованным в них лю-

дям, появляясь в разных углах монито-

ра. 

Ведение канала на YouTube. Сейчас 

этот способ становится всё более попу-

лярным. Информация о товаре или 

услуге доносится до потенциальных 

клиентов путем показа видеороликов с 

обзорами. 

Также актуальными остаются и прове-

ренные временем приёмы, способству-

ющие привлечению новых клиентов: 

1. Использовать ограничения. Речь идёт 

об ограничении по времени или количе-

ству. Считается, что когда, то или иное 

предложение ограничено, оно, несо-

мненно, вызывает спрос. Дефицита бо-

ятся все, поэтому мысль, что «завтра 

этого может не быть» или «а вдруг не 

достанется мне?» стимулирует отлич-

ные продажи. 

2. Следить за актуальным. Необходимо 

всегда находиться в курсе последних 

событий, отслеживать модные веяния и 

обновления в жизни популярных лично-

стей. Это необходимо бизнесу для про-

движения своего товара или услуги как 

актуальной на данный момент вещи. Но 

здесь важно не опоздать, а вовремя под-

хватывать тренды, находящиеся в дан-

ный момент на пике всеобщего внима-

ния. 

3. Писать правильный, продающий 

текст. Для этого необходимо в совер-

шенстве владеть используемым языком, 
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уметь уместно применить сленг, а также 

знать, как составить оригинальный, 

цепляющий заголовок. При этом стоит 

избегать шаблонных фраз типа «Только 

у нас», всплывающих окон и букв ярко 

красного цвета. 

4. Использовать эффект визуализации. 

Давно доказано, что огромную пользу в 

продвижении приносит качественные и 

эффектные картинки, фотографии, ви-

део товара или услуги. Если категория 

товара позволяет сделать подборку «до 

и после», то это ещё больше увеличит 

шансы на получение новых клиентов. 

5. Тщательно продумать уникальность 

товара или услуги. Очень важно уметь 

выделить товар на фоне аналогов кон-

курентов. Обязательно должна быть 

изюминка в обслуживании. Это может 

быть всё, что угодно, начиная с какого-

то фирменного приветствия и заканчи-

вая подарочной открыткой к каждой по-

купке. 

6. Предлагать что-то одно. Не стоит 

предлагать клиенту купить это, то и вот 

это. Большой выбор рождает больше 

сомнений. Клиент должен решать всего 

одну проблему – покупать или не поку-

пать, а не что покупать, когда покупать, 

зачем покупать и т.д.  

7. Снимать с покупателя лишние дей-

ствия. Невозможно не оценить, когда 

усилия, прилагаемые для осуществле-

ния покупки, сводятся к минимуму, и 

всю нудную и энергозатратную работу 

за нас выполняет кто-то другой. Поэто-

му лучше сокращать количество полей 

для заполнения и самостоятельных дей-

ствий клиента до минимума. 

8. Экономить деньги клиента. Каждый 

человек чувствует себя намного более 

удовлетворенным, когда осознает, что 

ему удалось сэкономить. Поэтому необ-

ходимо вводить услугу «бесплатный 

звонок/консультация», а также всевоз-

можные скидки и бонусы. 

9. Вызывать доверие покупателей. 

Необходимо указывать все имеющиеся 

сертификаты, награды, отзывы покупа-

телей с контактными данными и реаль-

ными фотографиями. Преимуществом 

будут являться и всевозможные цифры 

– стаж работы на данном рынке, коли-

чество сделанных покупок, клиентов и 

т.д. 

10. Использовать политику конфиден-

циальности. По мнению ученых, люди 

намного легче оставляют свои контакт-

ные данные, когда они уверены, что эта 

информация не будет использоваться в 

ущерб им, то есть не будет спама и 

навязчивых звонков. Поэтому необхо-

димо гарантировать конфиденциаль-

ность и прописывать тот факт, что дан-

ные не будут переданы третьим лицам. 

11. Пробовать что-то новое. На тестиро-

вание не стоит жалеть ни времени, ни 

усилий, ни ресурсов. Поэтому стоит 

пробовать предлагать различные това-

ры, использовать различные тексты и 

заголовки, вводить новые дизайн. Ино-

гда такие малейшие изменения способ-

ны в разы увеличить количество клиен-

тов. 

12. Вводить запоминающийся логотип. 

Оригинальное оформление всех выве-

сок. Подобная наружная реклама долж-

на цеплять любого прохожего, привле-

кать внимание своим содержанием и 

нести позитивный посыл. 

Если собрать в единое целое все пере-

численные новые и старые техники по 

привлечению новых клиентов, то можно 

увидеть некую общую концепцию. Сек-

рет привлекательности бизнеса заклю-

чается в умении быть непохожим на 

других, мгновенно подхватывать мод-

ные тенденции, угадывать желания кли-

ентов, а также в профессионализме в 

сфере маркетинга, дизайна и работы с 

клиентами [2, с. 133-134]. 

Необходимо всегда быть на слуху, под-

держивать обратную связь с клиентами 

и не бояться пробовать что-то новое. 



Список использованных источников: 

1. Исааков Г.С. Стратегии «антикризисного» поведения российских потребите-

лей и стимулирование покупок в современных условиях /Дизайн, технологии и иннова-

ции в текстильной и легкой промышленности (Инновации –2016): Сборник материалов 

Международной научно-технической конференции. Ч.3. С.196-200, 2016 г. 

2. Исааков Г.С., Титаренко К.А. Направленный маркетинг в современных реали-

ях /Актуальные проблемы и тенденции развития экономики организаций в России: 

Сборник научных трудов. К 15-летию кафедры аудита и контроллинга МГУДТ. – М.: 

ФГБОУ ВО «МГУДТ», 2016. С. 130-134. 

© Гальчук Ю.А., Исааков Г.С., 2018 

 

 

УДК 338.2 

Пашкова В.Н., Исааков Г.С. КАК УВЕЛИЧИТЬ ПРОДАЖИ В СФЕРЕ УСЛУГ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Когда мы задаёмся вопросом «Как уве-

личить продажи в сфере услуг?», то 

начинаем думать о том, как увеличить 

количество клиентов. Для того чтобы 

понять механизм их мышления, мы 

должны обратиться за помощью к ис-

следованиям психологов в области 

нейромаркетинга, которые пришли к 

выводу о том, что мозг человека во мно-

гих случаях реагирует на определенные 

ситуации по одной и той же схеме. 

Понимание таких тонкостей человече-

ского мышления может помочь нам 

найти подход к клиентам и добиться от 

них тех необходимых нам действий, ко-

торые приведут наше предприятие к 

желаемым результатам, позволив сэко-

номить средства бюджета, выделенные 

на рекламу. 

Психологи нейромаркетинга советуют 

обратить внимание на некоторые моде-

ли поведения покупателей, которые 

указывают то, о чём чаще всего думают 

наши клиенты, а также как использо-

вать наработки психологов в достиже-

нии цели по увеличению продаж в сфе-

ре услуг [1]. 

1. Бывает такая ситуация, когда потен-

циальному клиенту нужен дополни-

тельный стимул для приобретения того 

или иного товара. Для этого многие 

компании дают ему возможность испы-

тать предложение на деле совершенно 

бесплатно в течение определенного 

времени, за которое он успевает при-

выкнуть к данному продукту или услу-

ге, оценить его/её качество и по истече-

нии отведённого срока не сможет отка-

заться от сделанного предложения и 

приобретёт предложенный товар или 

услугу. Так, например, в компании 

«Мери Кей» по продаже косметики кли-

ентам предлагают пройти мастер-класс 

по уходу за кожей лица и оценить не 

только качество продукции и правиль-

ный подход к её применению. В этом 

случае огромное значение имеет пра-

вильная формулировка предложения. 

Клиент должен узнать или ощутить что-

то новое, что привлечёт его внимание, а 

именно то «вкусное предложение, от 

которого невозможно отказаться». 

2. Психологи нейромаркетинга совету-

ют, как можно шире использовать силу 

убеждения.  

Так, в той же компании «Мери Кей» 

убеждают клиента в том, что он уника-

лен и только эта косметика решит все 

его проблемы с кожей, потому что иде-

ально подходит именно ему. Здесь ис-

пользуется психологический ход «убе-

дите свою целевую аудиторию в том, 



 
 

130 
 

что они являются уникальной и ограни-

ченной целевой аудиторией вашего 

продукта». 

3. Всем известно, что всех покупателей 

можно разделить на три категории: эко-

номные, транжиры, умеренный тип 

транжир. Чтобы экономных покупате-

лей привлечь к покупке, можно им 

предложить не сразу оплачивать товар 

или услугу, а разбить оплату на не-

сколько месяцев. Так в магазине по 

продаже бытовой техники «Эльдорадо» 

предлагают, к примеру, при покупке те-

левизора за 18 тысяч рублей разбить 

оплату на 10 месяцев. Получается 1800 

рублей против 18000, что делает покуп-

ку более привлекательной. Или, в про-

тивоположность первому примеру, ис-

пользовать тактику, суть которой сво-

дится к тому, чтобы пользователи не 

отслеживали свои расходы ежедневно, а 

оплачивали услугу за месяц. Так амери-

канская развлекательная компания 

Netflix, поставщик фильмов и сериалов 

на основе потокового мультимедиа, ис-

пользует систему ежемесячной оплаты 

за неограниченный доступ к фильмам 

вместо платы за отдельный фильм. 

4. Необходимо обратить внимание на 

то, что покупатели не любят ждать и 

если, например, вы владелец интернет-

магазина, то вам нужно позаботиться о 

своевременной доставке, если хотите, 

чтобы клиент доверял вашему магазину 

и обратился снова [2]. 

5. Также психологи нейромаркетинга 

советуют давать покупателю или клиен-

ту как можно более полную информа-

цию о товаре или услуге. К примеру, 

компания «Мери Кей», придя на рос-

сийский рынок, не сопровождала про-

дукцию аннотацией на русском языке. 

Это возмущало и отталкивало потреби-

телей. Компания быстро отреагировала 

на недовольство клиентов, и весь товар 

стал сопровождаться русским перево-

дом с указанием не только ингредиен-

тов, но и инструкцией по применению, 

что добавило количество потребителей. 

6. Можно увеличить продажи с помо-

щью телефона, но не следует забывать, 

что это – целое искусство. Все знают, 

что некоторые компании своей навязчи-

востью вызывают раздражение и недо-

верие, предлагая по телефону без разбо-

ру свои услуги или товары. Предлагать 

услуги следует тем, кому они интерес-

ны. 

Если вы владеете информацией не толь-

ко о своем продукте и о человеке, кото-

рому вы звоните, но и о том, как ваше 

предложение может ему помочь в ре-

шении его проблемы, то ваше предло-

жение непременно вызовет интерес. 

7. Есть способы увеличения продаж с 

помощью добрых и полезных дел. Так, 

например, в магазине «Детский мир» к 

началу учебного года проводится благо-

творительная акция, в которой могут 

участвовать все желающие помочь вос-

питанникам детских домов собрать всё 

необходимое к началу занятий. Эта ак-

ция добрых и полезных дел не только 

увеличивает продажи, но и помогает 

детям, оставшимся без родителей, по-

чувствовать заботу общества о них. 

8. Не стесняйтесь признавать своих 

ошибок, ведь за счет их признания тоже 

можно увеличить продажи. Примером 

этого является история со всеми извест-

ной компанией Toyota, которая постра-

дала в 2009 году из-за дефекта привода 

акселератора, когда ей пришлось ото-

звать более 8 миллионов автомобилей. 

Компания честно заявила о своей ошиб-

ке и не только не утратила доверие по-

купателей, но уже в 2012 году смогла 

занять достойное место на автомобиль-

ном Олимпе. 

9. И, конечно же, надо помнить, что по-

требители охотнее совершают покупки, 

когда у них не возникает сомнений в 

добром имени и надежной репутации 

вашей компании. Для решения этой 

проблемы необходимо иметь официаль-

ный документ (сертификат качества, 

например), результаты определенных 
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исследований, которые являются от-

личным способом убеждения клиентов. 

Итак, удивляйте своих клиентов, балуй-

те их сюрпризами, и вы завоюете дове-

рие к своему бренду и получите огром-

ное количество благодарных клиентов, 

ведь чем лучше вы обслуживаете кли-

ентов, тем дольше они с вами остаются, 

больше платят и советуют друзьям. И, 

как говорит Джек Митчелл в своей кни-

ге о философии продаж «Обнимите 

своих клиентов»: «Объятия, на мой 

взгляд, предполагают страсть, а без 

страсти и преданности делу обслужива-

ние не может быть выдающимся» [3]. 
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Гусев И.Д., Лобжанидзе С.К. МОНИТОРИНГ ВОСТРЕБОВАННОСТИ 

ФИКСИРУЮЩИХ РЕАБИЛИТАЦИОННЫХ ИЗДЕЛИЙ В ИНВАЛИДНЫЕ 

КОЛЯСКИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Официальной статистикой подтвержде-

но, что 10% населения в мире – это лю-

ди с инвалидностью [1], нуждающиеся в 

специальных средствах передвижения. 

В России (по данным 2017г.) инвалид-

ными колясками пользуются около 11% 

от общей численности инвалидов [2]. 

Для многих из них трудно реализуемы 

не только бытовые движения [3], но и 

фиксация положения ног в инвалидной 

коляске [4]. У людей с болезнями опор-

но-двигательного аппарата наблюдают-

ся различные нарушения в функциони-

ровании нервной системы – несогласо-

ванные и бесконтрольные фоновые 

движения, приводящие к смещению и 

деформациям стоп. Анализ конструк-

тивного решения приспособлений для 

одевания, раздевания и захвата предме-

тов, реализуемых населению по про-

граммам медико-социальной эксперти-

зы [5] показал, что перечисленные реа-

билитационные изделия не предназна-

чены для облегчения позиционирования 

ног человека в кресле-коляске. В ре-

зультате исследования конструктивного 

решения ряда маломобильных средств 

установлено, что оснащение инвалид-

ных колясок дополнительными деталя-

ми для закрепления на подставке поло-

жения стоп требует совершенствования 

[6]. 

В рамках научной деятельности [7] про-

веден мониторинг востребованности 

фиксаторов для ног в инвалидные ко-

ляски. В целевую аудиторию опроса 

включены инвалиды-колясочники, их 

знакомые, родственники и люди, участ-

вующие в уходе за инвалидами. Опро-

сом установлено, что большинство ре-
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спондентов – это граждане со средним 

(65%) и низким (25%) уровнем дохода. 

Их опыт использования инвалидной ко-

ляски различен: с детства (50%); вре-

менно, по причине травмы (12%), не-

сколько лет (12%), долгосрочное при-

менение (25%). Большинство респон-

дентов (71%) предпочитают импортные 

кресла-коляски, объясняя свой выбор 

надежностью и наличием дополнитель-

ных приспособлений, облегчающих пе-

редвижение. При этом, инвалиды пери-

одически (53%) или постоянно (29%) 

испытывают проблемы с фиксацией по-

ложения ног на подставке передвижно-

го средства, а 19% респондентов вы-

нуждены регулярно использовать рем-

ни-фиксаторы для ног. 

Исследованием установлено, что основ-

ная часть целевой аудитории опроса за-

интересована в приобретении разрабо-

танных в РГУ им. А.Н. Косыгина швей-

ных реабилитационных изделий, по-

крывающих стопы и колени, тем самым 

фиксирующих положение ног в инва-

лидной коляске [8-10]. При этом абсо-

лютное большинство (97%) высказались 

за неудобство импортных аналогов – 

мешков в инвалидные коляски, покры-

вающих поясницу и верхнюю часть ту-

ловища [11-12]. Решающими факторами 

(рис. 1), повлиявшими на выбор ре-

спондентами моделей реабилитацион-

ных мешков для ног стали комфорт и 

удобство надевания (43%), применение 

натуральных материалов (19%) в каче-

стве утеплителей в демисезонных и 

зимних моделях. 

 
Рисунок 1 – Диаграмма распределения решающих факторов в выборе реабилитацион-

ного мешка для ног 

 

Респонденты положительно оценили 

наличие в конструктивном решении ре-

абилитационных мешков для ног встро-

енных приспособлений [13] для само-

стоятельного надевания – это длинные 

текстильные петли-захваты [8] в боко-

вых швах изделия и регуляторы плотно-

сти прижима вверху изделия и на участ-

ке щиколоток [9]. Комфорт и удобство, 

по мнению респондентов, обеспечивает 

именно разъемная конструкция [14] из-

делий (43%), возможность регулировки 

ширины [9] мешков (14%), наличие 

креплений [14] изделия к деталям инва-

лидной коляски (33%), а жесткая форма 

нижнего участка защищает стопы от 

травм (10%). 

Не смотря на низкий рейтинг фактора 

цены (рис. 2), 78% респондентов выска-

зали пожелание о необходимости вклю-

чения в комплектность инвалидной ко-

ляски реабилитационного мешка для 

фиксации положения ног, что позволит 

нуждающимся получать эти изделия в 

рамках реабилитационной программы 

МСЭ. 

Сравнительный анализ стоимости (табл. 

1) реабилитационных мешков и им-

портных аналогов показал, что разрабо-
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танные в РГУ им. А.Н. Косыгина швей-

ные реабилитационные изделия для по-

зиционирования ног в инвалидных ко-

лясках значительно доступнее по цене 

как в демисезонном, так и в зимнем ва-

рианте. Использование съемной утеп-

ляющей подкладки из натурального ме-

ха (кролик, овчина) [15] вдвое увеличи-

вает стоимость изделия, но итоговая 

сумма не превышает стоимость анало-

гов с подкладкой из искусственного ме-

ха [11, 12].  

Таким образом, проведенным монито-

рингом установлено, что среди потен-

циальных потребителей лечебно-

профилактических изделий [16], суще-

ствует потребность в инновационных 

моделях, поддерживающих комфортное 

положение ног в инвалидном кресле-

коляске. 

 

Таблица 1. Сравнение стоимости некоторых реабилитационных изделий в инвалидную 

коляску 
Стоимость единицы изделия, руб 

Мешок в инвалидную 

коляску демисезон-

ный [8, 9] 

Мешок в инвалидную коляску 

[14], зимний, с утеплителем из 

натурального меха (кро-

лик/овчина) 

Чехол утепленный для 

инвалидов-колясочников 

ЧК-01 [11] 

Чехол 

ORGATERM [12] 

1420-1730 3800/4500 4480 13000-17000 
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Малинина И.М., Мореева Е.В. ГЕНДЕРНЫЕ РОЛИ КАК ФАКТОР 

МАРКЕТИНГОВЫХ СТРАТЕГИЙ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Гендерная тема является одной из са-

мых противоречивых. Если вы практи-

куете традиционные гендерные роли, 

создаете нейтральные представления о 

гендерах или выставляете идеи о ради-

кальном феминизме, всегда будут те, 

кто не согласен с вами и будет спорить 

до тех пор, пока не надоест. С точки 

зрения социологии это, пожалуй, про-

блема. Но с точки зрения маркетинга – 

это лишь один из многих факторов, 

определяющих поведение потребите-

лей. 

Маркетинг – это организационная 

функция и набор процессов для созда-

ния, продвижения и предоставления 

услуги или продукта потребителям и 

управление взаимоотношениями с ними 

с выгодой для компании. 

Ограничение позиционирования про-

дукта или услуги всегда увеличивает 

стоимость, например, бритва для жен-

щин будет стоить в среднем дороже, 

чем аналогичная бритва для мужчин то-

го же производителя. В среднем товары 



 
 

135 
 

для женщин и девочек дороже на 37%, 

чем товары для мужчин и мальчиков – 

речь идет о косметике (женщины чаще 

пользуются в погоне за вечной молодо-

стью), одежде, игрушках и других това-

рах. Например, практически одинако-

вые футболки в магазине Topshop в 

женском отделе стоит около 1050 руб-

лей, а в мужском отделе примерно 700 

рублей. В то же время мужчины могут 

переплачивать за товары личной гигие-

ны: женский гель Nivea в среднем стоит 

200 рублей, мужской – 300 рублей. 

Гендерная специализация позволяет не 

только повышать цены на определенные 

продукты, но и увеличивать продажи – 

вместо одного универсального шампу-

ня, пара покупает два, девушка для се-

бя, мужчина для себя. 

Отличия между «мужским» и «жен-

ским» продуктом выражаются визуаль-

ными изображениями и коммуникаци-

ей, построенной на гендерных стерео-

типах. 

Немецкий предприниматель Тео Ливен 

в книге «The Effect of Brand Gender on 

Brand Equity» написал, что некоторые 

потребители предпочитают бренды с 

ярко выраженной половой принадлеж-

ностью, так как это помогает потреби-

телю связать бренд со своей индивиду-

альностью. 

Мужчина с большей вероятностью вы-

берет бренд с «мужскими» характери-

стиками, женщина в тот, что соответ-

ствуют розовым стереотипам о «жен-

ском». 

Разделяя продукты на «женское» и 

«мужское», мы, не осознанно, загоняем 

себя в рамки стереотипов, не давая воз-

можности мыслям вне шаблонов. 

Например, чем больше услуга или про-

дукт связаны со слабостью, эмоцио-

нальной чувствительностью, зависимо-

стью от чего-то, кого-то, тем более 

«женским» мы это воспринимаем. Си-

нонимами «мужского» часто выступают 

сила, интеллект, свобода, активность. 

В дополнение к эмоциональным аспек-

там рекламы, гендерно-

ориентированные продукты пользуются 

визуальными кодами, «женские» про-

дукты часто сопровождаются пастель-

ными тонами, розовый, персиковый 

цвета, элегантные шрифты и мягкие 

формы, «мужские» продукты отличают-

ся холодным, темными цветами, в ос-

новном оттенками синего и металлик, 

рабочими шрифтами и ощущением ди-

намичности. 

Гендерные визуальные коды важны для 

некоторых потребителей, так как позво-

ляют быстро находить то, что нужно. 

Например, женщина, ищущая шампунь 

мужу, будет искать традиционно «муж-

ские» визуальные коды, кто же своему 

избраннику принесет розовый шам-

пунь? Хотя, если у мужчины и женщи-

ны хорошее чувство юмора и нет ген-

дерных предрассудков, то все в порядке. 

Сочетание визуальных кодов и эмоцио-

нальные составляющие формируют 

мнение о брендах у покупателей. 

Например, Dove, Chanel ассоциируются 

с женской аудиторией, хотя эти компа-

нии выпускают товары для обоих полов. 

Спорно, когда для товара, в котором 

гендерная принадлежность играет вто-

ростепенную роль, гаджеты, автомоби-

ли, финансовые услуги и так далее, ис-

пользуются стереотипы и объективиза-

ция людей. 

Гендерно-нейтральными брендами 

можно назвать Apple, Muji или IKEA. 

На этом фоне гендерно-нейтральная 

коммуникация в индустрии моды, кото-

рая традиционно использует привлека-

тельность, скорее рассматривает тен-

денцию, или развитие новых ниш, а не 

демонстрацию масштабных изменений 

в отрасли. 

Интересно, что гендерный нейтралитет 

на практике не всегда является слияни-

ем «мужского» и «женского», как мно-

гие думают. В большинстве случаев 

«гендерно-нейтральные» продукты 
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имеют скорее «мужские» характеристи-

ки (функциональность, долговечность и 

аскетический дизайн), а их коммуника-

ции направлены на рациональное мыш-

ление. 

Расширенная функциональность «муж-

ских» продуктов по сравнению с «жен-

скими» продуктами является доказан-

ным фактом. Некоторые исследования, 

доказывающие, что детские игрушки 

для мальчиков из-за их функциональ-

ных качеств более ориентированы на 

интеллектуальное развитие ребенка, чем 

игрушки для девочек. То же самое каса-

ется «мужских» автомобилей и гадже-

тов. Неудивительно, что «мужские» 

бренды часто привлекают женскую 

аудиторию. Сейчас не 17 век, развитие 

необходимо любому человека, неважно 

какого он пола. 

Мужественность для женщины более 

терпима, нежели женственность для 

мужчины. Исследование Тео Ливена, о 

котором говорилось ранее, так же под-

тверждает этот факт: мужчина с мень-

шей вероятностью выберет «женский» 

бренд, чем женщина «мужской». Скорее 

всего, это зависит от патриархального 

образа жизни, который существовал в 

разных обществах (в том числе и в рос-

сийском) на протяжении веков. 

Представления для «мужского» более 

консервативны, но, несмотря на это, 

мужчины в наше время получают новые 

гендерные роли – в основном в семье. 

Сегодня быть заботливым отцом и уха-

живать за ребенком не менее важно, чем 

зарабатывать деньги. Женщины, наобо-

рот, стараются проводить как можно 

больше времени вне домашнего хозяй-

ства, карьера и работа выходят на пер-

вый план, но это скорее характерно для 

западных стран, в РФ стереотипы силь-

нее, чем в Европе или США. 
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По данным Банка России по итогам 1 

квартала 2018 года сборы страховых 

компаний составили 962,4 млрд. руб., 

что на 8,7% выше показателя за анало-

гичный период прошлого года. При 

этом в IV квартале сборы увеличились 

на 6,9% по сравнению с аналогичным 

показателем прошлого года. Выплаты в 

рассматриваемом периоде увеличились 

на 8,8% до 395,5 млрд. руб. (без учета 

ОСАГО объем выплат увеличился на 

2,3%). 

Самым крупным видом страхования на 

российском страховом рынке по итогам 

9 месяцев 2017 года стало страхование 

жизни с объемом сборов 230,9 млрд. 

руб., что соответствует 24% от общего 

объема российского страхового рынка. 

По итогам 1 квартала 2018 года рост 

сборов зафиксирован во всех федераль-

ных округах РФ кроме Северо-

Кавказского (-9,5%). Темпы роста сбо-

ров ниже рынка зафиксированы в Юж-

ном (+1,2%), Сибирском (+2,5%), Севе-

ро-Западном (+4,3%) и Приволжском 

(+5,7%) федеральных округах. 

Наибольший темп роста сборов зафик-

сирован в Дальневосточном федераль-

ном округе (+16,3%). Там же зафикси-

рован и наибольший темп роста выплат 

(+23,5%). В Сибирском федеральном 

округе темп роста выплат по итогам 3 

месяцев ниже рыночного показателя 

(8,7%), а в Северо-Западном федераль-

ном округе в данном периоде зафикси-

ровано снижение объемов выплат на 

1,4%. 

Наибольший прирост сборов по итогам 

3 месяцев 2018 года показали следую-

щие виды страхования: 

Страхование жизни: прирост 83,4 млрд. 

руб. или 56,5% относительно сборов за 

аналогичный период 2017 года; 

Страхование от несчастных случаев и 

болезней: прирост 6,4 млрд. руб. или 

7,9%; 

ДМС: прирост 5,1 млрд. руб. или 4,4%; 

Страхование имущества граждан от ог-

невых и иных рисков: прирост 4,5 млрд. 

руб. или 12,3%; 

Страхование финансовых рисков: при-

рост 3,8 млрд. руб. или 25%; 

Страхование гражданской ответствен-

ности за неисполнение или ненадлежа-

щее исполнение обязательств по дого-

вору: прирост 2,2 млрд. руб. или 16,2%. 

Значительный прирост выплат (более 1 

млрд. руб.) по итогам II полугодия 2017 

года показали [3, c. 25]: ОСАГО: при-

рост 26,5 млрд. руб. или 22%; страхова-

ние имущества предприятий от огневых 

и иных рисков: прирост 9,6 млрд. руб. 

или 48,9%; страхование жизни: прирост 

4,6 млрд. руб. или 21,4%; обязательное 

личное страхование: прирост 3,5 млрд. 

руб. или 40,4; ДМС: прирост 2,7 млрд. 

руб. или 3,6%; страхование предприни-

мательских рисков: прирост 2,1 млрд. 

руб. или 29%. 

Наибольшее снижение сборов (более 1 

млрд. руб.) зафиксировано по следую-

щим видам страхования: ОСАГО: сни-

жение на 7,8 млрд. руб. или 4,5%; стра-

хование автокаско: снижение на 7,6 

млрд. руб. или 6,1%; страхование иму-

щества предприятий от огневых и иных 

рисков: снижение на 6,1 млрд. руб. или 

7,1%; сельскохозяйственное страхова-

ние: снижение на 4,2 млрд. руб. или 
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56,8%; страхование грузов: снижение на 

1,3 млрд. руб. или 8,8%. 

По итогам 1 квартала 2018 года объем 

сборов через посредников увеличился 

на 74 млрд. руб. или 12,1% относитель-

но аналогичного показателя предыду-

щему году. Наибольший прирост сборов 

через посредников продемонстрировали 

сборы через кредитные организации 

(+68,7 млрд. руб. или +33,5%). Сильнее 

всего снизились сборы через юр. лиц-

страховых агентов (-4,4 млрд. руб. или -

14,9%). Также, несмотря на рост продаж 

новых легковых и легких коммерческих 

автомобилей, продолжилось падение 

сборов через автодиллеров (-2,3 млрд. 

руб. или -5,5%). За счет введения обяза-

тельных продаж Е-ОСАГО сборы по-

средством сети интернет увеличились в 

5,1 раза до 20,5 млрд. руб. Объем возна-

граждения посредникам увеличился на 

17,5 млрд. руб. или 13,6%. Сильнее все-

го увеличился объем вознаграждения 

кредитным организациям (+8,3 млрд. 

руб. или +14%). По итогам 1 квартала 

2018 года самым дорогим из основных 

каналов продаж стали продажи через 

юридических лиц, основной деятельно-

стью которых не является деятельность 

страховых агентов-среднее КВ в нем 

составил 28,8% (23,5% по итогам 9 ме-

сяцев 2017 года) при среднем КВ по 

всем посредникам 21,5% (21,2% соот-

ветственно). Ранее наиболее дорогим 

каналом продаж неизменно становился 

банковский канал. Также стоит отме-

тить значительный рост среднего КВ 

при продажах через автодиллеров 

(25,9% против 19,4% за 9 месяцев 2017 

года) и юридических лиц – страховых 

агентов (20,4% против 15,2%). 

Банковский канал продаж по итогам 1 

квартала 2018 года впервые стал 

наибольшим каналом, на него пришлось 

28,5% от общего объема сборов на 

страховом рынке против 23,2%. При со-

хранении темпов роста сборов через по-

средников по итогам 2018 года до трети 

сборов будет приходиться на кредитные 

организации, а агентский канал может 

обогнать прямой. На прямой канал про-

даж в отчетном периоде пришлось 

26,7% сборов (30,6% за 9 месяцев 2017 

года), на агентский – 25,2% (26,9% со-

ответственно). 

Продолжился процесс объединения 

компаний. В отчетном периоде ФАС 

одобрила сделку по слиянию страховых 

активов групп «Ренессанс страхование» 

и «Благосостояние». Результатом сдел-

ки может стать создание новой страхо-

вой группы, участниками которой ста-

нут «Ренессанс страхование», СК «Ре-

нессанс жизнь», «Интач страхование», 

«Благосостояние», «Благосостояние 

ОС», НПФ «Благосостояние эмэнси», 

УК «Спутник» и медицинская компания 

«Медкорп» – объединенный актив оце-

нивается в 27 млрд. руб., а совокупная 

премия по итогам 2017г. в 50 млрд. руб. 

Также в I квартале Банк «Открытие» 

официально оформил контроль над 

страховой компанией «Росгосстрах» [2, 

c. 116]. 

В отчетном периоде Президент России 

утвердил перечень поручений по ре-

зультатам проверки исполнения феде-

ральных законов и решений по вопро-

сам развития финансовых рынков РФ в 

части совершенствования отдельных 

видов страхования. В частности, Прави-

тельству совместно с Банком России 

было поручено до 1 февраля 2018 года 

предусмотреть на плановой основе про-

ведение мониторинга используемой 

страховщиками тарифной политики по 

всем видам страхования, в том числе на 

предмет ее обоснованности и адекват-

ности уровню страховых рисков, уделив 

при этом внимание состоянию конку-

рентной среды на рынке страхования. 

Также Президент поручил провести с 

учетом текущих экономических тенден-

ций анализ эффективности принимае-

мых мер, направленных на развитие 

страховой деятельности, и выработать 

единые подходы к ее дальнейшему со-

вершенствованию. В срок до 1 июня 
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2018 года Президент РФ поручил при-

нять меры по повышению заинтересо-

ванности страховщиков, граждан и 

юридических лиц в более широком ис-

пользовании механизмов добровольного 

страхования. 

Государственная Дума приняла во вто-

ром чтении законопроект, уточняющий 

порядок рассмотрения споров между 

страховщиками при прямом возмеще-

нии убытков. Согласно законопроекту, 

споры будут рассматриваться комисси-

ей, образованной профессиональным 

объединением страховщиков (Россий-

ский союз автостраховщиков), в течение 

20 рабочих дней со дня поступления в 

комиссию заявления страховщика. В 

случае несогласия страховщика с реше-

нием комиссии спор будет рассматри-

ваться арбитражным судом [1, c. 16]. 

Также Минфин и ЦБ согласовали по-

правки в законопроект ко второму чте-

нию о том, как будет работать служба 

финансовых уполномоченных, которая 

должна решать споры между финансо-

выми компаниями и гражданами в до-

судебном порядке. Согласно поправкам, 

закон вступает в силу спустя 180 дней с 

даты публикации. Первые полгода 

служба будет рассматривать споры 

граждан со страховщиками по ОСАГО, 

со всеми обращениями омбудсмен бу-

дет работать с 2021 г. Решения службы 

будут сродни решениям третейского 

суда: компании должны их исполнить в 

любом случае. Если же компания кате-

горически не согласна с вердиктом 

омбудсмена, она сможет оспорить ре-

шение в суде в течение 30 дней. 

В отчетном периоде ЦБ опубликовал 

уточнение, учитывающее дополнитель-

ную налоговую нагрузку, которая появ-

ляется у страховых компаний при пере-

счете страховых резервов в соответ-

ствии с отраслевыми стандартами бух-

галтерского учета: корректировка стра-

ховых резервов станет меньше, а факти-

ческий размер маржи платежеспособно-

сти – больше на величину налога на 

прибыль, возникающего при уменьше-

нии резервов. Уточнение должно урав-

новесить последствия от введения си-

стемы «двойных резервов» и новых 

требований к расчету отношения капи-

тала и обязательств [1, c. 18]. 

ЦБ до конца 2018 года намерен завер-

шить разработку нового макропруден-

циального стресс-теста для крупных 

финансовых институтов, призванных не 

допустить системных шоков на финан-

совом рынке. Макропруденциальное 

стресс-тестирование представляет собой 

исследование устойчивости финансовой 

системы к стрессу для выявления си-

стемных рисков, а также разработки 

макропруденциальных мер регулирова-

ния. Стресс-тест будет осуществляться 

централизованно с использованием 

имеющейся отчетности финансовых ор-

ганизаций и будет дополнять надзорные 

стресс-тесты. Банк России уточняет, что 

будет проводить стресс-тестирование в 

отношении крупнейших финансовых 

групп, на которые в целом приходится 

более 80% активов финансовой систе-

мы. Объектами стресс-тестирования яв-

ляются не только кредитные организа-

ции, но также НПФ и системно значи-

мые страховые организации. 
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Рекомендации по повышению эффек-

тивности управления конфликтами в 

производственных организациях долж-

ны основываться на соотнесении ран-

них теоретических представлений в 

сфере управления персоналом с реалия-

ми, потребностями и возможностями 

конкретной производственной органи-

зации. 

В настоящий момент существует две 

ключевые тенденции по управлению 

конфликтными ситуациями. К первой 

принадлежат созданные персонально 

для определенного предприятия, 

направленные воздействия по миними-

зации факторов, породивших разногла-

сие. Ко второй относится корректировка 

действий соучастников конфликта и 

подготовка абсолютно всех работников 

предприятия уметь культурно общаться 

друг с другом. 

Процессом разработки программы по 

управлению конфликтными ситуациями 

чаще всего занимаются психологи, ко-

торые работают в данном предприятии, 

эксперт по конфликтологии, специали-

сты из консультационных фирм, тре-

нинговых фирм. Кем бы ни была разра-

ботана программа мероприятий, ее ос-

новная цель – поддержание допустимо-

го уровня конфликтности, позволяюще-

го организации развиваться и не выхо-

дящего за контролируемые пределы [7, 

с. 86]. 

Ключевыми причинами зарождения 

конфликтных ситуаций являются недо-

статочно оптимизированный внутриор-

ганизационный психологический кли-

мат, проблемы с мотивацией персонала, 

ошибки в распределении ресурсов и не-

полное владение руководителями со-

временными методиками управления 

конфликтными процессами. Результа-

том вышеизложенного является гаран-

тированное ухудшение психологическо-

го состояния сотрудников, отражающе-

еся или потенциально могущее отра-

зиться на ключевых показателях произ-

водственной и коммерческой деятель-

ности организации. 

В целях совершенствования процессов 

управления конфликтами в производ-

ственной организации, представляется 

целесообразным предпринять ряд мер, 

среди которых улучшение психологиче-

ского состояния и самоощущения со-

трудников организации. Для выполне-

ния данной задачи требуется наличие 

штатного или внештатного психолога, 

обладающего специальными знаниями, 

касающимися производственной дея-

тельности. На данного сотрудника бу-

дут возложены задачи, связанные с вы-

явлением, предотвращением и профи-

лактикой потенциальных конфликтных 

ситуаций. В случае отсутствия возмож-

ности введения в штатное расписание 

должности психолога, представляется 

необходимым не реже, чем ежегодно, а 

желательно ежеквартально, организо-
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вывать психологические тренинги и мо-

делирования, а также деловые игры с 

участием сотрудников и руководителей 

организации. Применение данных мер с 

высокой долей вероятности будет спо-

собствовать выявлению, устранению 

или нейтрализации реальных и потен-

циальных конфликтных ситуаций. 

Исходя из вышеприведенных рекомен-

даций, следует выделить ключевые не-

обходимые мероприятия, предусматри-

вающие выделение дополнительных 

финансовых ресурсов в целях улучше-

ния показателей коммерческой деятель-

ности производственной организации: 

привлечение штатного специалиста в 

области конфликтологии, владеющего 

современными методиками управления 

конфликтами, или заключение договора 

о привлечении профильного специали-

ста на основе аутсорсинга; 

проведение мероприятий, направленных 

на повышение уровня корпоративной 

консолидации и улучшение психологи-

ческого климата; 

дополнительное поощрение наиболее 

полезных сотрудников, отвечающих 

требованиям кадровой и производ-

ственной политики производственной 

организации. 

В связи с тем, что для внутриорганиза-

ционного климата крайне важны отно-

шения и взаимодействие между руко-

водством организации и сотрудниками, 

а также внутренние прямые и обратные 

связи между руководителями и сотруд-

никами, то для их оптимизации особое 

внимание рекомендуется уделить: 

взаимосвязи целей и задач организации 

и личных целей, прав и законных инте-

ресов сотрудников; 

предоставлению возможности макси-

мального участия сотрудников в произ-

водственной и коммерческой деятель-

ности; 

проведению справедливой политики 

управления персоналом и использова-

нию дисциплинарной практики по от-

ношению к сотрудникам; 

демонстрированию внимания руковод-

ства к повседневным условиям труда 

сотрудников; 

способствованию создания атмосферы 

взаимного доверия и поддержки на раз-

личных уровнях внутри коллектива ор-

ганизации; 

практики дискуссионной обработки по-

тенциальных и реальных конфликтов, в 

целях их решения и нейтрализации; 

признанию интересов, потребностей и 

желаний членов коллектива производ-

ственной организации, с учетом их ин-

дивидуальных качеств; 

улучшению обеспечения возможностей 

индивидуального развития и продвиже-

ния по карьерной лестнице; 

созданию и поощрению чувства лояль-

ности и приверженности по отношению 

к организации, где каждый сотрудник 

должен ощущать себя значимым и важ-

ным членом коллектива. 

В целях сокращения количества реаль-

ных и потенциальных конфликтных си-

туаций, необходимо уделять внимание 

таким особенностям организации, как 

состояние управленческой системы, ор-

ганизация производственной и коммер-

ческой деятельности, внутренние ком-

муникационные модели, а также регла-

ментирующие работу локальные норма-

тивные акты. 

Работа по выявлению и использованию 

в целях деятельности организации ре-

ального или потенциального нефор-

мального лидера или лидеров коллекти-

ва. В рамках данной работы необходимо 

отметить работу неформального лидера 

или лидеров коллектива путем поощре-

ния и награждения благодарственными 

грамотами, денежной премией или цен-

ным подарком на общем или групповом 
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собрании коллектива или в неформаль-

ной обстановке. 

Для управления конфликтами серьезное 

значение могут иметь надлежащий 

стиль лидерства и использование со-

временных методов управления, осно-

ванных на повышении уровня поддерж-

ки и участия, что трактуется как демон-

страция чувств уважения и доверия, 

стимулирования саморазвития членов 

трудового коллектива, создание атмо-

сферы взаимодействия. 

Необходимо грамотное распределение и 

оптимизация использования ограничен-

ных или особо ценных ресурсов внутри 

структурных элементов организации, 

таким образом, чтобы сотрудники от-

дельных структурных элементов не чув-

ствовали себя обделенными и неудовле-

творенными. 

Следует уделять существенное внима-

ние механизмам стимулирования труда 

и мотивации сотрудников. Представля-

ется необходимым организовывать ме-

роприятия и награждения, приурочен-

ные к определенным датам, предусмат-

ривающие вручение денежных премий, 

благодарственных писем и ценных по-

дарков. 

Для руководителя организации, совер-

шенствование процесса управления 

конфликтами должно также заключать-

ся в следующем: 

повышение уровня умений отличать в 

условиях конфликтной ситуации глав-

ное от второстепенного. Несмотря на 

простоту и тривиальность данной меры, 

повседневная производственная и ком-

мерческая деятельность доказывает, что 

сделать это удается не всегда; 

руководитель организации должен под-

ходить к оценке ситуации максимально 

объективно, тщательно сопоставляя по-

зиции разных сторон; 

развитие кадровой наблюдательности, 

являющейся необходимым фактором 

для оценки сотрудников и их действий 

или бездействия, что также характерно 

и для самого руководителя; 

повышение навыков дальновидности 

будет помогать руководителю органи-

зации понимать внутреннюю логику 

происходящих событий, а также анали-

зировать перспективы их развития; 

развитие умений вовремя и верно опре-

делять источники конфликтов, их цели 

и потенциальные последствия, что поз-

волит своевременно устранять их, про-

тиводействуя назреванию и развитию 

неблагоприятной ситуации; 

улучшение владения навыками нахож-

дения компромиссов, которые будут яв-

ляться оптимальными выходами из 

сложившейся конфликтной ситуации 

для всех сторон конфликта, чьи интере-

сы он затрагивает или может затронуть; 

содействие созданию локального нор-

мативного документа организации, ре-

гулирующего этические нормы поведе-

ния в коллективе, задачей которого яв-

ляется формирование основ поведения 

каждого члена коллектива. В случае 

нарушения регламентированных усло-

вий данного документа следует ввести 

не противоречащие трудовому законо-

дательству Российской Федерации до-

полнительные дисциплинарные взыска-

ния, воплощающиеся в виде штрафов и 

лишения премиальных выплат. 

Внедрение и развитие описанных меро-

приятий позволит оптимизировать про-

цесс управления потенциальными и ре-

альными конфликтами в производ-

ственной организации, а также, основы-

ваясь на этом решать возникшие ранее 

конфликты внутри коллектива органи-

зации. 
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Лаврентьева О.О., Мореева Е.В. АНАЛИЗ ФИНАНСОВОГО СОСТОЯНИЯ КАК 

ПОКАЗАТЕЛЬ ЭФФЕКТИВНОСТИ РАБОТЫ ОРГАНИЗАЦИИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В условиях рыночной экономики 

управление финансами считается важ-

нейшим элементом деятельности каж-

дой организации. Для эффективного 

управления финансами необходимо си-

стематически проводить экономический 

и финансовый анализ, основным содер-

жанием которого будет являться си-

стемное изучение денежного состояния 

организации и влияющих на него фак-

торов. 

Под финансовым состоянием организа-

ции, в первую очередь, подразумевается 

движение денежных средств, направ-

ленных на обслуживание производства 

или изготовления, а также на обеспече-

ние сбыта реализованной продукции. 

Финансовое состояние организации 

считается положительным тогда, когда 

она в состоянии сама обеспечивать фи-

нансами свою деятельность. Анализ 

финансового состояния организации 

позволяет узнать, насколько эффектив-

но и продуктивно работает организация. 

Также, финансовое состояние организа-

ции характеризуется совокупностью по-

казателей, отражающих положение ка-

питала в процессе его кругооборота и 

способность организации финансиро-

вать свою деятельность. Финансы орга-

низации – это экономические отноше-

ния, возникающие в процессе формиро-

вания производственных фондов, изго-

товления и реализации продукции, об-

разования собственных денежных ре-

сурсов, а также, привлечения внешних 

источников финансирования, их рас-

пределения и использования. 

Финансовый отдел функционирует с 

целью совершенствования финансового 

состояния организации. Создаются фи-

нансовые ресурсы для развития и ста-

новления организации в целях обеспе-

чения роста рентабельности и инвести-

ционной привлекательности. 

Оценка финансового состояния органи-

зации может быть детализирована по-

разному, в зависимости от объема име-

ющейся информации, цели анализа, а 

также от кадрового и технического 

обеспечения. Наиболее целесообразным 

и эффективным считается проведение 
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глубокого анализа финансового состоя-

ния организации. 

Финансовый анализ позволяет оценить 

следующие аспекты работы организа-

ции: имущественное положение органи-

зации; степень предпринимательского 

риска; размер денежных средств для те-

кущей работы и долгосрочных инвести-

ций; потребность в дополнительных ис-

точниках финансирования; способность 

к наращиванию капитала; рациональ-

ность привлечения заемных средств; 

обоснованность политики распределе-

ния и применения прибыли. 

Основу информационного обеспечения 

анализа финансового состояния органи-

зации должна составлять бухгалтерская 

отчетность, которая считается единой 

для всех организаций во всех секторах 

экономики и для всех форм собственно-

сти. 

Результаты финансового анализа дают 

возможность обнаружить слабые и уяз-

вимые места в организации, на которые 

требуется обратить особое внимание. 

При помощи этих результатов специа-

листы могут разработать определенные 

мероприятия по их устранению. 

Финансовая деятельность организации – 

это рабочий язык бизнеса, поэтому 

именно через финансовые показатели 

анализируются все операции и резуль-

таты работы организации. Руководители 

организаций все чаще начинают прибе-

гать к помощи финансового анализа, с 

целью получить квалифицированную 

оценку финансового положения своего 

бизнеса. Для объективной оценки фи-

нансового положения организации 

необходимо перейти к конкретным цен-

ностным соотношениям основных фак-

торов – финансовым показателям или 

коэффициентам. 

Финансовые коэффициенты показывают 

соотношения между различными стать-

ями отчетности. Достоинством финан-

совых коэффициентов является просто-

та расчетов. Считается, что если степень 

фактических финансовых коэффициен-

тов хуже базы сравнения, то это пока-

зывает на наиболее болезненные места в 

деятельности организации, нуждающи-

еся в дополнительном анализе. Правда, 

при помощи дополнительного анализа 

можно не обнаружить негативную 

оценку в силу специфичности конкрет-

ных условий и особенностей деловой 

политики организации. 

Для финансового менеджера данные 

коэффициенты имеют особенное значе-

ние, поскольку являются почвой для 

оценки его деятельности внешними 

пользователями, акционерами и креди-

торами. Целью проводимого финансо-

вого анализа являются различные ори-

ентиры, которые зависят от того, кто его 

проводит. Это могут быть налоговые 

органы, управляющие, акционеры или 

владельцы организации или же его кре-

диторы. 

Налоговому органу, в первую очередь, 

важен ответ на вопрос: Способна ли ор-

ганизация к уплате налогов. Вследствие 

этого, с точки зрения налоговых орга-

нов финансовое положение характери-

зируется следующими показателями: 

балансовая прибыль; рентабельность 

активов = балансовая прибыль в % к 

стоимости активов; рентабельность реа-

лизации = балансовая прибыль в % к 

выручке от реализации; балансовая 

прибыль на 1 рубль средств на оплату 

труда. 

На основании показателей, перечислен-

ных выше, налоговые органы могут 

определить поступление платежей. Бан-

ки получат ответ на вопрос о платёже-

способности организации, то есть о её 

готовности возвращать заемные сред-

ства, ликвидации её активов. 

Основным содержанием анализа финан-

сового состояния организации является 

получение небольшого числа ключевых 

показателей, дающих объективную и 

точную картину финансового состояния 

организации, её прибылей и убытков, 
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изменений в структуре активов и пасси-

вов, в расчетах с дебиторами и кредито-

рами. 

Для того чтобы в полной мере обеспе-

чивать устойчивое финансовое положе-

ние, организация должна обладать гиб-

кой структурой капитала и уметь орга-

низовывать весь процесс движения ка-

питала и основных средств таким обра-

зом, чтобы была возможность постоян-

ного превышения доходов над расхода-

ми для обеспечения платежеспособно-

сти. 

Финансовое состояние – важнейшая ха-

рактеристика экономической деятель-

ности организации. Это показатель его 

финансовой конкурентоспособности, 

использования финансовых ресурсов и 

капитала, выполнения обязательств пе-

ред государством и другими хозяйству-

ющими субъектами. Поэтому эффек-

тивное управление финансами – это од-

на из важнейших задач, которая стоит 

перед руководством организации. 

Необходимо ежеквартально проводить 

финансовый анализ для отслеживания 

денежного состояния организации, что-

бы вовремя находить уязвимые места и 

устранять их по мере возможности. 

На основании финансового анализа ру-

ководство организации может прини-

мать управленческие решения, а потен-

циальные инвесторы, кредиторы и дру-

гие заинтересованные лица могут де-

лать выводы о финансовой устойчиво-

сти, надежности и платежеспособности 

организации. 
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Управление как «действие» свойствен-

но всем сферам человеческой деятель-

ности, в том числе и финансовой. Под 

управлением понимается сознательное 

целенаправленное воздействие на объ-

ект с помощью совокупности способов 

и методов достижения определенного 

результата. Управление основано на по-

знании объективных закономерностей 

становления общества. Важной обла-

стью управленческой деятельности счи-

тается управление финансами. Его осу-

ществляет особый аппарат с помощью 

особых приемов и методов, в том числе 

разнообразных стимулов и санкций. 

Эффективное управление компанией 

требует экономически обоснованного 

функционирования её деятельности, ко-

торое базируется на анализе текущей 

финансовой деятельности. После про-

ведения финансового анализа и анализа 

производственной деятельности, руко-

водители компаний, на основе получен-

ных данных, принимают управленче-

ские решения по следующим аспектам: 

дальнейшее развитие компании; выход 

из кризиса; устойчивое развитие доход-

ного, конкурентоспособного предприя-

тия; покупка-продажа пакета акций; 

привлечение инвестиций и заемных 
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средств; оценивание инвестиционной 

привлекательности; платежеспособ-

ность; финансовая устойчивость компа-

нии; надежность партнеров; эффектив-

ность использования производствен-

ных, материальных и трудовых ресур-

сов; выявление и прогнозирование су-

ществующих и потенциальных проблем. 

Управление финансами является со-

ставной частью общей системы управ-

ления социально-экономическими про-

цессами. Оно нацелено на улучшение 

системы отношений, призванных вос-

становить финансовые ресурсы, необ-

ходимые для социально-

экономического развития общества. 

Основной целью для разработки финан-

совой политики компании является по-

строение эффективной системы управ-

ления финансами, которая направлена 

на достижение стратегических и такти-

ческих целей её деятельности. 

Все компании, которые существуют в 

условиях налоговой политики государ-

ства и высокой инфляции имеют разные 

взгляды в вопросах использования и 

формирования прибыли, а также в во-

просах регулирования издержек произ-

водства, уплаты дивидендов, увеличе-

ния имущества, выручки от реализации 

объемов продаж. 

Однако все направления деятельности 

компании, отраженные в налоговом, 

финансовом и управленческом учетах, 

поддаются управлению с помощью ме-

тодов, выработанных при помощи ми-

ровой практики, совокупность которых 

составляет такую систему как управле-

ние финансами. 

В нынешних условиях большинству 

компаний свойственно принимать 

управленческие решения как реакции на 

создающиеся проблемы, или так назы-

ваемое «латание дыр». То есть компа-

ния решает проблему по мере её по-

ступления, а не предугадывает её появ-

ление. Такая форма управления порож-

дает некоторые противоречия между 

налогово-бюджетными интересами гос-

ударства и интересами компании; весо-

мостью денег и рентабельностью про-

изводства; интересами производства и 

финансовой политикой; рентабельно-

стью собственного производства и рен-

табельностью финансовых рынков. 

Одной из задач для развития компании 

является переход к управлению финан-

сами на базе анализа финансово-

экономического состояния с учетом по-

становки стратегических целей деятель-

ности компании, адекватных рыночным 

условиям, а также поиска путей их до-

стижения. Результаты деятельности лю-

бой компании интересуют как внешних 

рыночных агентов, а именно: инвесто-

ров, кредиторов, акционеров, потреби-

телей и производителей; так и внутрен-

них агентов: руководителей предприя-

тия, работников административно-

управленческих структурных подразде-

лений, работников производственных 

подразделений. 

Для разработки финансовой политики 

компании, перед руководителями и фи-

нансовыми работниками стоят следую-

щие стратегические задачи: максимизи-

ровать прибыли компании; оптимизиро-

вать структуру капитала компании и 

обеспечить её финансовую устойчи-

вость; обеспечить компанию инвести-

ционной привлекательностью; достичь 

прозрачности финансово-

экономического состояния компании 

для собственников, инвесторов, креди-

торов; использовать рыночные меха-

низмы для привлечения финансовых 

средств; создать эффективный меха-

низм управления компанией. 

В рамках этих задач следует придержи-

ваться следующих мероприятий по 

определенным направлениям в области 

управления финансами: 

провести рыночную оценку активов; 

провести реструктуризацию задолжен-

ности по платежам в бюджет; 
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провести анализ положения компании 

на рынке; 

выработать стратегию развития компа-

нии; 

провести инвентаризацию имущества и 

осуществить реструктуризации имуще-

ственного комплекса компании. 

Основной проблемой при разборке эф-

фективной системы управления финан-

сами являются: совмещения интересов 

развития компании, наличия достаточ-

ного уровня денежных средств для 

осуществления указанного развития и 

сохранение высокой платежеспособно-

сти. 

В основном компании придерживаются 

следующих направлений при разработке 

финансовой политики: анализ финансо-

во-экономического состояния компа-

нии; управление кредиторской и деби-

торской задолженностью, оборотными 

средствами; управление издержками; 

выработка кредитной политики компа-

нии; разработка учетной и налоговой 

политики. 

На основе анализа финансово-

экономического состояния, формирует-

ся финансовая политика компании. Ре-

зультаты анализа, в основном, опирают-

ся на показатели квартальной и годовой 

бухгалтерской отчетности. Предвари-

тельный анализ проводится перед со-

ставлением бухгалтерской и финансо-

вой отчетности для составления поясни-

тельной записки к годовому отчету. 

Исходя из того, насколько качественно 

проведен анализ финансово-

экономического состояния, зависит ре-

зультативность принимаемых управ-

ленческих решений, так как на основе 

данных, полученных из итогового ана-

лиза, осуществляется выработка всех 

направлений финансовой политики 

компании. Качество самого финансово-

го анализа зависит от применяемой ме-

тодики, достоверности данных бухгал-

терской отчетности, а также от квали-

фицированности ответственного лица, 

принимающего управленческое реше-

ние в области финансовой политики. 
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По сравнению с результатами за 1 квар-

тал 2018 года в составе топ-10 страхо-

вых групп изменений не произошло, 

однако позиции страховых групп в рей-

тинге претерпели изменения. Так Груп-

па СОГАЗ поднялась на 1 место, сме-

стив группу Росгосстрах, группы Аль-

фастрахование и ВТБ страхование под-

нялись на 1 позицию и заняли 3 и 5 ме-

ста соответственно, а Сбербанк страхо-

вание поднялась на 3 позиции (4 место). 

В свою очередь группы Ингосстрах 

(минус 3 позиции) и РЕСО (минус 2 по-
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зиции) потеряли позиции и заняли 6 и 7 

места соответственно. 

По итогам 1 квартала 2018 года на топ-

10 страховых групп пришлось 78,3% от 

общих сборов, что на 1,4% выше анало-

гичного показателя предыдущего года. 

На топ-20 страховых групп приходится 

87,1% от общих сборов (+0,9%), а на 

топ-50-96,1% от общих сборов (+0,7%). 

Инфляция медицинских услуг за 3 ме-

сяца составила 4% (на 2,1% ниже анало-

гичного показателя прошлого года), ин-

фляция санаторно-оздоровительных 

услуг составила 4,7% (на 5,7% ниже 

аналогичного показателя предыдущего 

года). Данные факторы сдерживают 

рост сборов по добровольному меди-

цинскому страхованию. Сборы по стра-

хованию ДМС снизились в III квартале 

2017 года относительно аналогичного 

показателя предыдущего года на 7,1%, а 

по итогам 9 месяцев 2017 года увеличи-

лась на 4,4%. 

Возобновление роста объемов кредито-

вания физических лиц за 3 месяца, в том 

числе и ипотечного кредитования на 

24,7%, а также рост популярности инве-

стиционного страхования жизни в виду 

снижения ставки рефинансирования ЦБ 

РФ способствовали ускорению темпов 

роста сборов как по страхованию жизни 

(+56,5%), так и по страхованию от 

несчастных случаев и болезней (+7,9%). 

Благодаря данной динамике сегмент 

страхования жизни занял 24% россий-

ского страхового рынка и стал самым 

крупным видом страхования на нем, а 

компания Сбербанк страхование жизни 

за 3 года с момента начала деятельности 

заняла второе место на рынке по объему 

сборов [2, c. 16]. 

Также наблюдается и значительный 

рост выплат по страхованию жизни на 

21,4%. Выплаты по страхованию от 

несчастных случаев и болезней, напро-

тив, сократились на 5,3%. 

В отчетном периоде Министерство 

здравоохранения передало в правитель-

ство проект «Стратегии развития здра-

воохранения до 2025 года», предпола-

гающий продолжение подготовитель-

ных «структурных преобразований» в 

здравоохранении до 2019 года для по-

следующего строительства до 2025 го-

да. Проект СРЗ после получения всех 

необходимых согласований в ведом-

ствах передан в правительство – для по-

следующей подготовки указа об утвер-

ждении этого документа указом прези-

дента. В документе изложено стратеги-

ческое видение Минздравом развития 

медицинской отрасли до 2025 года. Со-

здание Национальной пациентоориен-

тированной системы здравоохранения, 

согласно документу, будет проходить в 

несколько этапов. Первый этап рассчи-

тан на 2017-2019 годы, в течение него 

предлагается завершать создание трех-

уровневой сети медучреждений, завер-

шить перестройку системы подготовки 

кадров, начать реализацию научно-

технических проектов медицины буду-

щего и окончательно отрегулировать 

взаимодействие частного и государ-

ственного сектора здравоохранения под 

общим руководством Минздрава. На 

втором этапе реформы (2020-2025 годы) 

должен быть и полностью раскрыт по-

тенциал Единой государственной ин-

формационной системы в сфере здраво-

охранения (ЕГИСЗ), и решены вопросы 

привлечения в здравоохранение допол-

нительных средств и созданы иннова-

ционные медтехнологии. Среди новых 

идей для системы ОМС – долгосрочные 

(до трех лет) тарифы внутри ОМС на 

оплату медпомощи, а также идея диф-

ференциации тарифов страховой меди-

цины в зависимости от «профилактиче-

ской активности» застрахованного. 

Также документ предполагает умень-

шение размера налогооблагаемой базы 

по месту работы в виде налогового вы-

чета при приобретении гражданами 

продуктов ДМС. 

В отчетном периоде Минсельхоз опуб-

ликовал поправки к закону «О господ-
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держке в сфере сельскохозяйственного 

страхования», предполагающие замену 

фиксированного федерального порога 

потери урожая, при котором начинает 

действовать страховка (сейчас это 20%), 

набором франшиз, зависящих от регио-

на. Также согласно поправкам, на стра-

ховщиков хотят возложить обязанность 

по оплате вынужденного убоя здоровых 

сельскохозяйственных животных, кото-

рые уничтожаются по ветеринарному 

законодательству для ликвидации оча-

гов заразных болезней. К тому же пред-

ставители Минсельхоза в ходе обсуж-

дения готовящихся поправок выступили 

с инициативой подготовки аграриями 

планов страхования на три года (в 

настоящее время они готовятся на еже-

годной основе). Данные изменения мо-

гут быть вынесены на рассмотрение 

Думой в осеннюю сессию [1, c. 19-20]. 

Также Минсельхоз подготовило изме-

нения в федеральный закон о господ-

держке в сфере агрострахования, со-

гласно которым список природных яв-

лений, при которых будут производить-

ся страховые выплаты, может увели-

читься. В него могут войти такие пунк-

ты, как затяжные дожди во время убор-

ки урожая, промерзание верхнего слоя 

почвы и раннее установление снежного 

покрова. 

НСА готовит в правительство предло-

жения, предусматривающие увязку фи-

нансирования ущерба аграриям в связи 

с чрезвычайными ситуациями (ЧС) с 

заключением договоров страхования 

рисков потери урожая и поголовья жи-

вотных. 

Стало известно, что депутаты Госдумы 

планируют вынести на обсуждение 

нижней палаты парламента согласован-

ный вариант поправок в закон об агро-

страховании с господдержкой в осен-

нюю сессию. Поправки затронут вопро-

сы расширения страховых сумм, введе-

ния безусловных франшиз по субсиди-

руемым договорам агрострахования, а 

также снижения порога гибели урожая, 

после чего такие потери признаются 

страховым событием. Также представи-

тели Банка России выступили с важным 

предложением об уточнении в законе 

самого понятия «договора агрострахо-

вания с господдержкой». Представители 

Минсельхоза в ходе обсуждения гото-

вящихся поправок выступили с инициа-

тивой подготовки аграриями планов 

страхования на три года (в настоящее 

время они готовятся на ежегодной ос-

нове). При необходимости такие планы 

могут корректироваться. 

Минфин РФ согласовал финальную 

версию законопроекта по страхованию 

жилья от чрезвычайных ситуаций с по-

правками ко второму чтению. Документ 

предусматривает переходный период в 

течение года, который отводится зако-

нодателями на подготовку к введению в 

действие этого закона. Согласно проек-

ту, РНПК должна стать ключевым игро-

ком по страхованию жилья, перестрахо-

вывая риски до федерального миниму-

ма. Представители РНПК и страхового 

сообщества считают, что в текущей вер-

сии законопроекта недостаточно стиму-

лов для того, чтобы страхователи в 

стране считали этот новый вид защиты 

имущества привлекательным. так как не 

учитывается нанесение вреда жилью, 

речь идет только об утрате или гибели 

строения. Также пока не принято реше-

ние о возможности включения платежа 

по страховой премии в счета, выставля-

емые за коммунальные услуги. 
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МОДНОЙ ОДЕЖДЫ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В центральных СМИ современной Рос-

сии в полной мере проявляется гло-

бальный подход к рекламе мировых 

брендов. Рекламное пространство – 

термин, используемый для обозначения 

сегмента экономического пространства 

или поля отражающего состояние ре-

кламного рынка. 

Крупные транснациональные компании, 

такие бренды как McDonalds, Coca-Cola 

и др. – первые иностранные компании, 

которые начали целенаправленно про-

никать на российский рынок, используя 

массовый спрос. Но без рекламы брен-

ды на российском рынке не имели 

большой спрос у покупателей [1, с. 250]. 

Многие компании стараются выделить-

ся из толпы и из традиционных методов 

рекламы брендов. Одна из таких компа-

ний – INDITEXGROUP, которая доби-

лась колоссального успеха без помощи 

рекламы. 

Такой бренда как ZARA знают все. 

Тёмные бумажные пакеты из этих мага-

зинов можно встретить на улицах горо-

дов по всему миру. Группа Inditex, в ко-

торую помимо Zara также входят брен-

ды Pull&Bear, Bershka, Stradivarius и 

другие, является одним из крупнейших 

игроков на международном рынке 

одежды; она позволяет миллионам по-

купателей носить недорогую одежду 

модных фасонов. Основателем сети ма-

газина Zara является испанский пред-

приниматель Амансио Ортега, который 

создал крупнейший в мире ретейлер 

одежды Inditex, почти не выделяя 

средств на рекламу. «ZARA не произво-

дит яркую рекламу на телевидение, 

уличную рекламу, мы делаем акцент на 

быструю моду, дизайн, производство и 

логистику. Благодаря ежедневной рабо-

те многих людей, компания Inditex мо-

жет предлагать новинки моды и акту-

альный дизайн каждую неделю тысячам 

покупателей», – говорят дизайнеры 

INDITEXGROUP [2]. 

Одно из самых привлекательных со-

ставляющих бренда основывается на 

том, что он стал популярным из-за 

неповторимости бренда. Покупатель 

посещает магазины, чтобы купить обра-

зы по дизайнерским эскизам с подиумов 

по доступным ценам для почти любого 

бюджета. 

В компании INDITEXGROUP работает 

маркетинговый отдел, который не вы-

деляет компанию яркой рекламой, как 

это делают его конкуренты, такие как 

H&M, O’STIN и другие.  

Рекламная идея H&M – это доступная 

цена, они взаимодействуют с имениты-

ми домами моды, приглашают для ре-

кламы звезд (Кэти Перри, Дэвид Бекхэм 

и другие), тем самым увеличивая репу-

тацию на рынке. В 2015 году известная 

американская певица Кэти Перри при-

няла участие в рождественском ролике 

компании H&M. Она сыграла в роли 

сказочной феи, где пела и танцевала в 

окружении печенья, праздничных коро-

бок и щелкунчиков. Так же при запуске 

новой коллекции нижнего белья H&M в 

2014 году принял участие Дэвид Бек-

хэм, который снялся в двух роликах, 

посвященных футбольному клубу 

Superbowl. Благодаря своим старание 

компания H&M к 2016 году заняла вто-

рую строчку среди самых крупных про-
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давцов одежды в мире, уступив первен-

ство ZARA [3, с. 31]. 

O’STIN зарабатывал свою известность 

почти с нуля, основываясь на запоми-

нающемся названии бренда, дешевой 

одежде для всей семьи. O’STIN стал од-

ним из крупнейших производителей 

одежды, запустив рекламную компа-

нию, которая была разработана между-

народным рекламным агентством Cheil 

Russia. Основу продвижения бренда 

O’STIN составили ТВ ролики, онлайн-

баннер и наружная реклама, объединен-

ные слоганом «Могу себе позволить». 

В отличие от конкурентов, ZARA не за-

пускает наружную рекламу и ТВ роли-

ки, не сотрудничает с известными ди-

зайнерами и знаменитостями, а просто 

создает «Моду для Всех». «Быстрая мо-

да» достигает высокой скорости благо-

даря работе с 200 модельерами одно-

временно. Каждый из них следит за 

трендами, что позволяет быстро и каче-

ственно представить модные образы в 

магазинах ZARA, в то время как H&M 

придерживается этого правила только 

для 20% ассортимента (для полной сме-

ны коллекции компании H&M необхо-

димо от трёх до шести месяцев) [4]. 

На сегодняшний день компания 

INDITEX с помощью ресурсов и осо-

бенностей своей деятельности может 

способствовать прогрессивному разви-

тия общества, потому что её социальная 

стратегия ориентирована на принцип 

устойчивого развития. 

Здоровье и благополучие людей – один 

из главных приоритетов инвестицион-

ных программ по развитию компании. 

INDITEX сотрудничает с такими орга-

низациями, как «Врачи без границ» и 

«Красный Крест» в рамка инициатив по 

оказанию медицинских услуг в чрезвы-

чайных ситуациях, а также в рамках ре-

ализации программ по улучшению здо-

ровья и повышению благосостояния 

населения. 

В последние годы INDITEX создал ряд 

мобильных клиник для обслуживания 

беженцев в Европе, работает над реали-

зацией программ гуманитарной помощи 

в Непале, внесла вклад в развитие чрез-

вычайного фонда организации «Врачи 

без границ» для борьбы с Эболой в За-

падной Африке, а также оказывает по-

мощь беженцам рохинджа, количество 

которых достигает почти одного мил-

лиона человек. 

Более 1,5 миллиона человек получили 

непосредственную помощь и поддержку 

благодаря социальным программам 

компании в 2016 году, на которые были 

выделены 40 миллионов евро [5]. 

Кроме того, компания INDITEX анали-

зирует эффективность всех программ, 

чтобы понять, какую пользу они прино-

сят людям и способствуют ли улучше-

нию их положения.  

Помимо этого, компания INDITEX из-

менит дополнительную реальность 

бренда ZARA. С 2018 года в 120 флаг-

манских магазинах ZARA по всему ми-

ру будет использоваться дополнитель-

ная реальность, то есть это приглашение 

покупателей, как в магазин, так и за его 

пределами насладиться совершенно но-

вым опытом покупок, которым также 

можно поделиться с другими. 

Этот проект стал возможен благодаря 

приложению ZaraAR, которое покупа-

тели могут загрузить на свои мобиль-

ные телефоны благодаря бесплатному 

Wi-Fi, который будет представлен в той 

же точке продажи. 

Направляя телефон на графический 

сигнал, расположенный на элементе в 

экране мобильного устройства в после-

довательности от 7 до 12 секунд будут 

отображаться модели Леа Джулиан и 

Фран Саммерс. 68 камер установленные 

на площадке 170 кв. метров, сняты 12 

различными динамическими голограм-

мами. Модели демонстрируют изделия, 

перемещаются и беседуют, представляя 

коллекции одежды. Эти модные образы 
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можно приобрести простым нажатием 

кнопки в мобильном приложение 

ZARA, а также в самих магазинах. 

Мобильное приложение ZaraAR позво-

ляет покупателям делать свои покупки 

онлайн, но также делиться опытом в со-

циальных сетях, приглашая покупате-

лей делать и отправлять фотографии 

голограмм. 

Эта инициатива бренда ZARA с допол-

нительной реальностью демонстрирует, 

как инновации, вдохновение и техноло-

гическая составляющая способствуют 

продажам в сфере моды. Одновремен-

ное подключение пользователей к фи-

зической реальности магазина и вирту-

альной реальности мобильного прило-

жения открывает, помимо удивления, 

полезный инструмент, облегчающий 

покупки [6]. 

Поскольку для ритейл-компаний на 

первом месте всегда стоит покупатель, 

то все решения в отношении развития 

рекламы и обновлений принимаются с 

учетом интересов покупателей. На сего-

дняшний день покупатели могут срав-

нивать предложения и тенденции гораз-

до быстрее и проще, чем раньше, а так-

же делиться полученной информацией с 

окружающими. В связи с тем, что поку-

патели постоянно ищут более каче-

ственные товары, процессы разработки, 

изготовления и доставки продукции 

должны меняться буквально на ходу. 

Эти новшества очень отличаются от 

традиционной модели бизнеса и обязы-

вают розничных продавцов изобретать 

новые способы для привлечения внима-

ния покупателей [7]. 

В INDITEX работает более 162000 че-

ловек, которые любят моду и разделяют 

общие ценности: энтузиазм, умение ра-

ботать в команде, скромность и эффек-

тивность. Разнообразная и мультикуль-

турная команда насчитывает 99 нацио-

нальностей, которые говорят на 45 раз-

ных языках; каждый из команды вносит 

свой вклад в общее развитие бренда. 

Главной целью бренда является покупа-

тель. Компания INDITEX обеспечивает 

комплексное облуживание клиентов, 

как в физических магазинах, так и на 

платформах онлайн-торговли и в соци-

альных сетях. Физические магазины от-

личаются уникальными дизайном и ши-

роким ассортиментом товаров – здесь 

каждый человек найдет себе что-то по 

вкусу. Аналогичная модель реализована 

и в онлайн-магазинах бренда компании. 

Инновации – это неотъемлемая часть 

деятельности INDITEXGROUP. Регу-

лярно внедряются новые технологиче-

ские достижения с учетом потребите-

лей: устройства iPod в магазинах, RFID, 

кассы самообслуживания, автоматизи-

рованное получение онлайн-заказов в 

магазинах, Wi-Fi в точках продажи, до-

ставка день в день и многое другое [7]. 

К 2020 году магазины компании 

INDITEX будут экологически эффек-

тивными, все отходы производства бу-

дут подвергаться переработке. Кроме 

того, в прошлом году компания выде-

лила 40 миллионов евро на 519 проек-

тов в сфере гуманитарной помощи, со-

циального благополучия и образования 

– эти инвестиции компании INDITEX 

принесли пользу более чем 1 миллиону 

человек во всем мире [7]. 
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Одним из важнейших факторов успеш-

ного функционирования предприятий 

является организация внутреннего кон-

троля. Отсутствие или ненадлежащая 

организация внутреннего контроля на 

предприятии зачастую ведет к прекра-

щению хозяйственной деятельности. 

В процессе управления руководители 

принимают различные управленческие 

решения, которые влияют как на внут-

реннюю структуру организации, так и 

на отношения с внешними участниками 

на рынке. 

На практике руководители компаний 

сталкиваются с определенными финан-

совыми рисками, при принятии того или 

иного управленческого решения. Вме-

сте с тем, существуют проблемы, свя-

занные с нерациональным расходовани-

ем ресурсов, мошенничеством, недоста-

точностью информации, которые в бу-

дущем могут быть обнаружены при 

проведении внутреннего контроля [5]. 

Для создания наиболее благоприятных 

условий для проведения внутреннего 

контроля, необходимо чтобы в органи-

зации были определены следующие 

факторы: порядок документального 

оформления информации; условия вы-

явления подозрительных сделок с уче-

том рода деятельности организации; 

условия обеспечения сохранности и 

конфиденциальности информации; по-

рядок хранения и применения инфор-

мации; требования к квалификации со-

трудников [4, с. 48]. 

Организация на предприятии эффектив-

но работающей системы внутреннего 

контроля требует, как вложения значи-

тельных финансовых средств, так вре-

мени и физических усилий. 

Законодательно закреплено статьей 19 

Федерального закона №402-ФЗ «О бух-

галтерском учете» необходимость орга-

низации внутреннего контроля в любом 

экономическом субъекте, независимо от 

его масштабов, организационно-

правовой формы или сферы деятельно-

сти [2]. 

В связи с вышеизложенными фактами, 

вопрос организации внутреннего кон-

троля на предприятии становится акту-

альным не только для крупных и сред-

них организаций, но также и для пред-

приятий малого бизнеса. 

В практической деятельности малых 

предприятий внутренний контроль мо-

жет быть организован двумя путями: 
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создание службы внутреннего контроля 

из штатных сотрудников; осуществле-

ние внутреннего контроля сторонними 

службами. 

В работе системы внутреннего контроля 

на малых предприятиях выделяются не-

которые особенности: 

отсутствие или ограничение распреде-

ления полномочий, в том числе между 

сотрудниками бухгалтерии; 

собственник имеет решающее влияние 

на всю деятельность организации [1]. 

С учетом влияния данных особенностей 

на малых предприятиях могут иметь 

место следующие факторы риска [2]: 

искажение данных в бухгалтерских за-

писях и учетных регистрах из-за малого 

количество работников, что, впослед-

ствии, может привести к неравномер-

ному распределению обязанностей 

(например, в случае, когда бухгалтер, 

помимо своих функций также выполня-

ет функции кассира); 

вероятность совершения преступления 

(на малых предприятиях бухгалтера, 

зачастую, имеют открытый доступ к ак-

тивам компании), по причине отсут-

ствия возможности проведения сверок 

данных при ведении учета (может быть 

связано также с небольшим числом ра-

ботников, так как, в большинстве случа-

ев, ведение бухгалтерского учета осу-

ществляет один человек); 

налоговые нарушения (при значитель-

ном числе наличных расчетов, велика 

вероятность увеличения числа неучтен-

ных операций, что, в свою очередь, 

приведет к уменьшению отражаемых 

доходов, либо к увеличению расходов). 

Использование компьютерных про-

грамм для ведения учета с целью его 

оптимизации также не исключает воз-

никновение финансовых рисков. Риск 

может возникнуть при единоличном ве-

дении учета, когда присутствует веро-

ятность ввода противоречивых данных 

в систему учета, проведения операций, 

которые не одобрены и не утверждены в 

установленном порядке. В таких случа-

ях наиболее вероятен риск несоблюде-

ния законодательства и фальсификации 

данных при ведении учета [6]. 

Главной причиной наблюдаемого плохо 

организованного внутреннего контроля 

на малых предприятиях, является тот 

факт, что долгое время в России не бы-

ло разработано соответствующих нор-

мативно-правовых документов, которые 

бы обязывали создавать такую службу. 

Чаще всего на малых предприятиях со-

здавать службу внутреннего контроля 

не целесообразно, ввиду небольшого 

штата сотрудников в организации, по-

этому данным вопросом, зачастую, за-

нимается директор компании. 

Для целей получения достоверной и 

наиболее полной информации о теку-

щей хозяйственной деятельности мало-

го предприятия, а также минимизации 

возможных финансовых рисков, реко-

мендуется систематически привлекать 

как внешние службы контроля, так и 

сотрудников других служб. 

По действующим на данный момент Ре-

комендациям Министерства финансов 

России, определены порядок, способы, 

процедуры проведения внутреннего 

контроля [3]. 

Современные условия ведения бизнеса 

требуют от организаций максимально 

результативного использования имею-

щихся у них ресурсов. В связи с этим, 

современным руководителям необхо-

димо уделять значительное количество 

внимания для правильной организации 

службы внутреннего контроля. Органи-

зация эффективно действующего внут-

реннего контроля является одним из ос-

новополагающих элементов повышения 

эффективности деятельности организа-

ции. 

Необходимо также отметить, что служ-

ба внутреннего контроля направлена на 

повышение эффективности управления 
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малыми предприятиями путем форми-

рования комплексной информационной 

базы для принятия оптимальных управ-

ленческих решений. 

Своевременное выявление ошибок, за-

конодательных нарушений и несоответ-

ствий в организации, может предотвра-

тить негативные последствия в буду-

щем. В связи с вышеизложенным мож-

но утверждать, что внутренний кон-

троль является одним из наиболее важ-

ных участков на малом предприятии, 

которому следует постоянно уделять 

особое внимание. 
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УДК 658 

Дружинина И.А., Стукачева В.В. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К 

ФОРМИРОВАНИЮ ФИНАНСОВОГО ПОТЕНЦИАЛА ОРГАНИЗАЦИИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство)  

Статья посвящена теоретическим под-

ходам к формированию к формирова-

нию финансового потенциала организа-

ции на основе использования системно-

го подхода. В последние годы возраста-

ет научный интерес и практическая по-

требность в использовании такого ин-

струмента для оценки возможностей 

экономического роста компании, как 

финансовый потенциал. 

Термин «потенциал» происходит от ла-

тинского слова «potentia», что в перево-

де означает «мощность, сила». В общем 

понимании «Потенциал» рассматрива-

ется как «средства, запасы, источники, 

которые есть в наличии и могут быть 

мобилизованы для достижения опреде-

ленной цели, осуществления плана, ре-

шения какой-либо задачи. А «финансо-

вый потенциал» следует рассматривать, 

как способность имеющихся ресурсов 

приносить доходы компании в опреде-

ленный момент времени. 
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В настоящее время в экономической ли-

тературе не существует единого подхо-

да к оценке финансового потенциала 

предприятия. В таблице 1 приведены 

определения финансового потенциала, 

данные разными авторами. 

Анализируя приведенные определения, 

можно выделить два подхода к понятию 

финансового потенциала организации. 

Первый подход, основывается на пони-

мании данного определения через обес-

печенность организации ресурсами. 

Второй подход, базируется на способ-

ности организации управлять ресурсами 

для достижения максимального эффек-

та. 

В рассмотренных определениях «фи-

нансовый потенциал» можно выделить 

следующее: 

1. Как правило, финансовый потенциал 

рассматривается с точки зрения воз-

можностей организации. Однако, для 

достижения поставленных целей, необ-

ходимо ими рационально управлять. 

2. В определениях четко видна ресурс-

ная составляющая. Многие авторы рас-

сматривают сущность данного понятия 

именно через ресурсы. Однако, сущ-

ность ресурсов проявляется в процессе 

их использования т.е. для достижения 

конкретного результата. 

В современных условиях финансовые, 

ресурсы, являются главным элементом 

финансового потенциала, однако, нали-

чие большого количества ресурсов, не 

всегда способствует росту и развитию 

предприятия. Важным элементом фи-

нансового потенциала является эффек-

тивная система финансового менедж-

мента организации, обеспечивающая 

использования финансовых ресурсов. 

Анализ различных подходов к опреде-

лению финансового потенциала свиде-

тельствует о том, что проблема форми-

рования финансового потенциала орга-

низации в настоящий момент относится 

к разряду слабо структуризированных 

проблем. 

Общепринятым подходом к анализу 

слабоструктурированных проблем явля-

ется применение системного подхода [1, 

2]. 

Для методов структурного системного 

анализа свойственно использовать такие 

способы, как иерархическое представ-

ление информации о проблеме; ограни-

чение числа элементов на каждом из 

уровней (обычно от 3 до 7); ограниче-

ние контекста, включающего лишь важ-

ные на каждом уровне детали; исполь-

зование строгих формальных правил 

записи. Процедура структуризации 

предполагает решение следующих за-

дач: 

1. Классификация проблем по категори-

ям (таксономия) – определение того, на 

что влияет существование той или иной 

проблемы или под влиянием каких сфер 

деятельности предприятия и внешних 

факторов они находятся. 

2. Идентификация переменных или фак-

торов, составляющих сущность пробле-

мы, воздействующих на проблему или 

находящихся под её влиянием. 

3. Оценка воздействия переменных друг 

на друга. 

Основным методом структуризации 

проблем, который характеризуется вы-

соким числом факторов или сложным 

характером взаимосвязей между ними, 

является построение дерева проблемы, 

представляющей собой систематизиро-

ванную запись всех составляющих ре-

шения проблемы. В процессе построе-

ния дерева проблемы, формулируемая 

на верхнем (нулевом) уровне в весьма 

общем виде, по мере перехода на ниж-

ние уровни разбивается на конкретные 

задачи (базовые проблемы-причины), 

допускающие использование отрабо-

танных методов решения (экономиче-

ских, математических, статистических). 
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Рассмотрение дерева проблемы и ин-

формационной модели дает возмож-

ность систематизировать конкретный 

перечень задач, решение которых поз-

волит использовать системный подход 

проблемы формирования финансового 

потенциала организации. Анализ дерева 

проблемы дает возможность системати-

зировать конкретный перечень задач, 

решение которых позволит разработать 

модель формирования финансового по-

тенциала организации. 

На рис. 1 представлен верхний уровень 

дерева проблемы формирования финан-

сового потенциала организации. 

Первая ветвь дерева (рис. 2) определяет, 

что нужно знать для решения проблемы, 

вторая (рис. 3) – что нужно разработать 

для решения проблемы, и третья (рис. 4) 

– что нужно организовать для решения 

проблемы. 

Структура дерева позволяет связать 

проблему высшего уровня с конкрет-

ными средствами ее решения через ряд 

промежуточных звеньев – подпроблем, 

обеспечивающих достижение целей 

предшествующего уровня. Каждая под-

проблема, несмотря на её разнообраз-

ные связи с другими проблемами, во 

избежание пересечений ветвей дерева 

помещена в графе один раз в той ветви, 

где для этого имеются максимальные 

основания. 

Рассмотрение дерева проблемы дает 

возможность систематизировать кон-

кретный перечень задач, решение кото-

рых позволит разработать систему фор-

мирования финансового потенциала ор-

ганизации. 

Таблица1. Определения финансового потенциала организации 
Автор Определение Комментарии 

Агеев А.И., 

Кудешова С.Г., Куро-

едов Б.В., Немкова 

О.В., Трофимчук А.В.  

Способность предприятия по-

лучать денежный капитал и 

управлять им. В данном случае 

рассматривается уровень фи-

нансовой устойчивости и зави-

симости, возможность привле-

чения внешних финансовых 

ресурсов, наличие стандартов 

бухгалтерского учета различно-

го уровня, качество управления 

инвестициями и другие харак-

теристики 

Основывается на понимании данно-

го явления через обеспеченность 

организации ресурсами 

Кайгородов А.Г., Хо-

мякова А.А. 

Максимально возможная стои-

мость всех ресурсов предприя-

тия, при условии их функцио-

нирования в рамках определен-

ной организационной структу-

ры 

Основывается на понимании данно-

го явления через обеспеченность 

организации ресурсами 

Кунцевич В.О. Финансовый потенциал разви-

тия предприятия в виде сово-

купности имеющихся финансо-

вых ресурсов, возможностей 

системы по их привлечению и 

эффективному управлению для 

достижения тактических и стра-

тегической целей предприятия 

Основывается на понимании данно-

го явления через обеспеченность 

организации ресурсами 



 
 

158 
 

Сорокина Н.А. Совокупность финансовых ре-

сурсов, вовлеченных в оборот, с 

учетом привлечения дополни-

тельных финансовых источни-

ков, исходя из стратегических 

перспектив и инвестиционной 

привлекательности 

Основывается на понимании данно-

го явления через обеспеченность 

организации ресурсами 

Толстых Т.Н.,  

Уланова Е.М. 

Обеспеченность финансовыми 

ресурсами, необходимыми для 

нормального функционирова-

ния предприятия, целесообраз-

ность их размещения и эффек-

тивность использования 

Основывается на понимании данно-

го явления через обеспеченность 

организации ресурсами 

Шлычкова В.В., 

Тимофеева Р.А. 

Характеризуется системой по-

казателей, отражающих наличие 

и размещение средств, реальные 

и потенциальные финансовые 

возможности 

Базируется на способности органи-

зации управлять ресурсами для до-

стижения максимального эффекта 

Шереметьев А.О. Характеризуется устойчивой 

платежной готовностью, доста-

точной обеспеченностью соб-

ственными оборотными сред-

ствами и эффективным их ис-

пользованием с хозяйственной 

целесообразностью, четкой ор-

ганизацией расчетов, наличием 

устойчивой финансовой базы 

Базируется на способности органи-

зации управлять ресурсами для до-

стижения максимального эффекта 

Фомин П.А.,  

Старовойтов М.К. 

Отношения, возникающие на 

предприятии по поводу дости-

жения максимально возможного 

финансового результата при 

условии: – наличия собственно-

го капитала, достаточного для 

выполнения условий ликвидно-

сти и финансовой устойчиво-

сти; – возможности привлече-

ния капитала в объеме, необхо-

димом для реализации эффек-

тивных инвестиционных проек-

тов; – рентабельности вложен-

ного капитала; – наличия эф-

фективной системы управления 

финансами, обеспечивающей 

прозрачность текущего и буду-

щего финансового состояния 

Базируется на способности органи-

зации управлять ресурсами для до-

стижения максимального эффекта 
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Рисунок 1 – Верхний уровень дерева проблемы формирования финансового потенциала 

организации. 

 

 

 
Рисунок 2 – Фрагмент дерева проблемы: что нужно знать для разработки формирова-

ния финансового потенциала организации? 

1. Что нужно знать для формирования финансового потенциа-

ла организации? 

 

системы стратегического планирования на основе использо-

вания синергетического эффекта? 

 

1.1. Определение финансового по-

тенциала 

 

1.2. Изучить теоретические основы и 

проблемы определения финансового по-

тенциала и его использования 

1.1.1. Понятие потенциал 

 

1.1.2. Понятие финансовый 
потенциал 

 

1.1.3. Понятие использования 
финансового потенциала 

 

 1.2.2. Изучение факторов фор-

мирования финансового потен-

циала 

 1.2.1. Изучение противоречий 

определения финансового по-

тенциала 

Проблема: формирование финансового потенциала организа-

ции 

1. Что нужно знать для 

формирования финансового 

потенциала организации 

2. Что нужно разработать 

для формирования финан-

сового потенциала органи-

зации 
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для формирования финан-

сового потенциала органи-

зации 

1.1. 

1.2. 2.2. 3.2. 
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Рисунок 3 – Фрагмент дерева проблемы: что нужно разработать для формирования фи-

нансового потенциала организации. 

 

 

2. Что нужно разработать для формирования финансового по-

тенциала организации? 

 

2.1. Структурное представ-

ление системы формирова-

ния финансового потенциа-

ла 

2.2. Оценка потенциальных 

направлений формирования 

финансового потенциала 

2.1.1. Определить составляющие 

финансового потенциала 

2.1.2. Выявить факторы форми-

рования финансового потенциала 

 2.1.3. Определить финансовые 

инструменты, влияющие на фи-

нансовый потенциал 

 

 2.2.3. Разработать оптимальный 

метод оценки финансового по-

тенциала 

2.2.2. Определить возможные до-

полнительные факторы повыше-

ния и влияния 

2.2.1. Проанализировать суще-

ствующие методы оценки финан-

сового потенциала 
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Рисунок 4 – Фрагмент дерева проблемы: что нужно организовать для разработки фор-

мирования финансового потенциала организации. 
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Для оценки достижения определенных 

целей необходим индикатор. Ключевым 

показателем эффективности деятельно-

сти по параметрам затрат и соизмери-

мости результата может выступить КРI, 

Key Performance Indicator. 

Функционирование системы КPI начи-

нается с определения стратегических 

целей и установления в соответствии с 

ними измерителей бизнес-процессов, а 

заканчивается проведением план-факт 

анализа и оценкой деятельности органи-

зации. Являясь базой для принятия 

управленческих решений, система КPI 

используется руководством на всех ста-

диях управления: при планировании и 

учете, анализе и оценке, контроле. 

Условно КPI можно разделить на пока-

затели сквозные и локальные. 

Показатели, используемые на всех 

уровнях консолидации, показатели, ко-

торые проходят сквозь все уровни, 

называют сквозными. Состав сквозных 

показателей различен на каждом уровне 

консолидации. Данные показатели поз-

воляют оценить вклад как отдельных 

подразделений, так и дочерних пред-

приятий в общие результаты холдинга, 

а также сопоставить результаты между 

собой. Локальными называются част-

ные показатели, используемые на всех 

уровнях консолидации, кроме холдинга. 

Алгоритм установления количественно-

го выражения ключевых показателей 

деятельности на плановый период, осу-

ществляется в несколько этапов после-

довательно. На первом этапе собствен-

никами устанавливается состав сквоз-

ных КPI по холдингу в целом. На вто-

ром этапе устанавливается состав ло-

кальных показателей на уровне дочер-

них предприятий. Разработку показате-

лей осуществляет финансовая служба, 

но утверждается в пределах своих пол-

номочий Руководителем соответствую-

щего подразделения. На третьем этапе 

устанавливают на уровне Департамен-

тов (отделов) состав сквозных и локаль-

ных показателей. 

Локальные показатели для Департамен-

тов и отделов утверждают руководители 

Департаментов. 

В систему ключевых показателей могут 

быть включены следующие данные [2]: 

годовая выручка; чистая прибыль; рен-

табельность активов; рентабельность 

продаж; рентабельность капитала; фи-

нансовый рычаг и другие. 

Число показателей в разных компаниях 

может колебаться в достаточно широ-

ких пределах, начиная с использования 

двух-трёх показателей. При этом необ-

ходимо учитывать, чрезмерное увлече-

ние количеством делает систему гро-

моздкой и в конечном итоге разбалан-

сированной и неработоспособной. 

Затем эти показатели детализируются и 

доводятся до департаментов и отделов, 

и могут служить оценкой деятельности 

и отдельных сотрудников. При состав-

лении годового бюджета каждого цен-

тра финансовой ответственности 

(ЦФО), структурного подразделения, 

отвечающего за определённый вид 

бюджета, с ориентацией на целевые по-

казатели (КPI), которые необходимо до-

стичь в будущем, а также целевые нор-

мативы, которых необходимо придер-

живаться [1]. 
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Надо отметить, что достаточно общие 

для всех отраслей процессы управлен-

ческого учёта и бюджетирования в ин-

вестиционно-строительной деятельно-

сти имеют специфику, вызванную са-

мим объектом бизнеса. 

Специфика управленческого учета и 

бюджетирования в строительных ком-

паниях объясняется такими особенно-

стями отрасли, как продолжительность 

и уникальность проектов, многочислен-

ные стадии согласования проекта, необ-

ходимость составления смет. Поэтому 

процесс формирования бюджета строи-

тельства должен быть связан с проект-

но-сметной деятельностью. Это отража-

ется в первую очередь на составе статей 

бюджета и методике их планирования. 

Данные о фактическом исполнении 

операционных бюджетов проектов по-

лучают на основе уже подписанных 

приемочных актов. Поэтому исключи-

тельно важна организация своевремен-

ного подписания и учет этих актов. 

Аналогично, по мере подписания дого-

воров с покупателями о продаже город-

ских или загородных домов, квартир, 

фиксируется и выручка компании. 

Среди особенностей строительной от-

расли, оказывающих влияние на финан-

совое управление, можно выделить сле-

дующие [3, 4]: 

высокая степень регулирования отрасли 

государством. Процесс получения раз-

решений на строительство зданий, 

например, в Москве может занять не 

один год, а затраты на получение раз-

решения предсказать невозможно; 

продолжительность инвестиционного 

цикла. От момента начала строитель-

ства здания до подписания госкомисси-

ей приёмочного акта может пройти (и 

такие случаи были) до пяти, в некото-

рых случаях десяти лет; 

уникальность проектов строительства. 

Несмотря на то, что имеются, так назы-

ваемые, «типовые проекты» объектов, 

каждый проект должен разрабатываться 

индивидуально, в том числе с учетом 

климатических особенностей места 

строительства, рельефа и т.п.; 

обязательное составление проектно-

сметной документации для каждого 

строительного проекта. Правильно со-

ставленная на этапе проектирования 

смета в конечном итоге определяет фи-

нансовый успех проекта; 

организационная структура. Большая 

часть крупных российских строитель-

ных компаний представляют собой вер-

тикально и горизонтально интегриро-

ванные структуры, состоящие из инве-

стиционной компании; генподрядной 

организации; проектного бюро; различ-

ных производств, например, стеновых 

панелей, бетона и прочих. Функции 

управления холдингом (планирование, 

координация, стратегический контроль), 

как правило, реализует управляющая 

компания. Она зачастую и выступает в 

роли инвестора проекта; 

консервативность кадров. Многие 

крупные строительные компании Рос-

сии ранее были государственными, и 

сейчас на рынке недвижимости остают-

ся компаниями с преимущественно гос-

ударственным капиталом и консерва-

тивными управленцами, что существен-

но затрудняет освоение новых методов 

управления и, в частности, использова-

ния информационных систем; 

квалификация кадров, как и выше из-

ложенная особенность, взаимосвязаны. 

Попытки внедрить различные управ-

ленческие технологии, например, бюд-

жетирование, могут закончиться неуда-

чей из-за отсутствия у руководителя 

строительства (владельца бюджета) яс-

ного понимания для чего нужно бюдже-

тирование в случае низкой подготовки 

кадров. Далее, из-за этого непонимания, 

невозможно и использовать результаты 

бюджетирования для принятия управ-

ленческих решений. 
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Указанные особенности существенно 

повышают риски реализации проектов 

строительства. Что бы снизить эти рис-

ки необходимо создать более эффектив-

ную систему управления компанией, в 

частности внедрить действенную си-

стему управленческого учета и систему 

бюджетирования. 

Доходы и расходы инвестиционно-

строительных компаний непосред-

ственно связаны с выполнением проек-

тов строительства, соответственно ос-

новой общего бюджета компании явля-

ется сумма бюджетов этих проектов, 

которые в свою очередь представляют 

собой совокупность бюджетов всех 

структурных единиц, участвующих в 

конкретном проекте. Таким образом, в 

строительной компании параллельно 

существует два бюджетных процесса – 

проектный и по фактическому ведению 

бизнеса, которые требуют анализа и 

управления. С учетом особенностей ин-

вестиционно-строительных компаний 

для оценки деятельности предложена 

система бюджетирования, ориентиро-

ванная на целевые показатели КPI. 
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Не для кого не секрет, что каждое ком-

мерческое предприятие в процессе сво-

ей деятельности направлено на получе-

ние прибыли и, по понятным причинам, 

ее увеличение. Но получать доход, не 

неся при этом расходов невыполнимая 

задача. Ни одна компания не может 

обойтись без затрат на производство 

продукции, последующую реализацию 

и прочие возможные цели в ходе своей 

деятельности. Для того, чтобы объем 

понесенных затрат не влиял на органи-

зацию и её финансовый результат отри-

цательно, требуется уделить внимание 

вариантам снижения себестоимости 

производимой продукции. 

Себестоимость – это достаточно обоб-

щенный показатель, который предна-

значен отображать все аспекты деятель-

ности предприятия, в первую очередь 

его производственную и хозяйственную 

деятельность и характерные особенно-

сти, определяющие эффективность его 

деловой деятельности [3, с. 22]. Себе-

стоимость выражается в денежном вы-

ражении суммы текущих затрат на ее 

производство и реализацию [1, с. 107]. 

Себестоимость напрямую влияет на 

прибыль организации. Соответственно 

одним из очевидных способов увеличе-

ния прибыли можно назвать меры по 

снижению себестоимости [6, с. 279]. 



 
 

165 
 

С экономических и социальных пози-

ций значение снижения себестоимости 

продукции, работ и услуг для предприя-

тий заключается прежде всего в следу-

ющем [7]: 

в повышении прибыли, остающейся в 

распоряжении предприятия, и, таким 

образом, в возникновении возможности 

не только продолжении текущей дея-

тельности, но и в расширении произ-

водства; 

в возникновении возможности для ма-

териального стимулирования сотрудни-

ков и решения важных социальных про-

блем коллектива компании; 

в возможности понижения цены реали-

зации на свою продукцию, что способ-

ствует в существенной мере повыше-

нию конкурентоспособности продукции 

и как следствие, увеличению объемов 

продаж; 

в снижении себестоимости продукции, 

что выступает хорошей предпосылкой 

для распределения дивидендов и созда-

ния резервного фонда на различные це-

ли. 

Выявление резервов снижения себесто-

имости может опираться в работе пред-

приятия на выполнение системного ана-

лиза; комплексного анализа; технико-

экономического анализа. Последний, 

подразумевает изучение технического и 

организационного уровня производства, 

использование производственных мощ-

ностей и основных фондов, сырья и ма-

териалов, хозяйственной силы, рабочих 

связей [4, с. 142]. 

В целом для любой современной орга-

низации можно выделить пять основ-

ных групп мероприятий с целью сниже-

ния себестоимости [5, с. 155-156]: 

1. Обеспечить производственному про-

цессу непрерывное и бесперебойное 

функционирование с целью создания 

продукции (работ, услуг), а также сни-

зив ее себестоимость, позволят такие 

мероприятия как регулярное обновле-

ние продукции; автоматизация произ-

водственного процесса; применение но-

вых технологий. 

2. Необходимость расширения специа-

лизации или увеличения объемов про-

даж. Так себестоимость конечного про-

дукта ниже у тех предприятий, которые 

продукцию производят партиями, и 

напротив, у тех, кто поштучно она вы-

ше. 

3. Увеличение производительность тру-

да работников можно достичь, мотиви-

руя сотрудников и как материально, так 

и моральными стимулами; за счет авто-

матизации производства увеличенная 

производительность труда приведет к 

уменьшению затрат на единицу товара, 

соответственно при этом снизится и се-

бестоимость. Также, уменьшение зар-

платы сотрудникам, отразится на изме-

нении себестоимости в сторону пони-

жения. 

4. Сокращение материальных затрат 

также ведет к понижению себестоимо-

сти. Не секрет, что хорошего эффекта 

можно достичь, если беречь материалы, 

сырье, электроэнергию, топливо и дру-

гие материальные запасы. Материаль-

ные затраты можно сократить также, 

уменьшив расходы на транспорт и на 

содержание логистической цепочки. 

5. Прямым шагом к снижению себесто-

имости является сокращение затрат на 

обслуживание производства и на управ-

ление процессом производства. Для то-

го чтобы в меньшую сторону корректи-

ровать себестоимость продукцию необ-

ходимо контролировать издержки пред-

приятия, а также вносить коррективы 

улучшающие производственный про-

цесс. 

В тоже время необходимо не допустить 

возникновения ситуации, когда умень-

шение затрат начнет негативно отра-

жаться на самой продукции. Ведь сбыть 

в дальнейшем товар ненадлежащего ка-

чества будет весьма затруднительно. В 

итоге владелец понесет убытки даже 
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при низком уровне себестоимости [2, с. 

5]. 

Последовательное следование в органи-

зациях режиму экономии находит отра-

жение как в снижении затрат матери-

альных ресурсов на единицу продукции, 

уменьшении расходов по обслужива-

нию производства и управлению, так и 

в устранении потерь от брака и прочих 

непроизводительных расходов. 

Таким образом, себестоимость продук-

ции должна постоянно являться объек-

том анализа, результаты которого будут 

направлены на своевременное реагиро-

вание в виде рекомендаций по даль-

нейшей эффективной деятельности 

предприятия. 

Масштаб выявления и применения ре-

зервов уменьшения себестоимости пре-

имущественно зависит от того, как по-

ставлена работа по изучению и внедре-

нию опыта, имеющегося в иных органи-

зациях. 

Первостепенное значение для уменьше-

ния себестоимости производимой про-

дукции отведено соблюдению режима 

экономии на всех участках за счет усо-

вершенствования по средствам автома-

тизации, применения современных тех-

нологий, расширения и снижения мате-

риальных затрат в производственно-

хозяйственной деятельности компании, 

которые влияют на конечный финансо-

вый результат организации. Снижение 

себестоимости может служить источни-

ком накоплений. 

Следует учитывать, что снижение себе-

стоимости продукции влияет на резуль-

тат предприятия как производителя то-

варов (работ, услуг), так и положитель-

но отражается на удовлетворении обще-

ственных потребностей. 
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В России слово «доход» для многих 

людей представляет собой социально-

психологический феномен, влияющий 

на личность посредством различных 

рычагов воздействия в окружающем их 

мире. Актуальность данной темы обу-

словлена значимостью дохода как спо-

соба социализации и реализации по-

требностей человека. 

Анализ данного феномена раскрывает 

проблематику вопроса о представление 

личности в условиях современного эко-

номического развития России. Цель ра-

боты – изучить социально-

психологические особенности лиц с вы-

соким и низким уровнями дохода. 

Сначала дадим определение слову до-

ход. Доходом называют все средства, 

которые получает физическое или юри-

дическое лицо, в течение определенного 

периода. 

Основными функциями дохода являют-

ся следующие: 

а) воспроизводственная функция – для 

наемного работника состоит в том, что-

бы он мог поддерживать свою способ-

ность трудиться; 

б) стимулирующая функция – ее основ-

ной задачей является побуждение ра-

ботника к эффективной трудовой дея-

тельности; 

в) социальная функция – обеспечивает 

определенное поддержание социальной 

стабильности и создание условий для 

социального прогресса общества. 

Одним из результатов перехода обще-

ства к рыночной экономике является то, 

что в жизни людей деньги стали зани-

мать более важное место. Они переста-

ли быть абстрактным средством для ре-

гулирования человеческих отношений, 

привели к возникновению имуществен-

ного расслоения общества. 

Отметим, что предпосылки развития 

психологии денег возникли в классиче-

ских школах психоанализа (Фрейд З., 

1997), бихевиоризма (Скиннер Б., 1998), 

гуманистической психологии (Фромм 

Э., 1992), раскрывающих характер из-

менения психологических установок и 

поведения под влиянием денег. Совре-

менные зарубежные и отечественные 

исследования в области денег и денеж-

ных отношений на данном этапе уже 

накопили богатый теоретический и 

практический материал, на основании 

которого можно сделать вывод о том, 

что деньги – это категория не столько 

экономическая, сколько социально- 

психологическая. Были выявлены ос-

новные факторы, влияющие на отноше-

ние к деньгам: пол, возраст, социокуль-

турные и личностные особенности, ха-

рактер трудовой деятельности и уровень 

дохода. Интересно отметить, что иссле-

дования, посвященные изучению влия-

ния уровня дохода на отношение к 

деньгам, немногочисленны, а выводы, 

полученные на основании этих исследо-

ваний, различны вследствие того, что 

авторы делают акцент на разных аспек-

тах отношения к деньгам. 

При низком доходе на душу населения 

деньги большей частью предназначены 

на ежедневные траты. При экономиче-

ском росте страны масса денег растёт и 

таким образом увеличивается число 

функций их применения. С помощью 

психологических исследований уста-

новлено, что наивысшей ценности день-

ги достигают у людей среднего достат-

ка. Соответственно, люди с разным 
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уровнем дохода по - разному получают 

и расходуют свои денежные средства. 

Несомненно, высокий уровень дохода 

способствует повышению престижа как 

внешне, так и внутренне, помогая при-

общаться к более обеспеченному слою 

населения, обладающему дорогими и 

модными вещами [2, c. 130]. В то же 

время потребительское отношение к 

деньгам, к достатку со стороны лиц, ко-

торые воспитываются в среде с высоким 

уровнем дохода, приводит к тому, что в 

дальнейшем снижается их адаптивность 

к жизни. 

Безусловно, доход выступает регулято-

ром эмоциональных состояний челове-

ка, в зависимости от успехов или неудач 

в денежных делах и притока и оттока 

денег [1, с. 267]. 

Одной из важнейших функций дохода 

является самоутверждение личности, 

прежде всего, в своих собственных гла-

зах. Выделяют негативные и позитив-

ные проявления влияния денежного до-

хода на психику человека. В качестве 

негативных аспектов можно привести 

следующие: 

превращение человеческих отношений в 

денежные; 

превращение денег в самоценность и 

ценность, при которой у человека про-

исходит искажение представлений о 

подлинной значимости, общественной 

полезности вещей и благ. 

Однако, в денежных отношениях могут 

проверяться и лучшие качества челове-

ка – обязательность, честность, поря-

дочность. 

Доход является важнейшим ресурсом 

для человека, позволяющим ему кон-

тролировать события своей жизни. С 

использованием своего дохода можно 

чувствовать себя более свободным и 

независимым человеком. Психологи 

отмечают тот факт, что люди, которые 

полностью убеждены в том, что все в 

жизни зависит от их собственных уси-

лий, более удовлетворены своей жиз-

нью и менее подвержены депрессии. 

На восприятие процесса получения до-

ходов человеком влияет много факто-

ров, среди которых можно отметить 

следующие: политическую стабиль-

ность общества; систему сложившихся 

в обществе общекультурных ценностей; 

сопоставление своих доходов с затрата-

ми труда и условиями его организации, 

доходами других людей; характер полу-

чения дохода; фактор социального пре-

стижа личности. 

Таким образом, анализ данной пробле-

мы доказывает высокий уровень зави-

симости общества от его доходов, вли-

яющей на человека путем использова-

ния механизмов внушения, подражания 

и др. На основании вышесказанного 

можно сделать следующий вывод: об-

щество выступает в роли стимула, раз-

вивающего склонность человека к уве-

личению своего дохода. Одновременно 

с этим, доход оказывает внушающее 

воздействие, основанное на авторитете, 

доверии и разного рода эмоциональной 

привязанности к источнику получаемо-

го дохода. Стремление человека выде-

лится среди других, обозначить свое 

превосходство, значимость и статус в 

обществе, заставляет его не быть похо-

жим на других, но в свою очередь, 

включает механизм подражания, кото-

рый заключается в воспроизведении од-

ним субъектом поведения другого [3, с. 

47]. 
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Привлечение инвестиций в экономику 

РФ считается одним из главных вопро-

сов как для правительства, так и для 

бизнес-общества. Инвестиции сегодня 

выступают одним из главных факторов 

положительного влияния на экономику 

страны с сохранением индивидуальных 

особенностей хозяйствования экономи-

ческих субъектов на ее территории, чего 

можно добиться за счет инвестирования 

в те отрасли хозяйствования региона, 

где есть большой потенциал развития. 

Английский экономист Джон Кейнс 

утверждал, что не объём сбережений 

населения, а «значительные колебания 

объёма инвестиций являются основной 

движущей силой экономики» [1]. 

Сегодня все инвесторы предпочитают 

вкладывать деньги в большие города, 

где хорошо развита инфраструктура, и 

регионы, которые богаты природными 

ресурсами. Благодаря этому повышает-

ся уровень социально-экономического 

развития этих городов и регионов [2, с. 

59]. 

Доход от вложений способен гаранти-

ровать достаточно высокий и стабиль-

ный уровень прибыли для инвестора, 

если он правильно выберет проект для 

инвестирования. Критериев выбора 

очень много: нужно оценить риски, ко-

торые могут быть связанны с вложени-

ем в какую-либо отрасль (объект), озна-

комиться с доходами от операции и т.д. 

Главное, что необходимо сделать гра-

мотному инвестору – это в самом нача-

ле оценить инвестиционную привлека-

тельность региона России. 

К факторам инвестиционной привлека-

тельности можно отнести эффективную 

управленческую команду; инвестици-

онные предложения, которые соответ-

ствуют требованиям инвестора; эффек-

тивную систему финансового менедж-

мента; структуру управления, направ-

ленную на маркетинг; прозрачность 

бухгалтерского учета. Другими слова-

ми, инвестиционная привлекательность 

показывает, выгодно ли будет инвесто-

ру вкладывать свои денежные средства 

в данный регион, оценить риски и уро-

вень развития инвестируемого объекта. 

Территориальное развитие страны так-

же влияет на конкурентоспособность. 

Региональная карта нашей страны очень 

разнохарактерна и по уровню социаль-

но-экономического развития, и по сте-

пени хозяйственного освоения террито-

рий. Однако, сейчас все больше внима-

ния обращается на совершенствование 

системы регионального управления. Это 

можно объяснить объективной тенден-

цией децентрализации экономического 

управления, который связан с необхо-

димостью как можно эффективнее реа-

лизовать и использовать механизмы 

экономического роста, которые прису-

щи именно региональному звену рос-

сийской экономики. 

Нельзя не сказать про инвестиционную 

политику региона, которая является 

важной составляющей инвестиционной 

политики государства, и направлена на 
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повышение модернизаций, рост эконо-

мического развития и, конечно, привле-

чение инвестиций (в том числе ино-

странных). 

Сегодня регионы – это самостоятель-

ные, конкурентоспособные, экономиче-

ские агенты, действующие на самых 

различных рынках. Их поведение мож-

но объяснить потенциалом, которым 

они обладают. Также регионы обладают 

способностью открывать, использовать 

и удерживать конкурентные преимуще-

ства. С этим связана приоритетная дея-

тельность властей и предпринимателей 

по повышению привлекательности ре-

гионов для инвесторов [3, с. 7]. 

Инвестиционная политика имеет свои 

особенности, связанные с различными 

регионами. Эти особенности зависят от 

демографического положения региона; 

природных и погодных условий; богат-

ства региона природными ресурсами; 

состояние внешней (окружающей) сре-

ды; уровня производственного потенци-

ала региона; социально-экономической 

политики в регионе; привлекательности 

региона для иностранных инвесторов и 

т.д. 

Для того, чтобы привлекать как можно 

больше инвестиций в регионы, инве-

стиционной политикой разрабатывается 

инвестиционная стратегия региона. Она 

отвечает за реализацию экономических, 

социальных и финансовых изменений, 

которые запланированы во время фор-

мирования политики вкладов [4]. 

Все регионы РФ делятся в зависимости 

от своей привлекательности для инве-

сторов. Для того, чтобы сделать условия 

вложения инвестиций в регионы более 

благоприятными для различных групп 

инвесторов, органам исполнительной 

власти разных уровней необходимо 

провести оценку инвестиционной при-

влекательности региона. Поэтому очень 

важна оценка инвестиционной привле-

кательности региона. 

Оценкой инвестиционной привлека-

тельности региона называется целена-

правленный процесс по сбору, обработ-

ке и хранению подходящей информа-

ции, определяющий связь инвестицион-

ных решений с инвестиционной дея-

тельностью. 

Оценка инвестиционной привлекатель-

ности делится на: 

1) инвестиционная привлекательность 

региона в целом. На этом этапе проис-

ходит анализ нормативно-

законодательной базы, политического 

положения, правовые аспекты, налого-

обложения, уровень защиты прав инве-

сторов и пр.; 

2) инвестиционная привлекательность 

какого-либо отдельного объекта инве-

стирования. На этом этапе происходит 

анализ отрасли, производства или дру-

гого хозяйствующего субъекта [5]. 

Сегодня перспективы выгодного вло-

жения в регионы России для инвесторов 

весьма высоки. Благодаря дешевой ра-

бочей силе, обширному рынку относи-

тельно недорогого сырья, отсутствию 

конкуренции, огромному рынку по-

требления и, конечно, высокому про-

центу прибыли способствуют повыше-

нию инвестиционной привлекательно-

сти для иностранных инвесторов. 

Методы, используемые государством, 

по привлечению иностранных вложений 

делятся на 2 группы: 

I группа – это методы, направленные на 

снижение роста инфляции и уровня 

рисков для иностранных инвесторов; 

II группа – это действия государства по 

снижению налогов и облегчению тамо-

женных условий для иностранных инве-

сторов. 

Для оценки привлекательности региона 

используют данные показателя валового 

регионального продукта (ВРП). Исходя 

из расчетов по данному показателю 

формируется рейтинг регионов РФ по 
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инвестиционной привлекательности. В 

2017 году лидером этого рейтинга стала 

Республика Татарстан. Далее идут Чу-

вашская Республика и Москва [6]. 

Итак, инвестиционная привлекатель-

ность играет важнейшую роль в разви-

тии функционирования экономики ре-

гиона. 

Главными задачами инвестиционной 

привлекательности региона являются: 

экономическое и социальное развитие; 

создание мероприятий, которые будут 

направлены на урегулирование инве-

стиционной привлекательности; опре-

делить влияние инвестиционной при-

влекательности на поступление инве-

стиций. 
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Управление бизнесом основывается на 

разработке стратегии, ее адаптации к 

специфике организации и реализации 

стратегии. Стратегией организации 

называют комплексный план управле-

ния, цель которого заключается в до-

стижении глобальных целей организа-

ции, укреплении положения фирмы на 

рынке и привлечении и удовлетворении 

потребителе. В основе выработки стра-

тегии лежит тщательное исследование 

всех возможных направлений развития 

и деятельности, итогом которого стано-

вится выбранное общее направление 

развития, изучаются осваиваемые рын-

ки, обслуживаемые потребности, мето-

ды конкуренции, привлекаемые ресурсы 

и модели бизнеса. Стратегия организа-

ции сводится к выбору компанией пути 

развития, рынков, методов конкуренции 

и ведения бизнеса. Понятие стратегии 

тесно связано с понятием модели бизне-

са (бизнес-модели), т.е. способом полу-

чения прибыли от деятельности органи-

зации. Сравнительный анализ отрасле-

вой бизнес-системы, стратегии и биз-

нес-модели организации представлен в 

табл. 1. 

Таблица 1 – Сравнение отраслевой бизнес-системы, бизнес-модели и стратегии компа-

нии 
Параметры Отраслевая бизнес-

система 

Бизнес-модель Стратегия компании 

Сущность Цепочка видов деятель-

ности в отрасли 

Способ организации 

бизнеса в отрасли 

Компас, направления 

развития компании 
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Ориентация Понимание процесса 

формирования издержек 

и добавленной стоимо-

сти 

Создание ценности для 

потребителя и ее пре-

вращения в прибыль 

компании 

Создание устойчивого 

конкурентного пре-

имущества 

Акценты анализа Анализ стадий техноло-

гии создания продукта и 

доставки его конечным 

потребителям 

Анализ отрасли и от-

раслевой бизнес-

системы, тенденции и 

сценарии их развития 

Анализ внешней и 

внутренней среды ком-

пании, конкурентный 

анализ 

Степень уникальности Типична для отрасли Может быть как типо-

вой для отрасли, так и 

инновационной 

Уникальна для компа-

нии 

 

С формальной точки зрения модель 

бизнеса компании и экономическая со-

ставляющая стратегии взаимосвязаны 

(соотношение доходы-издержки-

прибыль, фактические и планируемые 

доходы от сбыта товаров компании, 

стратегия конкуренции, структура из-

держек, уровень доходов, потоки при-

были и окупаемость инвестиций). Зада-

ча бизнес-модели компании заключает-

ся в обеспечении эффективности стра-

тегии с точки зрения получения прибы-

ли. Понятие модели бизнеса более узкое 

по сравнению с понятием стратегии 

бизнеса. Стратегией определяются 

направление и методы ведения бизнеса 

организации (исключая конкретные фи-

нансовые результаты и последствия 

конкурентной борьбы), а бизнес-модель 

обуславливает жизнеспособность ком-

пании. Бизнес-модель строится на пока-

зателях прибыли и издержек, получен-

ных в ходе реализации данной страте-

гии. Компании с длительным сроком 

работы в своей сфере бизнеса и ста-

бильной удовлетворительной прибылью 

обладают успешной бизнес-моделью, 

обуславливающей рентабельность и 

жизнеспособность ее стратегии. Убы-

точные компании и новички на рынке 

имеют сомнительные модели бизнеса. 

Таким компаниям необходимо показать 

хотя бы минимальные положительные 

результаты, доказав жизнеспособность 

компаний и перспективность их страте-

гий. Модель бизнеса показывает уро-

вень обеспечения экономической со-

ставляющей стратегии компании, т.е. 

соотношение доходы-издержки-

прибыль, а кроме того, поддерживает 

жизнеспособность всей организации. 

Разработка, внедрение и реализация 

стратегии являются приоритетными за-

дачами менеджмента, поэтому всегда 

есть спрос на менеджеров, принимаю-

щих активное участие в формировании 

будущего компании. Менеджеры разра-

батывают стратегию и отвечают за вы-

бор модели бизнеса компании. 

Рассмотрим несколько бизнес-моделей 

успешных интернет-компаний. 

Microsoft является одной из самых 

успешных компаний в мире, чей успех 

обуславливается, в частности, лидиру-

ющим положением на рынке операци-

онных систем для персональных ком-

пьютеров: компания последовательно 

предложила DOS, Windows 95, Windows 

98, Windows 2000, Windows XP, 

Windows Vista, Windows 7, Windows 8, 

Windows 10. Бизнес-модель Microsoft 

предусматривает следующие элементы: 

собственные коды разрабатываются вы-

сококвалифицированными штатными 

программистами, получающими высо-

кую зарплату и пользующимися льгот-

ными условиями покупки акций за со-

хранение коммерческой тайны; при 

этом для пользователей исходные коды 

недоступны; 

копии операционной системы реализу-

ются производителям ПК и пользовате-

лям по относительно невысокой цене. В 

виду фиксированного характера боль-

шей части издержек (связанных с разра-

боткой программы), каждая продажа 

приносит существенную прибыль, учи-

тывая незначительность переменных 
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издержек на запись и упаковку компакт-

дисков; 

пользователям предоставляется бес-

платная техническая поддержка. 

Далее рассмотрим модель бизнеса 

Redhat Linux. Redhat Linux – компания, 

продвигающая операционную систему 

Linux, как альтернативу Microsoft 

Windows. Redhat Linux имеет абсолютно 

иную стратегию: 

операционная система Linux предостав-

ляется бесплатно всем желающим, по-

лучить ее можно загрузкой из Интерне-

та. Бесплатность данной операционной 

системы объясняется созданием и со-

вершенствованием системы программи-

стами из разных стран мира на добро-

вольных началах. В данном случае име-

ет место идейная борьба за бесплатное 

программное обеспечение и свободную 

конкуренцию. Redhat Linux, в отличие 

от Microsoft, не вкладывает денежные 

средства в разработку программного 

продукта. Исходные коды распростра-

няются открыто, со свободным досту-

пом к ним всех пользователей, облада-

ющих правом внесения в коды любых 

изменений, представляя возможность 

создания персонализированных версий 

Linux; 

содержание штата сотрудников техни-

ческой поддержки осуществляется на 

платной основе. В виду сложности, не-

совершенства и непонятности операци-

онной системы, корпоративным пользо-

вателям Linux необходима серьезная 

помощь. Идею Redhat Linux можно 

сформулировать следующим образом: 

получение прибыли за счет технической 

поддержки, а не от распространения ис-

ходных кодов. 

В наши дни практически все компании 

осознают необходимость стратегиче-

ского управления, что ставит перед ру-

ководителем IT-отдела задачу по разра-

ботке IT-стратегии компании. Наличие 

четко сформулированной IT-стратегии 

фирмы и ее взаимосвязь с целями биз-

неса, а также смежными областями зна-

ний, такими как бизнес-анализ и бизнес-

моделирование, помогает избежать 

многих проблем и трудностей. Данные 

области знаний являются связующими 

звеньями между бизнесом и IT. Этот 

факт требует особого внимания, по-

скольку грамотно сформулированная 

IT-стратегия получается на основе чет-

кого представления практических задач 

управления. Можно выделить основные 

элементы стратегии: видение, миссия, 

стратегическая возможность, стратеги-

ческая цель и т.д. 

Согласно современным методам и под-

ходам в управлении IT любого крупного 

предприятия, IT-департамент является 

полноценным бизнес-подразделением, 

участвующим как в повседневной опе-

ративной деятельности, так и в реализа-

ции стратегических целей бизнеса. 

Основная цель IT-департамента заклю-

чается в увеличении прибыли и капита-

лизации компании, достигаемых внед-

рением и применением современных 

информационных технологий и стан-

дартов в сфере управления IT. Такая 

формулировка показывает всем заинте-

ресованным сторонам: владельцам, топ-

менеджменту, всему персоналу компа-

нии, и конечно IT-департаменту, 

направление для развития информаци-

онных технологий с целью получения 

наибольшей пользы для компании. На 

основании поставленной цели опреде-

ляется IT-стратегия, становящаяся 

неотъемлемой частью общей бизнес-

стратегии организации [1, с. 32]. 

Следующим этапом является определе-

ние видения, то есть визуализация мо-

дели будущего IT-департамента для до-

стижения основной цели. Видением 

называют точку концентрации внима-

ния и энергии персонала IT-

департамента для развития в правиль-

ном направлении, которое можно обо-

значить одним емким определением: IT-

департамент должен быть надежным 

поставщиком качественных, современ-
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ных IT-сервисов, помогающих решению 

оперативных и стратегических задач 

остальных подразделений компании и 

организации в целом. В результате, бу-

дущая работа IT-департамента будет 

заключаться не только в обеспечении 

надежного и бесперебойного функцио-

нирования всех элементов IT-

инфраструктуры компании, но и в реа-

лизации IT-проектов, помогающих по-

бедить в конкурентной борьбе, завое-

вать новые рынки или улучшить сервис 

для клиентов компании. 

 

Список использованных источников: 

1. Дж.Н. Роббинс. Разработка приложений для электронной коммерции. – СПб: 

Питер Бук, 2014. – 120 с. 

© Дышловой М.А., Исааков Г.С., 2018 

 

УДК 659.2 

Дышловой М.А., Исааков Г.С. БИЗНЕС-МОДЕЛИРОВАНИЕ В СФЕРЕ 

ИНФОРМАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Для трансформации основной цели IT-

департамента в конкретные проекты, 

способствующие ее достижению, требу-

ется сделать декомпозицию цели, что 

подразумевает разложение ее на не-

большие и более конкретные подцели. 

Декомпозиция цели дает возможность 

конкретизировать цели, задачи и поря-

док их реализации в оптимальной по-

следовательности, с точки зрения за-

трат, времени и итогового результата. 

Наглядным результатом этой задачи 

служит дерево целей – удобный способ 

представления декомпозиции целей. 

Сам процесс разработки дерева целей 

может осуществляться в форме мозго-

вого штурма. После нанесения на карту 

всех подцелей, можно начинать их ана-

лиз и уточнение, оставляя в конечном 

итоге только ключевые цели, упорядо-

ченные в правильной последовательно-

сти. Впоследствии они трансформиру-

ются в проекты, нацеленные на их до-

стижение. 

Благодаря автоматизации бизнес-

процессов сокращаются длительность и 

число ошибок при их выполнении, сле-

довательно, уменьшается их стоимость, 

что приводит к увеличению прибыли. 

Единая информационная система и 

полноценная автоматизация бизнес-

процессов достигаются только проекти-

рованием и внедрением целостной си-

стемы управления компанией. Основой 

системы управления является совокуп-

ность ее элементов (целей, стратегий, 

моделей бизнес-процессов, организаци-

онных структур и системы целей и по-

казателей), где оболочкой выступает 

комплексная информационная система. 

Эффективность внедрения и функцио-

нирования информационной системы 

компании зависит от полноценности 

формализации, документирования и 

внедрения системы управления. Эффек-

тивность в данном случае подразумева-

ет способствование получение макси-

мальной прибыли и сокращению затрат. 

Достижению этой идеологии, то есть 

проектированию и внедрению целост-

ной системы управления, способствует 

применение современных методологий 

и инструментов бизнес-моделирования 

и регламентации деятельности органи-

заций. 

Моделирование бизнес-процессов и ав-

томатизация процесса управления ими 
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обеспечивает увеличение капитализа-

ции компании. 

Разработанная бизнес-модель фирмы в 

совокупности с применяемыми методи-

ками и техниками бизнес-анализа, спо-

собствует поиску оптимальных реше-

ний поставщиков корпоративных IT-

систем, следовательно, сокращению за-

трат на их приобретение и внедрение. 

Экономия в таких случаях зачастую со-

ставляет 30-40% от общей стоимости 

затрат на приобретение и внедрение. 

Повышение уровня капитализации ком-

пании посредством внедрения IT и, сле-

довательно, увеличение совокупного 

капитала фирмы достигается: внедрени-

ем решений крупнейших вендоров IT-

систем; внедрением стандартов в обла-

сти управления IT и последующей сер-

тификацией систем и ведущих специа-

листов. 

Качественное использование решений 

«брендовых» поставщиков IT-систем, 

таких как SAP, Microsoft (Axapta, 

Navision), Oracle и прочих, зачастую 

приводит к увеличению капитализации 

бизнеса в полтора-два раза. Поэтому 

практика мирового и отечественного 

бизнеса сталкивается с частыми случа-

ями того, как перед процедурой прода-

жи, привлечения крупных инвестиций 

или выходу на IPO проходит процедура 

внедрения целого комплекса бизнес-

систем. Сокращая затраты, можно соче-

тать использование готовых дорогосто-

ящих решений и решения, построенные 

на платформах автоматизации нового 

поколения, таких как MS SharePoint, 

ELMA и других, разработкой которых 

занимается либо IT-департамент самой 

фирмы, либо аутсорсинговые компании. 

Существенно упрощает процесс подбо-

ра оптимальных решений IT-систем 

применение методик стандарта ВАВОК 

(Business Analysis Body of Knowledge – 

руководство к своду знаний по бизнес-

анализу). ВАВОК представляет собой 

новый стандарт (выпуск первой офици-

альной версии произошел в 2006 году), 

результат работы специалистов Между-

народного Института Бизнес-Анализа. 

Само определение понятия бизнес-

анализа, изложенное в этом документе, 

указывает на необходимость придержи-

ваться ему при реализации IT-стратегии 

компании. На это указывают следую-

щие моменты. Бизнес-анализ представ-

лен набором методик и техник, исполь-

зование которых способствует выработ-

ке единого взгляда у стейкхолдеров на 

представление структуры, политики и 

процессов в организации и рекоменда-

ции решений, позволяющих организа-

ции реализовывать свои цели. 

Решение, согласно ВАВОК, в свою оче-

редь, составляют компоненты, включа-

ющие информационные системы, под-

держивающие это решение, процессы, 

управляющие им, и люди, исполняющие 

его [1, с. 11]. Благодаря бизнес-анализу 

организации определяют для себя опти-

мальные решения, исходя из потребно-

стей, учитывая ограничения (время, 

бюджет, действующие нормы и правила 

и т.д.). 

Следовательно, ВАВОК служит своеоб-

разным мостом, соединяя практические 

задачи менеджмента и их реализацию в 

IT-решениях. Вследствие этого исполь-

зование данного стандарта является од-

ним из ключевых факторов успешной 

реализации IT-стратегии. Использова-

ние методик, представленных в этом 

стандарте, помогает исключить лишние 

затраты на реализацию IT-проектов и 

улучшить их качество. 

В целом, следование стандартам и ме-

тодикам в области управления IT и под-

тверждение их соответствующими сер-

тифицирующими органами способству-

ет увеличению стоимости бизнеса, по-

вышению доверия иностранных инве-

сторов и бизнес-партнеров. Помимо 

этого, рассматривая IT в качестве серь-

езного инструмента достижения страте-

гических целей бизнеса, крупные ком-
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пании оплачивают обучение и сертифи-

кацию своих ведущих IT-специалистов. 

Реализация изложенной стратегии, то 

есть становление департамента инфор-

мационных технологий равноправным 

бизнес-игроком компании и принесение 

им прибыли наравне с другими подраз-

делениями организации, достигается 

путем выполнения следующих условий: 

становление IT-стратегии неотъемлемой 

частью общей бизнес-стратегии; нали-

чие современных корпоративных тех-

нологий управления, предусмотренных 

бизнес-стратегией, без которых невоз-

можно реализовать предлагаемую IT-

стратегию; одобрение и поддержка 

предлагаемой стратегии в сфере IT соб-

ственниками (акционерами) фирмы; до-

статочно высокий уровень квалифика-

ции топ-менеджмента фирмы, слажен-

ность и последовательность действий в 

отношении достижения стратегических 

целей корпорации; соблюдение соб-

ственниками и топ-менеджментом 

«единых правил игры», т.е. соблюдение 

единой процедуры принятия управлен-

ческих решений; наделение IT-

директора полномочиями, необходи-

мыми для внедрения принятой IT-

стратегии; обеспечение необходимого 

финансирования проектов, целью кото-

рых является реализация такой IT-

стратегии. 

Перечисленные условия могут подвер-

гаться последующей доработке. Целе-

сообразно закрепление этих условий в 

документе «Политика в области инфор-

мационных технологий», который 

утверждает руководитель компании. 

Реализация стратегии превращения де-

партамента информационных техноло-

гий в равноправного бизнес-игрока 

компании предполагает прохождение 

нескольких этапов: подбор и формиро-

вание команды специалистов с опытом, 

компетенциями и знаниями, необходи-

мыми для реализации принятой страте-

гии; проведение аудита и тщательного 

анализа IT-инфраструктуры, бизнес-

целей компании и ее потребностей в 

сфере IT; детализация цели IT-

департамента и определение показате-

лей их достижения, уточнение, дора-

ботка IT-стратегии и ее утверждение; 

разработка и утверждение корпоратив-

ной программы реализации IT-

стратегии; последовательная реализация 

утвержденной программы через проек-

ты. 

Обобщая материал настоящей статьи, 

следует отметить, что необходимо 

иметь четкое понимание того, что пра-

вильная постановка целей в сфере ин-

формационных технологий является 

итогом постановки практических задач 

управления, понять которые помогает 

внедрение методов бизнес-

моделирования и бизнес-анализа. Каж-

дый работник интеллектуального труда 

пользуется информационными техноло-

гиями как основным инструментом, по-

вышающим производительность его ра-

боты. При этом определение компонен-

тов повышения этой производительно-

сти возможно только вышеуказанными 

методами. Таким образом, анализ и мо-

делирование бизнеса являются отправ-

ной точкой успешной IT-стратегии ком-

пании. 
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РИСКОВ 
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Принятию управленческих решений и 

формированию оптимальной стратегии 

развития организации предшествует 

этап выявления и анализа возможных 

рисков. 

Согласно стандарта ISO/IEC GUIDE 

73:2002 под риском понимается комби-

нация вероятности наступления собы-

тия и его последствий. Идентификация 

рисков предполагает комплекс меро-

приятий, направленных на систематиче-

ское выявление рисков, в том числе их 

описание, определение причин и по-

следствий их возникновения. 

В качестве объекта исследования было 

выбрано подразделение ФГБОУ ВО 

«РГУ им. А.Н. Косыгина» Отдел плат-

ных образовательных услуг. 

Характеристика отдела. Отдел является 

подразделением Учебно-методического 

управления ФГБОУ ВО РГУ им. А.Н. 

Косыгина. Количество сотрудников – 2 

чел. Задачи отдела: подготовка и заклю-

чение договоров на предоставление 

платных образовательных услуг в уни-

верситете; подготовка дополнительных 

соглашений в связи с изменением стои-

мости обучения, смены паспортных 

данных заказчика и обучающегося, 

принятием решения об оплате обучения 

за счет средств материнского капитала; 

ведение базы студентов, обучающихся 

на платной основе и составление свод-

ных ведомостей, отражающих актуаль-

ную численность студентов для предо-

ставления в отдел бухгалтерии и в отдел 

финансово-экономического управления. 

Для определения рисков, характерных 

для отдела, были детально изучены все 

бизнес-процессы в разрезе возможных 

негативных тенденций и определения 

путей их преодоления. 

В ходе идентификации было выявлено 

30 рисков, подразделяемые на 4 основ-

ных категории (согласно стандарта 

FERMA): стратегические, финансовые, 

операционные и риски опасностей. 

Для оценки рисков был использован ме-

тод экспертных оценок, предполагаю-

щий ранжирование и определение весо-

мостей рисков, и их балльная оценка, 

определяющая вероятность наступления 

события (от 5 до 1, где 5 – наиболее ве-

роятное событие, 1 – наименее вероят-

ное событие). 

Перечень идентифицированных рисков 

и расчетные показатели представлены в 

таблице 1, где пункты 1-7 – стратегиче-

ские риски, 8-15 – финансовые риски, 

16-25 – операционные риски, 26-30 – 

риски опасностей. 

Таблица 1 – Риски и оценка основных показателей для составления потенциальной кар-

ты рисков 

Название риска Весомость Балл (вероят-

ность наступ-

ления) 

Мат. ожи-

дание 

Риск устаревания технического оборудования и ПО 0,09 5 0,47 

Риск снижения мотивации к работе у сотрудников 0,07 4 0,3 

Риск малого набора абитуриентов 0,37 3 1,12 

Риск кадровых «перестановок», которые ведут к набору со-

трудников с недостаточной квалификацией 

0,07 4 0,3 
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Плохая взаимосвязь между отделами 0,19 5 0,93 

Риск изменения законодательства 0,12 3 0,37 

Риск отсутствия четких должностных инструкций 0,07 5 0,37 

Риск зачисления и последующего обучения абитуриентов (на 

договорной основе) без заключения договора 

0,24 5 1,18 

Риск несвоевременной оплаты обучения (возникновение за-

долженности) 

0,12 4 0,47 

Риск полного отсутствия оплаты за обучение 0,24 3 0,71 

Риск восстановления/перевода студента без последующего за-

ключения договора 

0,12 4 0,47 

Риск нарушения условий договора 0,08 3 0,24 

Риски, связанные с не составлением дополнительных соглаше-

ний 

0,06 3 0,18 

Потери из-за снижения численности студентов 0,08 3 0,24 

Риск увеличения инфляции 0,08 4 0,31 

Риск информационной изолированности 0,09 5 0,46 

Риск увольнения сотрудников 0,18 3 0,55 

Риск судебных разбирательств 0,06 2 0,12 

Риск возникновения конфликтных ситуаций с заказчиками 0,06 2 0,12 

Риск нехватки персонала в период набора абитуриентов 0,09 4 0,37 

Риск утери договоров 0,18 4 0,73 

Риск некорректного заполнения пунктов договора 0,06 3 0,18 

Риск дублирования работы отделов 0,18 4 0,73 

Изменение налоговой политики 0,05 3 0,14 

Изменение политической ситуации 0,04 4 0,15 

Риск выхода из строя технического оборудования 0,19 4 0,77 

Риск нарушения экологических норм (идет запах из «таверны») 0,1 5 0,48 

Риск возникновения перебоев с электричеством 0,19 3 0,58 

Риск потери данных 0,39 3 1,16 

Риск возникновения пожарной ситуации при несоблюдении ТБ 0,13 2 0,26 

 

На основе расчетных показателей была 

построена карта рисков (рис. 1). 

Карта рисков позволяет наглядно отоб-

разить, какие бизнес-процессы отдела 

сильнее подвержены влиянию рисков, и 

выявить наиболее значимые из них 

(рисков) для формирования концепции 

по воздействию на риски. 

По итогам исследования были выявле-

ны наиболее значимые риски: риск ма-

лого (недостаточного по показателям 

эффективности) набора абитуриентов – 

стратегический риск; риск зачисления и 

последующего обучения абитуриентов 

без заключения договора, неоплаты об-

разовательных услуг – финансовый 

риск; риск потери (недостоверности) 

данных – риск опасностей и угроз. 

В качестве комплекса мероприятий по 

воздействию на риски были предложе-

ны следующие варианты, соответству-

ющие каждому типу риска (табл. 2). 

Таким образом, идентификация и по-

следующий анализ рисков позволяет 

детально изучить бизнес-процессы ор-

ганизации, выявить наиболее узкие ме-

ста и определить стратегию компании 

по минимизации наиболее значимых 

рисков. 



 
Рисунок 1 – Карта рисков Отдела платных образовательных услуг 

 

Таблица 2 – Возможные мероприятия по управлению рисками 
Наименование риска Воздействие на риск 

Риск малого набора абитуриентов Удержание (осознанное принятие риска) 

Риск зачисления и последующего 

обучения абитуриентов без заклю-

чения договора 

Снижение риска ( изменение процессов в целях совершен-

ствования механизмов принятия решений и изменение функ-

циональной структуры (например, заключение договоров в 

рамках приемной комиссии) 

Риск потери данных Удержание риска (самострахование) и передача риска (стра-

хование) 
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С целью оптимизации функций управ-

ления дебиторской задолженности в 

подразделениях образовательной орга-

низации предлагается алгоритм инфор-

мативной автоматизации учета контин-

гента обучающихся с использованием 

электронных таблиц в программе 

Google Таблицы, который может быть 

представлен в виде блок-схемы (рис. 1). 

Автоматизация управленческих функ-

ций на основе предлагаемого алгоритма 

рассмотрена на примере отдела платных 

образовательных услуг университете. 

Анализ документации и информацион-

ной среды позволил определить необ-

ходимый перечень сведений для осу-

ществления функции учета и формиро-

вания управленческого решения. 
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Сформированная базовая таблица, 

представленная на рис. 2, содержит ин-

формацию о студентах, которая по ва-

риативности подразделена на динами-

ческую и статическую: Институт (Фа-

культет); Направление обучения; Код 

направления; ФИО студента; Форма 

обучения; Курс; Договор – заключен, 

расторгнут (последний вариант актуа-

лен, когда статус студента отличается 

от «обучается»); Статус студента – обу-

чается, бюджет (в процессе обучения 

студент был переведен на бюджетное 

место), отчислен, перевод (на другой 

курс, на другое направление/факультет), 

а/о (студент находится в академическом 

отпуске), закончил обучение; не зачис-

лен (студент, заключивший договор, но 

не зачисленный приемной комиссией); 

Сумма оплаты за год обучения (дина-

мическая величина, обновляется каж-

дый учебный год); Уровень обучения 

(бакалавриат, специалитет, магистрату-

ра, СПО). 

После того, как все поля базовой табли-

цы заполнены, выделяется диапазон 

данных, на основе которых будет по-

строена сводная таблица. В нашем слу-

чае выделяем столбцы A:J и нажимаем 

Данные -> Сводная таблица. В резуль-

тате на новом листе открывается основа 

для сводной таблицы – ее корректного 

построения необходимо задать правила 

в блоке редактора (рис. 3). 

По умолчанию во вкладке «Рекоменда-

ции» предложены варианты для постро-

ения сводной таблицы на основе вы-

бранного диапазона данных. Однако, 

для построения таблицы со сводными 

данными о численности студентов, обу-

чающихся на платной основе, необхо-

димо настроить критерии для строк и 

столбцов, задать правила для выведения 

значений и определить фильтры. Для 

критерия «Строки» из выпадающего 

меню выбираем значения, которые 

необходимо увидеть слева в виде списка 

– «Институт (факультет)», «Направле-

ние». На выходе получаем данные, 

оформленные в виде древовидной 

структуры (рис. 4). 

Следующая итерация – для критерия 

«Значения» выбираем параметр «Сту-

дент», для которого необходимо задать 

правило для суммирования COUNTA 

(аналог функции СЧЕТ в Excel), а так 

же выбираем параметр «Сумма оплаты» 

с правилом SUM. 

Итак, в сводную таблицу были добавле-

ны два новых столбца: первый отражает 

информацию о количестве студентов на 

каждом направлении и суммарно на 

каждом факультете, второй – годовую 

сумму оплаты за обучение всех студен-

тов на каждом направлении (рис. 5). 

Для формирования и предоставления 

отчета в конкретное структурное под-

разделение университета существует 

возможность удовлетворения информа-

ционного поля. Так для отчета в отдел 

финансово-экономического управления 

необходимо, чтобы данные в таблице 

отражали актуальное количество сту-

дентов, обучающихся на платной осно-

ве; для этого критерию «Фильтры» 

необходимо задать параметр «Статус 

студента» и поставить галочку только 

для значения «Обучается» – данные в 

сводной таблице автоматически обно-

вятся (рис. 6). 

Для большей детализации добавим в 

«Столбцы» параметр «Курс» – таким 

образом, информация о количестве сту-

дентов и сумме оплаты будет представ-

лена в разрезе всех курсов (рис. 7). 

Таким образом, использование сводных 

таблиц позволит оптимизировать про-

цессы учета функций и формирования 

управленческих решений за счет повы-

шения эффективности работы с анали-

зируемым массивом данных, сократить 

временные затраты на свод и обработку 

информации и минимизации ошибок, 

связанных с человеческим фактором. 
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Рис. 1. – Блок-схема алгоритма построения сводной таблицы в Google Таблицы. 

 

 
Рис. 2 – Базовая таблица с данными о студентах. 

 

 
Рис. 3 – Редактор сводной таблицы. 

 

 
Рис. 4 – Сводная таблица с заданным критерием «Строки». 
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Рис. 5 – Сводная таблица с заданным критерием «Строки» и «Значения». 

 

 
Рис. 6 – Сводная таблица со значением фильтра «Обучается». 

 

 
Рис. 7 – Сводная таблица с детализацией по курсам. 
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Любая компания, независимо от её пра-

вовой формы, обладает стоимостью, и 

все принимаемые решения влияют на 

данную величину. Соответственно, ры-

ночная оценка и создание стоимости 

для акционеров стали все более значи-

мыми в ведении бизнеса. Подлинная 

стоимость компании должна быть изме-

рена через денежные потоки будущих 

выгод для инвестора и связанные с этим 

риски, с которыми организация может 

столкнуться в будущем. Соответствен-
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но, необходимо анализировать то, 

насколько успешно компания привлека-

ет денежные средства, и насколько 

успешно она их генерирует. 

Рассматривая стоимость фирмы с точки 

зрения корпоративных финансов, сле-

дует учитывать тот факт, что стоимость 

компании может быть отражена в двух 

аспектах. Во-первых, это стоимость 

фирмы, которая создается текущими 

операциями, т.е. имеющимся комплек-

сом активов компании, который есть 

сейчас и является результатом каких-то 

прошлых инвестиционных решений. 

Во-вторых, это стоимость, создаваемая 

возможностями роста организации. 

Подразумевается, что у компании есть 

будущие возможности роста, которые, 

повлекут за собой определенные инве-

стиции и риски. Соответственно, ком-

пания получит ожидаемые потоки де-

нежных средств уже непосредственно 

от новых активов, необходимых для ре-

ализации возможностей роста, с учетом 

рисков, которые будут сопровождать 

генерирование данных потоков. 

Таким образом, можно рассматривать 

стоимость компании через понятие ак-

тивы «как есть» или стоимость, созда-

ваемую текущими операциями, и стои-

мость компании, которая будет созда-

ваться дополнительно относительно её 

возможностей роста. 

Оценка стоимости компании может 

проводиться, основываясь на трех мето-

дах. Особенности затратного подхода 

состоят в анализе отчетности компании 

для определения уже понесенных рас-

ходов на приобретение активов и их со-

поставлении с текущими рыночными 

ценами для проведения их корректиров-

ки. Специфика доходного подхода со-

стоит в анализе будущих потоков при-

были и денежных средств. В данном 

случае аналитика будет интересовать 

неоднократная выгода, т.е. поток де-

нежных средств от бизнеса в течение 

длительного периода в будущем. При 

сравнительном подходе, также исполь-

зуемом в оценке стоимости компании, 

определяются выгоды инвестора, кото-

рые он бы мог получить, если бы вкла-

дывал деньги в аналогичные фирмы. 

Таким образом, аналитик стремится 

найти ответ на вопрос: какова же мак-

симальная сумма денег, которую инве-

стор должен был бы вложить в эту ком-

панию, чтобы её приобрести и при этом 

компенсировать свои вложенные затра-

ты. 

Измерение финансовых показателей ор-

ганизации чрезвычайно важно с точки 

зрения долгосрочного роста и успеха 

компании. Существует ряд новых прак-

тик и подходов для определения и ана-

лиза финансовых показателей, таких как 

экономическая добавленная стоимость 

(EVA), рыночная добавленная стои-

мость (MVA), акционерная добавленная 

стоимость (SVA) и другие. Оценка фи-

нансовых показателей компании стано-

вится все более важной в столь быстро 

меняющейся динамической бизнес-

среде. Эти методы обладают способно-

стью оценивать истинную внутреннюю 

ценность фирмы, которая может повы-

сить богатство акционеров в определен-

ный период времени и тем самым уве-

личить цену акций компании в долго-

срочной перспективе. 

Показатель EVA (экономическая добав-

ленная стоимость) был разработан в 

Нью-Йорке консалтинговой фирмой 

Stern Stewart & Co в 1982 году в целях 

содействия корпоративным менедже-

рам, нацеленным на максимизацию 

ценности бизнеса. Положительная EVA 

указывает на то, что компания генери-

рует экономическую прибыль; отрица-

тельный результат EVA указывает, что 

это не так. 

Показатель MVA – это ощутимый спо-

соб оценить успех команды управления. 

Иначе говоря, это показатель того, как 

корпоративные лидеры использовали 

активы компании, увеличивая при этом 

ценность для акционеров. 
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Таким образом, с помощью данных по-

казателей можно оценить то, насколько 

компенсируется рискованность вложе-

ний акционеров. 

На основе концепции ценностно-

ориентированного менеджмента с ис-

пользованием публичной отчётности 

ООО «Шеллинг», которая оказывает 

торгово-посреднические услуги по про-

даже обрабатывающего оборудования в 

России, в работе была проведена оценка 

рыночной добавленной стоимости 

(MVA). 

Модель MVA предусматривает, что по-

казатель рыночная добавленная стои-

мость базируется на показателе эконо-

мической добавленной стоимости 

(EVA) и представляет собой сумму 

ожидаемого потока EVA, дисконтиро-

ванных по средневзвешенной стоимости 

долга и собственного капитала [2]: 

𝑀𝑉𝐴 = ∑
𝐸𝑉𝐴

(1+𝑟)𝑛 , где MVA – ры-

ночная добавленная стоимость, тыс. 

руб.; EVA – экономическая добавленная 

стоимость, тыс. руб.; r – ставка дискон-

тирования (средневзвешенная стои-

мость капитала), %; n – период расчета. 

При этом экономическая добавленная 

стоимость (EVA) рассчитывает-

ся:𝐸𝑉𝐴 = 𝑁𝑂𝑃𝐴𝑇 − 𝑊𝐴𝐶𝐶 × 𝐶𝐸, 
где CE – инвестированный капитал, 

тыс. руб.; WACC – средневзвешенная 

стоимость капитала, %; NOPAT – чи-

стая операционная прибыль после упла-

ты налога на прибыль, но до выплаты 

финансовых издержек по банковскому 

кредиту/займу, тыс. руб. [3]. 

Так как на протяжении последних лет 

основным источником финансирования 

компании были собственные средства, 

средневзвешенная стоимость капитала 

равна стоимости акционерного капита-

ла. 

В работе стоимость акционерного капи-

тала была определена с использованием 

модели CAPM [1]. 

Можно отметить, что на протяжении 

исследуемого периода наблюдались 

некие колебания показателя экономиче-

ской добавленной стоимости, что гово-

рит о неустойчивом росте акционерной 

стоимости компании и недостаточной 

эффективности использования капита-

ла. Отрицательное значение EVA также 

подтверждает данный факт и свидетель-

ствует о том, что стоимость капитала, 

полученного от инвесторов, превысила 

прибыль, полученную за 2015 год, при-

ведя к снижению стоимости компании. 

На основании полученных расчётных 

значений EVA был определен показа-

тель рыночной добавленной стоимости 

в размере 10753,86 тыс. руб. 

Полученное значение показателя ры-

ночной добавленной стоимости являет-

ся величиной положительной, следова-

тельно, можно прийти к выводу, что 

бизнес создает стоимость и ценность с 

точки зрения будущих доходов для ак-

ционеров и инвесторов. 
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Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

На сегодняшний день в России суще-

ствует ряд проблем, связанных с кризи-

сом в экономике, основным фактором 

развития которого являются санкции. В 

ходе всех событий пострадала и россий-

ская банковская система, которая была 

практически отрезана от западных рын-

ков капитала, а доступные источники 

заимствований стали дороже. 

Главной тенденцией на российском фи-

нансовом рынке продолжила оставаться 

его «зачистка». В 2017 году число отзы-

вов лицензий банков и других финансо-

вых компаний оставалось высоким. Ос-

новными причинами отзыва лицензий 

являются нарушение федерального за-

конодательства, неверное оценивание 

финансовых рисков, инвестирование 

средств в низкокачественные активы, 

отмывание денег, полученные преступ-

ным путем, совершение сомнительных 

операций, фальсифицирование отчетно-

сти. 

В 2017 году стартовал новый способ са-

нации банков через Фонд консолидации 

банковского сектора (ФКБС) фактиче-

ски под управлением ЦБ РФ. И сразу 

три крупнейшие банковские группы от-

правились на санацию, а расходы по их 

оздоровлению, могут превысить 1 трил-

лион рублей. Скорее всего, вернуть 

вложения не удастся, но возможен ча-

стичный успех в случае продажи обнов-

ленных банков (вместе или порознь) хо-

тя бы за часть потраченных на них 

средств. Однако такой результат не га-

рантирован, и возможно, этот способ 

санации тоже станет неудачным [1]. 

Еще одной тенденцией, стала подвер-

женность банков кибератакам. В 2017 

году значительный ущерб банковскому 

сектору нанес вирус-шифровальщик 

WannaCry, а затем на несколько дней 

остановил работу ряда банков шифро-

вальщик Petya. Это произошло, несмот-

ря на рост затрат на киберзащиту в Рос-

сии, а также пристальное внимание к 

данной проблеме со стороны регулято-

ра. Учитывая, что последние масштаб-

ные атаки задевали сразу множество 

стран, можно сравнить насколько рос-

сийские банки оказались готовы к соот-

ветствующим проблемам по сравнению 

с иностранными конкурентами. В этой 

связи сравнение вполне в пользу рос-

сийских финансовых институтов. В 

большинстве своем банкам удалось из-

бежать ущерба, а пострадавшие банки 

смогли относительно быстро восстано-

вить свою работоспособность. Однако, 

в будущем полностью избежать ущерба 

будет невозможно, и поэтому банкам 

следует не только вкладываться в IT-

безопасность, но и формировать резер-

вы на случай убытков от кибератак. 

Еще более драматическая ситуация 

складывается с прибылью банковской 

системы. По итогам 2017 г. совокупная 

прибыль банковской системы составила 

790 млрд. руб. (на 15% меньше, чем в 

2016 г.). Но можно уверенно предполо-

жить, что основная часть прибыли при-

шлась на госбанки из ТОП-5. Так, по 

итогам ноября 2017 г. общая прибыль 

первых 5 банков даже превышала сово-

купную прибыль по банковской системе 

984,8 млрд. руб. в 2017 году против 

870,3 млрд. руб. годом ранее. При этом 

прибыль крупнейших 5 банков превы-

шала прибыль банков, находящихся на 

21-50 местах по размеру активов, почти 

в 5,8 раз. В таких условиях крупные 

банки становятся крупнее, а доля рынка 
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средних банков (не говоря уже о мел-

ких) сокращается, поскольку наращи-

вать капитал в таких условиях крайне 

проблематично [2]. 

В 2018 году, по данным РИА Рейтинг, 

рост на рынке недвижимости может по-

мочь банкам решить проблемы с креди-

тованием и привлечением капитала, так 

как они и их акционеры часто являются 

владельцами недвижимости, и кроме 

того, недвижимость – это основной за-

лог у банков [1]. 

В настоящий момент в России основная 

задача – это достичь исполнения уже 

одобренных законов, не нарушив функ-

ционирования банковского сектора. 

Увеличение уровня банковского надзо-

ра и банковского регулирования для до-

стижения международных стандартов 

стало особенно значимым направлением 

деятельности Банка России в стратегии 

формирования банковской системы РФ 

в данный момент. Немаловажную роль 

для осуществления обозначенных целей 

играет улучшение законодательной ба-

зы в сфере банковского надзора и бан-

ковского регулирования согласно меж-

дународным стандартам. 

В целях перспективы развития банков-

ского сектора России банки будут фор-

мироваться по следующим направлени-

ям: 

обеспечение прозрачности деятельности 

кредитных учреждений, в том числе от-

крытость структуры собственности ак-

ционеров; 

облегчение и снижение стоимости про-

цесса реорганизации, в том числе вклю-

чение кредитных организаций, разра-

ботка дополнительных условий для уве-

домления широкого круга лиц о реорга-

низационных процессах; 

совершенствование условий для форми-

рования сети банковских услуг для 

населения, субъектов среднего и малого 

бизнеса; 

предоставление противостояния допус-

ку к привлечению в управлении кредит-

ными организациями лиц, не имеющий 

нужного профессионального качества 

или обладающего ненадежной деловой 

репутацией, в том числе построение ме-

тодики оценки деловой репутации вла-

дельцев кредитных организаций и руко-

водителей; 

модернизация механизмов управления 

за покупкой инвесторами ценных бумаг 

кредитных организаций. 

Для повышения эффективности и ре-

зультативности проверок, а также 

нагрузки на банковско-кредитные орга-

низации, продолжится дальнейшая 

стандартизация ключевых вопросов по 

реализации современных информаци-

онных технологий в процедуры прове-

рок. 

Состояние банковского сектора РФ по-

казывает общее положение экономики и 

финансовой сферы. Она отличается сла-

бой защищенностью от множественных, 

в том числе недиверсифицируемых рис-

ков, и из-за этого имеет низкий функци-

ональный потенциал [4, с.157]. 

Государственная банковская система 

России пребывает в стадии глобализа-

ции и развития, нацеленная на между-

народные стандарты. Если экономиче-

ская ситуация стабилизуется и не будет 

продолжать меняться к худшему, то 

банки начнут поэтапно возобновлять 

инвестиционные программы, что ока-

жет положительное влияние на  всю 

банковскую систему страны. 
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В современном мире время не стоит на 

месте, каждый день что-то изменяется и 

совершенствуется, поэтому оператив-

ную информацию принято считать но-

вой нефтью. В силу вышесказанного, во 

всех сферах деятельности общества 

начинают активно использоваться ин-

новационные технологии, такие, как ис-

кусственный интеллект, большие дан-

ные (англ. big data – совокупность ин-

струментов и методов, направленных на 

оперативную обработку больших и раз-

нородных объемов информационных 

массивов), нейронные сети и только не-

давно вступивший в наш мир новейший 

механизм под названием блокчейн. 

Данный процесс именуют дигитализа-

цией (англ. digitalization – оцифровыва-

ние, приведение в цифровую форму), 

представляющей собой взаимодействие 

компьютерных программ и повседнев-

ных мероприятий прикладного характе-

ра, непосредственным образом проник-

шей в финансово-экономическую сфе-

ру, где в сложившихся условиях эффек-

тивное использование цифровых техно-

логий является одним из важнейших 

факторов для максимизации экономиче-

ского и социального эффектов функци-

онирования финансовых рынков. 

Финансово-экономическая сфера может 

считаться наиболее чувствительной к 

цифровым технологиям, создающим в 

ней новые и перспективные направле-

ния, но, в то же время, как и все новое, 

подверженной большим рискам. Одна-

ко, риски не смогли явиться препят-

ствием для появления криптовалюты – 

нового вида цифровых (виртуальных) 

денег. Основателем первой цифровой 

валюты принято считать гражданина 

Японии Сатоши Накамото, создавшего 

в 2008 году криптовалюту Bitcoin. Впо-

следствии количество цифровых валют 

возрастало, и на данный момент в мире 

насчитывается около 1200 разновидно-

стей виртуальных денег. 

Умение идти в ногу со временем позво-

ляет субъектам финансовых рынков 

(рынков цифровых валют) находиться 

на лидирующих позициях, что отража-

ется на текущем трейдинге, на котором 

активно осуществляется процесс тор-

говли виртуальной валютой.  

Вследствие того, что использование 

устаревших технологий ставит игроков 

на финансовых рынках в крайне невы-

годное положение, учитывая факт ак-

тивной конкурентной среды в этом сег-

менте и исходя из того, что другим 

участникам финансовых операций так-

же доступны актуальные технологии, 

криптотрейдинг был принят во всем 

мировом сообществе и продолжает 

стремительно развиваться. 

Стоит выделить ряд индикаторов, сви-

детельствующих о развитии и укрепле-

нии криптотрейдинга: 
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1. Увеличение капитализации криптова-

люты, что способствует привлечению 

инвесторов. 

2. Увеличение объема торгов, означаю-

щее, что виртуальная валюта окупается 

и в будущем будет возрастать в цене. 

3. Включение виртуальной валюты в 

портфели крупнейших игроков. 

4. Регулярность процедур листинга 

(англ. listing – совокупность процедур 

по введению ценных бумаг на фондо-

вый рынок) новых криптовалют на 

крупных биржах. 

5. Специальная разработка для трейдин-

га «обратного индекса» (BMI), извест-

ная также как индекс бедственности 

биткоина (применяется трейдерами, же-

лающими использовать волатильность 

цены биткоина для извлечения 

наибольшей прибыли). 

Трейдинг криптовалют остается неод-

нозначным явлением. С одной стороны, 

приносит высокие результаты в виде 

относительно высокой доходности, с 

другой стороны, подвержен очень вы-

сокой степени риска [1, с. 105] и нович-

кам трейдинга необходимо сбалансиро-

вать обе позиции так, чтобы это было 

более эффективно, чем использование 

пассивной стратегии инвестирования в 

криптовалюту. 

Исходя из общего подхода к крипто-

трейдингу, выделим ряд базовых пра-

вил, соблюдение которых должно поз-

волить участникам извлекать из него 

прибыль: 

1. Проведение анализа и формирование 

прогноза роста и падения цен на рынке. 

2. Определение наиболее подходящего 

момента входа на рынок на основе ди-

намики изменения цен. 

3. Своевременное заключение выгодной 

сделки (закрытие позиции) для даль-

нейшего выхода с рынка. 

Тем не менее, даже грамотное следова-

ние схеме торговли не может дать пол-

ноценной гарантии по извлечению при-

были и непонесению убытков трейде-

ром. Причина рискованности такой тор-

говли заключается в том, что операции 

с криптовалютой содержат в себе много 

нюансов, которым стоит уделить особое 

внимание прежде, чем начать совершать 

сделки [2, с. 24]. К ним относится сово-

купность факторов: неустойчивое по-

ложение цифровой валюты, трудоем-

кость прогноза ее состояния в будущем, 

который, в свою очередь, тесно связан с 

ее волатильностью [3, с. 3]. 

Высокая волатильность криптовалют в 

целом оценивается негативно по при-

чине того, что для традиционных фи-

нансовых рынков большое значение 

данного показателя имеет преимуще-

ственно негативные последствия. При-

чем, высокий уровень волатильности 

является закономерным и обусловлен 

рядом сложившихся обстоятельств: 

1. Отсутствие государственного регули-

рования. Криптовалюты децентрализо-

ваны, иными словами, не подлежат кон-

тролю и не регулируются финансовыми 

органами, в то время, как валюты, вы-

пущенные лидирующими мировыми 

державами, заслуживают доверия обще-

ства, и за счет поддержки государства-

эмитента их волатильность станет не-

высокой, ввиду чего, общество будет 

уверено в устойчивости этих криптова-

лют по сравнению с теми криптовалю-

тами, которые такой поддержки не 

имеют. 

2. Отсутствие привязки к осязаемой 

ценности. Национальные валюты имеют 

зависимость от стоимости нефти, золота 

и других ценностей, являющихся свое-

образным индикатором устойчивости 

валюты. Криптовалюты не имеют при-

вязки к ценностям и ни от чего подоб-

ного не зависят. 

3. Отсутствие реальной стоимости. 

Криптовалюты не имеют реальной сто-

имости и инструментов для ее опреде-

ления, на которую можно было бы ори-



 
 

189 
 

ентироваться при определении ее ры-

ночной стоимости (курса). Криптовалю-

ты пребывают в экономическом вакуу-

ме по сравнению c традиционными ак-

тивами, этим объясняются резкие и не 

всегда объяснимые колебания их коти-

ровок. 

4. Человеческий фактор. Ажиотаж, вы-

званный в обществе с появлением крип-

товалют, спровоцировал приток новых 

трейдеров и инвесторов на рынок, дей-

ствия которых оказывали непредсказу-

емое влияние на колебания и без того 

неустойчивого криптовалютного курса 

в силу малого опыта осуществления 

операций в данной области. 

Несмотря на ряд вышеприведенных 

факторов, указывающих на рискован-

ность криптовалютных сделок, они по-

прежнему являются выгодными для 

трейдеров и заставляют переходить их с 

традиционного рынка на криптовалют-

ный рынок. Высокая волатильность 

имеет следствием большую ликвид-

ность и, тем самым, увеличивает объе-

мы торгов, еще больше повышая рей-

тинг криптовалют. 

В завершении необходимо отметить, 

что вопрос, связанный с криптовалютой 

и торговлей на криптовалютных бир-

жах, еще долго будет оставаться дис-

куссионным, но уже в сейчас есть бла-

гоприятные события, подтверждающие 

развитие цифровых валютных опера-

ций. Наиболее весомым подтверждени-

ем позитивной динамики криптотрей-

динга на мировых финансовых рынках 

служит желание крупнейшей биржи 

Nasdaq создать торговую платформу, 

специализирующуюся на криптовалюте, 

а на российских финансовых рынках – 

вступление в силу с 1 июля Закона о 

«Регулировании криптовалют» [4, с. 3]. 

Оба факта позволяют предположить, 

что в ближайшей перспективе после ря-

да определенных мероприятий (коррек-

тировки стоимости криптовалют, сни-

жения уровня их волатильности и попа-

дания под частичное регулирование 

государством) цифровые валютные опе-

рации смогут стабилизироваться и быть 

принятыми рыночной системой. 
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Электроэнергетика считается ключевой 

мировой отраслью, которая определяет 

технологическое развитие человечества 

в глобальном значении этого слова. Эта 

отрасль содержит в себе никак не толь-

ко весь спектр и разнообразие методов 

изготовления (генерации) электроэнер-

гии, но и её транспортировку конечному 

потребителю в лице промышленности и 

всего общества в целом. Формирование 

электроэнергетики, её совершенство и 

оптимизация, вызванная удовлетворить 

постоянно растущий спрос на электро-

энергию – это основная цель современ-

ности и дальнейшего обозримого буду-

щего. В Российской федерации рынок 

электроэнергии представляет собой 

двухуровневую концепцию – оптовый и 

розничный рынки. Подобное распреде-

ление рынка привело к потребности 

формирования конкурентной среды 

среди производителей электроэнергии. 

В ходе реформирования электроэнерге-

тики рынок проходит этапы перехода с 

контролируемого к неконтролируемому, 

который базируется в естественной 

конкуренции среди производителей 

электроэнергии [1]. Субъектами ОРЭ 

являются участники обращения элек-

трической энергии – поставщики элек-

трической энергии (генерирующие 

фирмы) и потребители электрической 

энергии (энергосбытовые компании, 

крупные потребители электрической 

энергии, гарантирующие поставщики), 

получившие статус субъектов оптового 

рынка, а кроме того администратор тор-

говой системы оптового рынка и ком-

пании, обеспечивающие функциониро-

вание технологической инфраструктуры 

оптового рынка, в том числе организа-

ция по управлению общей государ-

ственной (общероссийской) электриче-

ской сетью и системный оператор. Кро-

ме того, данные фирмы являются как 

потребителями, так и продавцами [3]. 

Оптовый рынок электрической энергии 

и мощности (ОРЭ) – сфера обращения 

особого товара – электрической энергии 

(мощности) в рамках Единой энергети-

ческой системы России в границах еди-

ного экономического пространства Рос-

сийской Федерации с участием крупных 

производителей и крупных покупателей 

электрической энергии, получивших 

статус субъекта оптового рынка и дей-

ствующих на основе правил оптового 

рынка. Розничные рынки электрической 

энергии – это сфера обращения элек-

трической энергии в рамках Единой 

энергетической системы России в гра-

ницах единого экономического про-

странства Российской Федерации с уча-

стием производителей, покупателей 

электрической энергии (мощности) и 

иных лиц, которые не являются субъек-

тами оптового рынка электрической 

энергии (мощности). Требования к про-

изводителям и покупателям, которые 

разграничивают субъектов оптового 

рынка и розничных рынков устанавли-

ваются Правительством Российской 

Федерации. Основными субъектами 

розничных рынков являются: потреби-

тели электрической энергии, гаранти-

рующие поставщики, энергосбытовые 

организации, энергоснабжающие орга-

низации, производители электрической 

энергии, не имеющие права на участие в 

оптовом рынке, территориальные сете-

вые организации, субъекты оперативно-

диспетчерского управления в электро-

энергетике на уровне розничных рын-

ков [3]. 

31 августа 2006 года распоряжением 

Правительства Российской Федерации 

№ 529 подтверждены новые принципы 
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функционирования оптового рынка 

электричества (мощности), которые 

значительно поменяли концепцию от-

ношений между субъектами рынка [2]. 

В новой модели случилась смена взаи-

моотношений купли-продажи электри-

ческой энергии в контролируемом сек-

торе в концепцию контролируемых 

двухсторонних соглашений, в каковых 

формируются объемы поставляемой 

электроэнергии и её стоимость в согла-

совании с балансом электрической 

энергии и мощности, утверждаемом 

ФСТ Российской Федерации. 

С 2007 года члены оптового рынка 

электроэнергии приобретают возмож-

ность подписывать контролируемые со-

глашения на срок от года. Объемы элек-

трической энергии (мощности), торгуе-

мые на оптовом рынке согласно регули-

руемым расценкам, станут со временем 

сокращаться. Данная система дает воз-

можность каждый год уменьшать раз-

мер приобретаемой (продаваемой) элек-

трической энергии согласно контроли-

руемым расценкам и со временем пере-

ключиться к целиком конкурентоспо-

собному рынку к моменту завершения 

переходного этапа реформирования 

электроэнергетики в Российской Феде-

рации. 

Помимо этого, субъекты рынка приоб-

рели возможность покупать (реализо-

вать) объемы электричества по незави-

симым расценкам, в рамках независи-

мых двухсторонних соглашений, в ко-

торых хозяйствующие субъекты без по-

мощи других определяют контрагентов, 

стоимость и размеры поставки. 

Таким способом, оптовый рынок элек-

тричества состоит из 2 элементов: кон-

тролируемый и неконтролируемый раз-

дел. 

На рынке торговая деятельность элек-

трической энергией совершается со-

гласно независимым расценкам на базе 

конкурентного отбора ценовых заказов 

потребителей и генпоставщиков, осу-

ществляемого за день до основной по-

ставки, при этом, заказы подаются в 

полные объемы производства и потреб-

ления электрической энергии. 

В случае отклонения от заданных объе-

мов поставки, участники покупают либо 

продают их на балансирующем рынке. 

В целях обеспечения надежной и беспе-

ребойной поставки электрической энер-

гии на оптовом рынке, а кроме того с 

целью развития расценочных сигналов о 

потребности инвестирования в строи-

тельство новых мощностей, в соответ-

ствии с новыми инструкциями, плани-

руется организация рынка генерирую-

щей мощности. Приобретение мощно-

сти дает участнику оптового рынка воз-

можность требования обеспечения го-

товности генерирующего оборудования 

к выработке электрической энергии 

определенного качества в количестве, 

необходимом с целью удовлетворения 

необходимости в электрической энер-

гии этого участника. 

Случившиеся перемены направлены на 

развитие системы, цель которой отоб-

ражать реальную стоимость электриче-

ской энергии. Кроме того, за счет внед-

рения механизма двухсторонних согла-

шений у участников рынка возникла ве-

роятность закреплять стоимость постав-

ки электрической энергии, то что явля-

ется значимым условием с целью реали-

зации инвестиционных процессов в от-

расли. Помимо этого, нововведения 

сформировали предпосылки с целью 

решения проблем, связанных с накоп-

ленным в предшествующие года стои-

мостным небалансом оптового рынка, а 

кроме того перекрестным субсидирова-

нием среди участников рынка. 
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ЭЛЕКТРОЭНЕРГЕТИКЕ 
Алтайский государственный технический университет им. И.И. Ползунова 

Электроэнергетика является одной из 

важнейших отраслей экономики, без неё 

не в состоянии функционировать ни 

промышленность, ни народное хозяй-

ство. Электроэнергетика обладает ря-

дом особенностей, очень ярким приме-

ром такой особенности является един-

ство технологического процесса, всех 

частей цепочки электроснабжения: про-

изводство – передача – распределение – 

потребление электроэнергии. В этом 

процессе принимают участие многие 

отдельные предприятия и организации 

различных видов, форм и структуры. 

Возникает необходимость управлять 

всем этим, для этой цели и была создана 

оперативно-диспетчерская система 

управления в электроэнергетике. Со-

гласно [1] «Система оперативно-

диспетчерского управления в электро-

энергетике включает в себя комплекс 

мер по централизованному управлению 

технологическими режимами работу 

объектов электроэнергетики и энерго-

принимающих установок потребителей 

в пределах Единой энергетической си-

стемы России (ЕЭС России) и техноло-

гически изолированных территориаль-

ных электроэнергетических систем, 

осуществляемому субъектами опера-

тивно-диспетчерского управления». 

К субъектам оперативно-

диспетчерского управления относятся: 

системный оператор – специализиро-

ванная организация, единолично осу-

ществляющая централизованное опера-

тивно-диспетчерское управление в пре-

делах ЕЭС России, иные субъекты опе-

ративно-диспетчерского управления в 

электроэнергетике – организации, осу-

ществляющие управление в пределах 

технологически изолированных элек-

троэнергетических систем. 

Управление электроэнергергетическими 

режимами систем осуществляется через 

диспетчерские команды и распоряже-

ния. Команда подразумевает конкретное 

действие по управлению режимом си-

стемы, которое необходимо совершить 

подчиненному диспетчерскому центру 

или дежурному работнику. Распоряже-

ние же представляет собой документ, в 

котором указаны необходимые дей-

ствия, порядок и сроки их осуществле-

ния [2]. 

В 2010 году распоряжением Правитель-

ства Российской Федерации был создан 

«Ситуационно-аналитический центр 

Минэнерго России». В основные задачи 

Ситуационно-аналитического центра 

входит: наблюдение за текущим режи-

мом ЕЭС России; исследование инфор-

мации об авариях, нарушениях нор-

мального режима энергосистем; свое-

временное оповещение об аварийных и 

ненормальных режимах работы объек-

тов электроэнергетики. Работа Ситуа-

ционно-аналитического центра даст 

возможность получить точную и акту-

альную картину происходящего и со-

здать информационное обеспечение ру-
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ководства Минэнерго и Системного 

оператора [3]. 

На сегодняшний день в энергетике су-

ществуют генерирующие, сетевые и 

сбытовые компании. Наибольшее число 

аварий, незаконных присоединений, пе-

рерывов случается в распределительном 

сетевом комплексе. Специалисты счи-

тают, что использование автоматизиро-

ванных систем диспетчерского управ-

ления (АСДУ) будет эффективным спо-

собом решения этих проблем. Примене-

ние АСДУ позволяет: осуществлять по-

стоянный мониторинг режимов работы 

электроустановок; предсказывать ава-

рии; соблюдать технические требова-

ния, нормативы и регламенты для энер-

гообъектов. 

АСДУ является многоуровневой иерар-

хической системой, каждый уровень ко-

торой создан для решения своего соста-

ва задач, совокупность которых обеспе-

чивает функционирование оперативного 

управления. 

Условно АСДУ можно поделить на 

нижний и верхний уровни. Нижний 

уровень – сеть программируемых кон-

троллеров, которые собирают и обраба-

тывают информацию, осуществляют 

сигнализацию, диагностику, защиту 

оборудования, измерения. Контроллеры 

используются в связке с различными 

измерительными приборам: ампермет-

рами, вольтметрами, ваттметрами, вар-

метрами и так далее. Аппараты нижнего 

уровня располагаются непосредственно 

на контролируемых объектах, напри-

мер, на трансформаторных подстанци-

ях. Кроме того, осуществляется переда-

ча собранной информации на верхний 

уровень системы. 

Верхний уровень АСДУ представляет 

собой автоматическое рабочее место 

(АРМ) диспетчера, выполненное на базе 

персональной электронно-

вычислительной машины (ПЭВМ), и 

предназначен для обработки, хранения 

информации, для оперативно-

диспетчерского управления подкон-

трольными объектами и для передачи 

информации вышестоящим звеньям це-

почки управления. Этот уровень обору-

дуется непосредственно на диспетчер-

ском пункте Центральной Распредели-

тельной Подстанции (ЦРП). Диспетчер 

ЦРП на своем АРМ может осуществ-

лять дистанционное управление комму-

тационными аппаратами на подстанци-

ях нижнего уровня [4]. 

Таким образом, АСДУ способно осу-

ществлять весь комплекс оперативно-

диспетчерских функций управления и 

защиту объектов электроэнергетики, 

повысить скорость реагирования на раз-

витие аварийных ситуаций, что, в свою 

очередь, повлияет на повышение 

надежности работы систем электро-

снабжения. 
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ОТВЕТСТВЕННОСТЬ БИЗНЕСА КАК КОМПОНЕНТ РЫНОЧНОЙ 

ЭКОНОМИКИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Корпоративная социальная ответствен-

ность обладает важной чертой: она ор-

ганически «интегрирована» во все сфе-

ры работы людей и во все формы обще-

ственного и персонального сознания, 

выступая как двоякое солидарность его 

многообещающего и ретроспективного 

качества. Сейчас более изучено содер-

жание моральных данных корпоратив-

ной социальной ответственности. 

Сейчас же особый прок дает постиже-

ние критериев серьезного поведения 

субъекта, и прежде всего его обще-

ственный ракурс. Корпоративную соци-

альную обязанность позволительно ква-

лифицировать как категорию, обозна-

чающую уровень готовности субъекта 

наполнить собственные прямые обязан-

ности, используя в согласовании с 

определенными критериями лучший с 

точки зрения социума вариант. 

Серьезные зависимости, проявляясь как 

нужные формы связи, присущи любым 

формам общественных отношений. 

Обязанность субъектов укрепляется си-

стемой различных регуляций, обхваты-

вающей фиксированные и нефиксиро-

ванные запросы в облике конкретных 

тезисов и общепризнанных мерок, кото-

рые, правильно или неадекватно отра-

жают действительность, считаются цен-

ностно-идеологическими ориентирами 

субъекта. Результативность системы 

находится в зависимости потому, как 

верно отражаются в ней достигнутый 

уровень и возможности финансового 

развития и системы социума. 

Важным моментом образования серьез-

ных зависимостей и связей считается 

прежде всякого трудовое воздействие. С 

становлением социума содержание тру-

да важно изменяется. Следовательно, 

формы связей и зависимостей в процес-

се работы постоянно имеют определен-

но-историческую природу. В то же вре-

мя обнаружение сущностных колляций 

общественного бытия позволяет пред-

вещать возможности работы субъекта, 

рациональные пропорции его фактиче-

ских поступков с притязаниями истори-

ческой надобности. 

Масштабные финансовые, политиче-

ские и публичные изменения последних 

лет породили свежую систему отноше-

ний, скорректировали формы буднич-

ной жизнедеятельности индивидов. В 

результате как у коренных, например, и 

у складывающихся групп населения мо-

дифицируются цели, задачи, функции, 

эталоны. 

Ужесточение интереса к проблеме кор-

поративной социальной ответственно-

сти бизнеса со стороны российских по-

литических деятелей, научных работни-

ков, практиков, населению не случайно. 

С «цивилизованным» бизнесменом как 

фигурой, от которой во многом нахо-



 
 

195 
 

дится в зависимости развитие обще-

ственно направленной рыночной эко-

номики, связываются большие надеж-

ды. 

Применительно к РФ корпоративная 

социальная ответственность бизнеса со-

держит давнюю историю (правда сам 

термин касательно молод): воздействие 

лучших представителей дореволюцион-

ного предпринимательства, восприни-

мавших личный «бизнес» не лишь толь-

ко и в том числе и не столько как ключ 

наживы, а как цель, возложенную на их 

Всевышним, вызывает гордость и по-

чтение. Рассматривая свое достояние 

как данное Богом в использование, за 

которое будет необходимо нести ответ-

ственность, они тяготились оправдать 

собственные старания в глазах социума. 

Не попросту благотворительность и 

меценатство приобрели обширное рас-

пространение в предпринимательских 

кругах. Так, к началу XX в., лишь толь-

ко в столице насчитывалось 638 «бого-

угодных» заведений: средние учебные 

заведения, пристанища, богадельни, 

столовые, ночлежные жилища и т.д., 

90% из коих находились за счёт личных 

филантропов. Мамонтовы, Прохоровы, 

Бахрушины, Морозовы не забыты во 

многом вследствие их, выражаясь про-

грессивным языком, публичным иници-

ативам, а элементарно – добрым делам. 

Предпринимательство нельзя рассмат-

ривать экстраординарно как финансо-

вый парадокс: финансовое и социальное 

в нем узко связаны. Движимый желани-

ем получить прибыль, предприниматель 

находит свежие пути соединения эле-

ментов производства, делает продукцию 

(экономическое), а в процессе своей ра-

боты воспроизводятся необходимые 

блага жизнедеятельности людей и об-

щества (общественное). Для изучения 

социальных вопросов необходима ин-

формация, которая имеют все шансы 

быть получена лишь только на базе 

«экономического» анализа. Практика 

показывает, собственно, что отсталость, 

«недоразвитие» социального компонен-

та не позволяет делать финансовые вы-

воды. По всей видимости, позволитель-

но говорить о обоснованности: дости-

жение социальных целей основывается 

на финансовом подъеме, а последний, в 

собственную очередь, находится в зави-

симости от действенного использования 

социальных моментов. При этом это 

беспристрастно не только лишь для 

микро-, но для макроуровня. При рас-

смотрении связи финансового и соци-

ального надо рассматривать все более 

понятно проявляющуюся направлен-

ность к возрастанию роли социального 

в становлении экономики, т.е. ужесто-

чению социальной ориентации эконо-

мики. 

На Западе за последние десятилетия (в 

РФ – в последние годы) поменялись за-

просы, предъявляемые бизнесу социу-

мом, оно ждет от него возрастания кор-

поративной социальной ответственно-

сти. Для бизнеса приспособиться к из-

менившимся реалиям означает допол-

нение списка классических целей, обу-

словленных конгруэнтностью, свежими, 

связанными с ублажение конкретных 

общественных надобностей: в частно-

сти, увеличение занятости, охраны 

находящейся вокруг нас среды, уничто-

жение дискриминации в труде. По сущ-

ности, была замечена свежая система 

деловых ценностей, которые компании, 

намеревающиеся усовершенствовать 

личный тип в глазах социума. На наш 

взгляд, один из оснований обществен-

но-экономических триумфов государств 

Запада - в морализации труда и бизнеса, 

наполнении будничной работы людей 

глубочайшим публичным и религиоз-

ным значением. 

При любой степени воли существовать 

в обществе и быть от него свободным 

нельзя. Понимание сего бизнесменом 

выражается в его тяготении выявить до-

говор между покупательской способно-

стью населения и потребностью удовле-

творять спросы социума. Это означает, 
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собственно, что общественно серьезный 

делец станет увлекаться не всякой рабо-

той, приносящей пускай в том числе и 

большую прибыль. Он отыскивает на 

рынке нишу, которая, с одной стороны, 

завлекает его собственной прибыльно-

стью, с другой - отвечает общественным 

надобностям. В цивилизованном обще-

стве подобный договор достигается в 

результате регулируемого процесса 

воспроизводства системы ценностей. 

Чем может возможность мотивировать-

ся добровольческая помощь социуму со 

стороны бизнеса? Прежде всякого тем, 

собственно есть в обществе, более 

успешном с социальной точки зрения, 

важно благоприятнее и нужнее для 

предпринимательской работы. Кроме 

такого, в обществе формируется более 

красивый тип предоставленной фирмы, 

собственно, что при других равных кри-

териях выделяет важное преимущество 

в конкурентной борьбе на рынке, муни-

ципальные заказы. 

Ломка прежних общественных отноше-

ний в ходе преобразований не сопро-

вождалась, к сожалению, появлением 

свежих общественно привлекательных 

и интегрирующих социум мыслях. Из 

будничной жизни пропадают в том чис-

ле и эти обыденные, выношенные века-

ми моральные значения, как совесть и 

честь, милосердие и сочувствие, благо-

родство и чуткость. Развитие рыночных 

отношений, смещая середину мотива-

ции поведения в торговую сферу, по-

рождает меркантилизацию человечных 

отношений, которая непредотвратимо 

ведет, в частности, к коррупции, подъ-

ему преступности. 
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Экономический анализ дает собой сово-

купность способов формирования и об-

работки информации о предприятии 

легкой промышленности, позволяющую 

предоставить беспристрастную оценку 

его хозяйственной работы, обнаружить 

закономерности и условия становления, 

обоснованно квалифицировать заслу-

живающие перед ним задачи, вскрыть 

резервы производства и обозначать 

главные пути решения стоящих перед 

ним задач. 

Экономический анализ разрешает 

предоставить беспристрастную оценку 

деятельности фирмы, объединения. Это 
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нужно как для последующей разработки 

статей его становления, например, и для 

обоснования системы финансового сти-

мулирования производства в целом и 

отдельных сотрудников, собственно, 

что мобилизует коллектив на выполне-

ние установленных задач. Это проведе-

ние анализа считается более разрабо-

танным и обширно применяется в хо-

зяйственной практике. 

Экономический анализ считается глав-

ным способом выявления закономерно-

стей и веяний становления производ-

ства. Веяния становления изготовления 

предполагают собой функции от состо-

яния самого предприятия, наружной для 

него среды, многообещающих целей 

становления его и больше солидной си-

стемы, в которую оно заходит, совокуп-

ных веяний становления хозяйства, вы-

ливающихся из воздействия беспри-

страстных финансовых законов капита-

лизма. 

В процессе анализа в одном ряду с 

определением веяний становления 

вскрываются моменты, тормозящие и 

содействующие развитию предприятия, 

и достижению установленных целей, 

выявляются передовые и отстающие 

участки и разрабатываются меры, наце-

ленные на увеличение производитель-

ности изготовления. В зависимости от 

направлений и размера аналитической 

работы возможно квалифицировать ны-

нешние и многообещающие резервы 

работы предприятия. 

Экономический анализ подключает 

надлежащие стадии: составление систе-

мы характеристик, характеризующих 

работу фирмы, высококачественный 

анализ изучаемого явления; количе-

ственный анализ этого явления; оформ-

ление выводов и определенных назна-

чений, вытекающих из проделанного 

анализа. Экономический анализ обязан 

отвечать конкретным требованиям:  

1) быть беспристрастным, собственно, 

что подразумевает его достоверность и 

сравнимость итогов для отдельных про-

изводственных отделов. В связи с этим 

важна кропотливая работа как при по-

лучении сведений об изучаемом объек-

те, сводке и обработке данных, напри-

мер, и при оценке итогов, разработке 

определенных рекомендаций. Анализ 

обязан базироваться на четких, строго 

испытанных данных; 

2) быть всеохватывающим, системным. 

Это подразумевает исследование всяко-

го появления в связи с другими, учет 

связи работы производственных отде-

лов, обсуждение явлений в развитии и 

сравнении с другими подобными явле-

ниями; 

3) быть многообещающим. Анализ под-

разумевает исследование явлений с по-

зиций возможности их становления, 

учета многообещающих разработок в 

области техники, технологии и органи-

зации изготовления, передового навыка 

и т.д.; 

4) быть оперативным и актуальным. Это 

настоятельно требует оперативного 

контроля и учета производства, быстрой 

обработки данных и выработки кон-

кретных мероприятий; 

5) быть определенным и количественно 

конкретным, что настоятельно требует 

доведения направленности анализа до 

количественных выводов, определен-

ных назначений, предусматривающих 

обеспечение их выполнения определен-

ными ресурсами. 

Подобный расклад к финансовому ана-

лизу готовит его действующим спосо-

бом хозяйственного управления пред-

приятием. 

Способы финансового анализа выделя-

ются в зависимости от целей, стоящих 

перед созданием в этот этап времени, 

пространства производства, объедине-

ния в системе местного хозяйства, нрава 

заключений, которые обосновываются с 

поддержкой анализа, уровнем управле-

ния, на котором он исполняется, и т.п. 
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При анализе текущего года производ-

ства эти отличия, выявление их основа-

ний и разработка событий по их ликви-

дации присутствуют в центре интереса. 

Современный анализ обязан квалифи-

цировать соотношение состояния изго-

товления беспристрастным условиям 

его функционирования. Оперативный 

анализ разрешает заносить уточнения и 

коррективы по ходу выполнения анали-

за, воплотить в жизнь постоянный кон-

троль за ходом производства, быстро 

предопределять предпосылки наруше-

ний производственного процесса и 

устранять их. На ряде предприятий раз-

работаны и благополучно применяются 

способы оперативного учета и анализа 

характеристик себестоимости, прибыли 

и рентабельности, хода реализации про-

дукции.  

Анализ обязан давать целенаправлен-

ный вид, повиноваться одной цели. В 

данной связи большой смысл имеют 

направленный на определенную тема-

тику и локальный анализ работы фир-

мы, объединения, которые ведутся со-

трудниками отдельных служб компа-

ний. 

Направленности на определенную тема-

тику анализа ориентируются в связи с 

определенными задачами, стоящими 

перед предприятием. В одном ряду с 

направленным на определенную тема-

тику и локальным ведется полный фи-

нансовый анализ, обхватывающий все 

стороны становления предприятия, объ-

единения, и до этого всего оценку сов-

местной производительности и отдель-

ных технико-экономических характери-

стик работы фирмы (рентабельности, 

производительности труда, фондоотда-

чи и т.д.). 

По времени проведения финансовый 

анализ разделяется на регулярный, про-

водимый периодически сквозь конкрет-

ные периоды времени, и эпизодический 

тест, осуществляемый по мере появле-

ния в нем необходимости. 

С развитием производственно-

технической базы изготовления боль-

шая работа уделяется анализу техниче-

ского значения производства (насыщен-

ность производственного процесса спо-

собами труда, уровень применяемой 

техники, уровень прогрессивности тех-

нологических процессов, степень про-

грессивности предметов труда) и его 

организации (концентрация, специали-

зация и комбинирование производства, 

пропорциональность отдельных личных 

производственных процессов, непре-

рывность и ритмичность изготовления и 

т.д.); анализу организации сервиса про-

изводства; анализу свойства совершае-

мой продукции, ее технического значе-

ния, технико-экономических и эстети-

ческих свойств; анализу организации 

материально-технического обеспечения 

и реализации готовой продукции, связи 

фирмы с научными, транспортными и 

другими организациями и т.д. 
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Эффективность труда работников в зна-

чительной степени зависит от того, как 

используется рабочее время. В трудо-

вом законодательстве важное место от-

водится регулированию рабочего вре-

мени и времени отдыха. Это связано с 

необходимостью их оптимизации в ин-

тересах максимально полного и рацио-

нального использования трудового по-

тенциала предприятия (организации), 

обеспечения защиты работников от пе-

регрузок, восстановления их трудоспо-

собности. 

В широком смысле под режимом рабо-

чего времени понимается форма его ор-

ганизации или распределение нормы 

времени по определенным календарным 

периодам с учетом предоставления ра-

ботнику полагающегося ему в этом пе-

риоде отдыха. 

Режим рабочего времени включает вре-

мя начала работы, продолжительность 

рабочей недели, вид учета рабочего 

времени, продолжительность учетного 

периода, порядок чередования выходов 

на работу определенных групп сотруд-

ников. 

Гибкое рабочее время – одна из форм 

организации процесса работы, которая 

характеризуется тем, что для отдельных 

работников или коллективов подразде-

лений предприятий допускается (в 

определенных пределах) саморегулиро-

вание начала, окончания, общей про-

должительности рабочего дня. При этом 

требуется полная отработка установ-

ленного законом суммарного количе-

ства рабочих часов в течение принятого 

учетного периода (рабочего дня, недели, 

месяца, года). 

Решение о применении режима гибкого 

рабочего времени принимается админи-

страцией совместно с профсоюзным ор-

ганом и с учетом мнения трудового 

коллектива, когда это касается работни-

ков подразделений. Для отдельных ра-

ботников такой график вводится на ос-

новании соглашения между работником 

и администрацией, обычно по просьбе 

работника. Перевод на данный режим 

рабочего времени оформляется прика-

зом руководителя предприятия с указа-

нием конкретных параметров режима и 

сроков его действия. Введению подоб-

ного режима рабочего времени должна 

предшествовать тщательная подготови-

тельная работа по обоснованию воз-

можности и целесообразности его при-

менения, организации учета рабочего 

времени, внесению необходимых орга-

низационных и технических изменений 

в формы и методы организации труда. 

Условием введения режима гибкого ра-

бочего времени является четкое опреде-

ление ряда параметров: временного 

промежутка, в пределах которого ра-

ботник вправе начинать и заканчивать 

работу по своему усмотрению; фикси-

рованного времени обязательного при-

сутствия на работе всех работающих в 

данном подразделении; перерыва для 
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отдыха и питания; продолжительности 

учетного периода, определяющей ка-

лендарное время, в течение которого 

каждым работником должна быть отра-

ботана установленная законодатель-

ством норма рабочих часов. 

В случаях, предусмотренных законода-

тельством, отработка нормы рабочего 

времени учитывается суммарно за весь 

учетный период. При любом режиме 

труда продолжительность рабочего дня 

определяется делением недельной нор-

мы рабочего времени на установленное 

правилами внутреннего трудового рас-

порядка число рабочих дней в неделю. 

При суммированном учете рабочего 

времени продолжительность работы в 

день (смену) определяется графиками 

работы (сменности). 

Учет рабочего времени каждого, кто 

трудится по гибкому графику, осу-

ществляется при помощи механических 

суммирующих аппаратов, контрольных 

часов; с использованием специальных 

электронных устройств; возможен и са-

моконтроль. 

Выбранный режим труда не должен 

ухудшать экономические результаты 

работы предприятия и материальное 

положение трудящихся, приводить к 

нарушению установленных норм труда 

и охраны здоровья. 

Сущность гибких графиков состоит в 

том, что работник не связан со строго 

установленными часами начала и за-

вершения работы, и ему самому в опре-

деленных пределах предоставлено пра-

во планировать свою загруженность в 

течение рабочего дня. В рамках уста-

новленного диапазона допускаемых от-

клонений он самостоятельно определяет 

конкретное время начала и окончания 

работы и общую ее продолжительность 

в данный рабочий день. Недоработан-

ные или переработанные по сравнению 

с нормальной продолжительностью ра-

бочего дня часы учитываются в после-

дующие дни недели. 

Для крупных предприятий подобные 

режимы работы позволяют снять слож-

ности, связанные с одновременным 

приходом и уходом большого количе-

ства работников, а также с ситуацией, 

характерной для многих компаний, ко-

гда руководство пользуется не-

официальным гибким графиком, в то 

время как рядовые сотрудники трудятся 

в традиционном режиме. В результате 

снижается эффективность коллективно-

го труда, повышается утомляемость со-

трудников, теряется рабочее время, воз-

никает необходимость сверхурочных 

работ, которые приходится оплачивать 

по более высоким ставкам. 

Какой социально-экономический выиг-

рыш дает использование режимов гиб-

кого рабочего времени? Выделим 

наиболее очевидные их преимущества: 

экономия фонда рабочего времени за 

счет ликвидации опозданий, кратковре-

менных отпусков с разрешения админи-

страции, а также уменьшение количе-

ства случаев невыхода на работу полич-

ным мотивам; повышение производи-

тельности труда и качества работы за 

счет наиболее эффективного использо-

вания периодов максимальной работо-

способности в течение рабочего дня; 

сокращение непроизводительных затрат 

рабочего времени в периоды «вынуж-

денного простоя» по техническим и 

производственным причинам; сокраще-

ние работы в сверхурочные часы; 

уменьшение потерь рабочего времени, 

связанного с временной нетрудоспособ-

ностью; улучшение социально-

психологического климата в производ-

ственном коллективе; снижение физио-

логической утомляемости сотрудников; 

уменьшение текучести кадров из-за не-

удовлетворенности трудом, связанной с 

условиями и режимом труда; улучше-

ние использования структуры затрат 

свободного времени. 

Вступлению режима гибкого рабочего 

времени в организации, ее подразделе-

ниях, для отдельных сотрудников обя-



 
 

201 
 

зан предшествовать всесторонний ана-

лиз финансовых, общественных, юри-

дических результатов подобный инно-

вации. 

Аналогичная конфигурация организа-

ции работы начала использоваться на 

Западе в 60-х годах. Как говорит прак-

тика, внедрение режимов гибкого рабо-

чего времени поможет улучшению ор-

ганизации труда, увеличению его дис-

циплины и производительности, гаран-

тирует подходящее хитросплетение ин-

тересов сотрудника и организации. Ре-

жимы гибкого рабочего времени при-

менимы и для пятидневной, и для ше-

стидневной рабочей недели; они не за-

меняют обстоятельства нормирования и 

оплаты труда сотрудников, порядок 

начисления и значение доплат, не отра-

жаются на предоставлении льгот, тру-

довом стаже и т.п. 

Организация труда на базе использова-

ния режимов гибкого рабочего времени 

в всевозможных государствах называет-

ся по-всякому: «скользящее рабочее 

время» в Германии; «изменяющиеся ча-

сы» в Бельгии, «гибкие часы» в Шве-

ции; «гибкое время» в США. Но сущ-

ность их общая – сотрудникам предо-

ставляется воля ставить личный график 

работы (ее начала и окончания) при 

условии наличия на рабочем простран-

стве в твердо установленный временной 

отрезок. В USA 12,9% (8,6 млн. чело-

век) несельскохозяйственных наемных 

рабочих, занятых в абсолютное рабочее 

время, работают по гибким графикам. 

Среди служащих федеральных органов 

их доля добивается 25%, среди работ-

ников обрабатывающей индустрии – 

8,9%. Во Франции режим гибкого рабо-

чего времени используется для 25 тыс., 

компаний, им пользуются 75% админи-

стративного персонала банков, практи-

чески третья часть сотрудников страхо-

вых компаний, четверть – в лекарствен-

ной и химической индустрии, 19% – в 

электронике, 10% – в автоиндустрии и 

6% – в ремеслах и строительстве. В 

Германии большая доля трудящихся и 

служащих работает в режиме гибкого 

рабочего времени. Через 3 года впо-

следствии начала эксперимента по 

вступлению гибкого рабочего времени 

на заводах американской фирмы «Хью-

летт-Паккард» (сейчас на данную си-

стему переведено 90% ее работников) 

был проведен выборочный опрос, кото-

рый зарекомендовал, собственно, что 

больше пятидесяти процентов респон-

дентов положительно расценили воз-

действие аналогичного режима на про-

изводительность труда, психический 

климат, функциональность, сокращение 

количества запозданий, отпусков по за-

болевания, удобнее стало доезжать до 

работы (не в часы пик) и т.п. 

Заметим, что на советских предприяти-

ях режимы гибкого рабочего времени 

начали применяться в 70-х годах, полу-

чив в дальнейшем достаточно широкое 

распространение. 

Думается, что целесообразность ис-

пользования этого метода на россий-

ских предприятиях очевидна. Однако 

применение той или иной формы орга-

низации рабочего времени по нестан-

дартным режимам должно осуществ-

ляться с учетом специфических особен-

ностей трудового коллектива. 
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Пашкова В.Н., Репин С.С. КРАСНОДАРСКИЙ КРАЙ: ЖЕНСКАЯ 

БЕЗРАБОТИЦА НА СЕЛЕ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В конце 80-х годов широко дискутиро-

вался вопрос о «сверхзагруженности» 

женщин, звучали призывы «вернуть» 

женщину в семью, «освободить» ее от 

непосильного труда в сфере производ-

ства. С тех пор много воды утекло. И 

сегодня речь идет уже не об их сверхза-

нятости, а о том, как сократить число 

безработных, как помочь им найти ме-

сто приложения своих сил, чтобы не 

только материально обеспечить себя (и 

семью), но и реализоваться профессио-

нально. Психологи отмечают, что, не-

смотря на все трудности последних лет, 

женщины быстрее мужчин адаптирова-

лись к социально-экономическим пере-

менам, а их морально-психологическое 

состояние оказалось более устойчивым. 

Женщины, как правило, более спокойны 

и рассудительны, охотнее, нежели муж-

чины, соглашаются на любую предлага-

емую работу, если она сносно оплачи-

вается. Особенно ярко эти качества про-

являются у сельских жительниц. 

Нынешняя ситуация в сфере женской 

занятости в Краснодарском крае опре-

деляется прежде всего спадом в эконо-

мике региона, медленными темпами 

структурной перестройки. Весьма ощу-

тимо это сказывается и на аграрном сек-

торе. 

Повышение в последние годы уровня 

механизации сельскохозяйственного 

производства способствовало вытесне-

нию женского труда с полей и ферм. 

Поскольку умение управлять тракто-

ром, комбайном, автомашиной, нала-

дить оборудование существенно повы-

шали конкурентоспособность на ло-

кальном рынке труда, многие станични-

цы стали овладевать механизаторскими 

профессиями. К началу 90-х годов на 

Кубани более 250 тыс. женщин работа-

ли на сельскохозяйственной технике, 

причем так уверенно, что не уступали 

мужчинам. Но освоение профессии ме-

ханизатора еще не давало гарантии по-

лучения постоянного рабочего места: 

надо было выдержать серьезную конку-

ренцию с представителями противопо-

ложного пола, да и не всех женщин 

прельщала работа, связанная с техни-

кой. Наличие женских рабочих мест в 

станицах и поселках края было ограни-

чено, социальная сфера почти не разви-

валась. Таким образом, можно говорить 

о том, что еще до начала радикальных 

экономических реформ на селе имелся 

избыток женских рабочих рук. 

С началом экономических реформ акти-

визировался процесс переселения деву-

шек и молодых женщин в города. В 

большинстве своем они не имеют ни 

достаточного образования, ни специ-

альности, промышленность же работает 

не в полную силу. Понятно, что найти 

работу в городе для них чрезвычайно 

трудно. Если и удается устроиться на 

предприятие, то приходится мириться с 
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низкой зарплатой, ее задержками, тяже-

лыми условиями труда. 

В настоящее время общая численность 

безработных по краю (рассчитанная по 

методологии МОТ) составляет 337 тыс. 

человек при населении более 5 млн. 

Уровень безработицы – 14,2%, причем 

подавляющее большинство безработ-

ных – женщины. На 28 территориях 

края удельный вес безработных женщин 

превышает среднекраевое значение, 

наибольший удельный вес их отмечен в 

Славянском районе – 86,9%, Апшерон-

ском – 82,7%, Павловском районе – 

82,2%. 

Анализ профессиональной структуры 

безработных женщин показывает, что 

среди них достаточно высок удельный 

вес специалистов с высшим и средним 

специальным образованием (66,9%). В 

силу разных обстоятельств они, как 

правило, не имеют возможности пройти 

курс переобучения, проблематично для 

них и получение новой, более конку-

рентоспособной на рынке труда про-

фессии. Остаются невостребованными 

инженеры и техники-технологи легкой 

и пищевой промышленности, препода-

ватели, экономисты, бухгалтеры, меди-

цинские сестры, секретари-референты и 

др. 

Особенно трудно найти работу женщи-

нам на селе. Так, если доля безработ-

ных, проживающих в сельской местно-

сти, к общему числу безработных со-

ставляла на 1 января 2018 г. 40,3%, то 

доля безработных женщин среди них – 

73,3%. 

Сельская безработная – это обычно 

женщина в возрасте 40-50 лет со сред-

ним или средним профессиональным 

образованием, имеющая двух-трех де-

тей, зачастую не совсем здоровая. Все 

чаще безработными становятся продав-

цы, швеи, кладовщики, контролеры 

ОТК, лаборанты, санитарки, подсобные 

рабочие, уборщицы. 

Решить проблему трудоустройства в 

сельской местности традиционно 

намного сложнее, чем в городе, по-

скольку на занятость сельского населе-

ния края существенно влияет ряд фак-

торов: ограниченность сферы приложе-

ния труда; территориальная разбросан-

ность сельских поселений; отсутствие 

нормального транспортного сообщения, 

снижающее возможность поиска работы 

и трудоустройства в других населенных 

пунктах; сезонные колебания в спросе 

на рабочую силу в агропромышленном 

комплексе; диспаритет цен на сельско-

хозяйственную и промышленную про-

дукцию, в частности, затрудняющий 

модернизацию оборудования и создание 

новых рабочих мест. 

Департамент ФГСЗН по Краснодарско-

му краю разрабатывает и реализует спе-

циальные программы, учитывающие 

социально-демографические, возраст-

ные особенности, профессиональную 

подготовку женщин, ищущих работу. 

Опыт решения проблем женской безра-

ботицы в сельских районах показывает, 

что традиционные направления содей-

ствия занятости далеко не всегда оказы-

ваются эффективными. 

Например, женщинам, проживающим в 

сельской местности и имеющим офици-

альный статус безработных, сложно вы-

браться в районный центр из-за дорого-

визны проезда, а иногда и из-за отсут-

ствия транспортного сообщения. По-

этому специалистам отдела занятости 

необходимо самим наведываться в от-

даленные населенные пункты. Оправ-

дывает себя практика составления гра-

фика посещения станиц и поселков, 

приглашение к участию во встречах с 

безработными руководителей хозяйств, 

представителей администрации. Опыт 

показывает, что в присутствии местного 

начальства люди ведут себя несколько 

иначе. Нередко безработные женщины, 

ранее отказавшиеся по какой-либо при-

чине от вакансий, предлагаемых служ-

бой занятости, после разговора в при-
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сутствии руководителя хозяйства (а ему 

досконально известно, где нужны рабо-

чие руки и чем в действительности за-

нят официально не имеющий работы), 

трудоустраиваются или на законных ос-

нованиях лишаются статуса безработ-

ных. 

Серьезного внимания заслуживает раз-

витие делового партнерства службы за-

нятости с работодателями. Для сниже-

ния напряженности на рынке труда и 

улучшения ситуации с занятостью на 

селе следовало бы ввести для работода-

телей, сокращающих или ликвидирую-

щих рабочие места, обязательные ком-

пенсационные платежи, а органам 

службы занятости – подходить к про-

блемам сельских производителей с уче-

том их специфики. Улучшению ситуа-

ции с занятостью, возможно, способ-

ствовало бы предоставление безвоз-

мездных ссуд работодателям, трудо-

устраивающим на свои предприятия 

женщин, либо наложение на них штра-

фов при увольнении последних. К со-

жалению, механизм взаимодействия 

службы занятости с исполнительными 

органами власти, регулирующими во-

просы налогообложения и инвестиций, 

создания и сохранения рабочих мест, 

отлажен слабо. 

В целях обеспечения наиболее полной 

занятости граждан, особо нуждающихся 

в социальной защите, Законодательное 

собрание Краснодарского края в январе 

2018 г. приняло Закон «О квотировании 

рабочих мест в Краснодарском крае». В 

I полугодии 2018 г. на дополнительные 

рабочие места, созданные за счет 

средств фонда занятости, трудоустроено 

270 женщин, однако в аграрном секторе 

трудоустройство безработных женщин 

на квотированные рабочие места идет 

вяло. С одной стороны, значительная 

часть квот остается невостребованной, с 

другой – сам механизм квотирования 

рабочих мест и соответствующего кон-

троля недостаточно отработан. 

Во всех районных и городских отделах 

занятости края имеются банки вакан-

сий, осуществляется межрегиональный 

и межтерриториальный обмен данными 

о свободных рабочих местах. Информа-

ция о вакансиях регулярно обновляется, 

что позволяет оперативно выявлять, на 

какие профессии появляется устойчи-

вый спрос, и осуществлять корректи-

ровку программ профессионального 

обучения или переобучения незанятых 

женщин. 

Сезонность сельскохозяйственного 

производства диктует необходимость 

организации временных работ в период 

межсезонья. Весьма вероятно, это по-

требует освоения женщинами новых 

профессий, и здесь большую роль мо-

жет сыграть служба занятости при уча-

стии работодателей. Расходы на проезд 

и размещение людей по месту предо-

ставляемой работы, на наш взгляд, 

должны быть предусмотрены в смете 

расходов службы занятости. 

Перспективной формой занятости насе-

ления является малое предприниматель-

ство и самозанятость, для развития ко-

торых мы стараемся создать систему 

организации обучения женщин основам 

малого и семейного бизнеса, различным 

видам самозанятости, что особенно 

важно в сельских условиях. Одна из 

форм обеспечения самозанятости жен-

щин на селе – расширение надомного 

труда, основанного на использовании 

навыков, связанных с традиционными 

женскими занятиями и местными ре-

меслами: шитьем, вязанием, лозоплете-

нием и т.п. Помощь организации сбыта 

продукции могла бы оказывать служба 

занятости. 

Большим спросом у женщин пользуется 

занятость с неполным рабочим днем, 

гибким графиком работы и неполной 

рабочей неделей. Представляется, что 

использование подобных форм органи-

зации труда способствовало бы расши-

рению возможностей их трудоустрой-

ства. Тем более, что в соответствии с 
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условиями труда работницам ряда про-

фессий (например, дояркам) могут быть 

предоставлены такие льготы, как «деле-

ние» одного рабочего места, использо-

вание неполной, временной занятости, 

работа по вызову. Предлагаемые меры 

дадут возможность сочетать занятость в 

общественном производстве с работой в 

личном подсобном хозяйстве. 

В нашем крае – крупнейшем производи-

теле сельскохозяйственной продукции в 

России – увеличению занятости в сель-

ских районах способствовало бы, в 

частности, создание мини-заводов и це-

хов по переработке сельхозпродукции. 

Предприятия могут создаваться за счет 

средств существующих хозяйств, путем 

кооперации сельских жителей, а также 

как филиалы крупных предприятий 

близлежащих городов. Женщины, про-

живающие в сельской местности, не 

только найдут себе работу на подобных 

предприятиях, но и смогут оптимально 

использовать излишки сельхозпродук-

ции, произведенной на приусадебном 

участке. 

Помощь в создании рабочих мест на се-

ле целесообразнее всего оказывать 

предприятиям агропромышленного 

комплекса с законченным циклом – от 

выращивания сельхозпродукции до ее 

реализации. Таким предприятиям госу-

дарственные структуры должны оказы-

вать всестороннюю поддержку: речь 

идет об их правовой защите, проведе-

нии льготной налоговой политики, 

предоставлении преимуществ при за-

купке сырья и реализации продукции. 

Еще один важный момент: развитие со-

циальной инфраструктуры на селе 

(транспорта, учреждений связи, гости-

ничного сервиса и т.д.) позволит со-

здать дополнительные рабочие места в 

сфере торговли и потребительских 

услуг (именно в сельской местности по-

сле распада государственной службы 

быта потребность в них особенно вели-

ка), жилищно-коммунального хозяй-

ства, дорожного строительства, вовлечь 

в трудовой процесс тысячи незанятых 

женщин. 
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УДК 330 

Лагунова Д.А., Репин С.С. «ТОЙОТИЗМ»: НЕ ТОЛЬКО ДЛЯ ЯПОНЦЕВ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Если в 1970 г. ВВП Японии составлял 

лишь три четверти ВВП Франции и был 

в 12 раз меньше ВВП США, то в 1998 г. 

он превысил ВВП Франции более чем в 

6 раз и достиг почти 75% ВВП США. 

Беспрецедентный экономический рост, 

породивший миф о японском «эконо-

мическом чуде», многие экономисты 

объясняли благоприятным сочетанием 

ряда условий, сложившихся во внут-

ренней и внешней экономической среде. 

Наиболее значимые из них – наличие 

огромной армии квалифицированных, 

«дешевых» и традиционно дисциплини-

рованных работников, а также умелое 

использование иностранных научно-

технических достижений за счет гра-

мотной лицензионной политики. Нема-

лую роль в экономическом прорыве 

страны сыграла и новая форма органи-

зации труда и производства, разрабо-

танная в 70-х годах японской автомоби-

лестроительной компанией «Тойота». 

Внедрение принципов «тойотизма», 

сменивших «фордизм», способствовало 

более эффективному использованию 

рабочей силы и оборудования при од-

новременном повышении качества вы-

пускаемой продукции. 

Долгое время самой распространенной 

формой организации труда была пред-

ложенная еще в начале века американ-

ским инженером Тейлором, суть кото-

рой – увеличение производительности 

труда за счет максимального его разде-

ления на производстве. Блестящим во-

площением «тейлоризма» стала произ-

водственная концепция Генри Форда, 

основанная на использовании низкоква-

лифицированной рабочей силы на кон-

вейерном производстве. Предприятия 

Форда обеспечивали конкурентоспо-

собность своей продукции за счет сни-

жения ее себестоимости, экономя на 

масштабах производства. 

Принцип «экономии масштаба» 

(«economies of scale») довольно прост: 

чем больше объем производства, тем 

меньше суммарные производственные 

затраты на единицу выпускаемой про-

дукции. Экономия на масштабах дости-

гается путем массового спроса на стан-

дартизированную промышленную про-

дукцию и ненасыщенный потребитель-

ский рынок. Именно поэтому временем 

его расцвета стал послевоенный период. 

Индивидуализация запросов потребите-

лей в 70-80-е годы показала слабость и 

неприспособленность одномодельной 

философии «фордизма» к жестким 

условиям рыночной конкуренции. Ши-

роко распространенный лозунг: «Даешь 

продукцию любой ценой!» провоциро-

вал снижение качества выпускаемых 

изделий. Стремление максимизировать 

прибыль приводило к «распылению» 

производственного процесса и к необ-

ходимости содержать огромные склад-

ские запасы на случай сбоев в постав-

ках. Чрезвычайно дробная иерархия 

управления «фордистским» предприя-

тием, препятствовавшая оперативному 

принятию решений в условиях быстро 

меняющейся рыночной конъюнктуры, 

снижала эффективность деятельности 

корпораций. 

В середине 60-х годов руководители 

японских корпораций осознали, что 

применяемый способ организации труда 

и производства не обеспечивает повы-

шения конкурентоспособности их про-

дукции. Объемы ее выпуска были 

слишком малы для того, чтобы полу-

чить такую же, как у американцев, эко-

номию на масштабах производства. 
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Мелкосерийное производство товаров 

очень высокого качества, в котором 

японские компании достигли совершен-

ства, требовало иных подходов к орга-

низации эффективного технологическо-

го процесса. 

Новая концепция, ориентирующаяся на 

мелкосерийное производство («эконо-

мия разнообразия» – «economies of 

scope»), была разработана Таиши Оно 

на фирме «Тойота». Классическая схема 

массового производства, базирующаяся 

на запасах сырья, комплектующих и го-

товой продукции, трудно поддается из-

менениям, в то время как схема, пред-

ложенная Т. Оно, наоборот, очень пла-

стична. 

Благодаря гибкой организации произ-

водства, основывающейся на системе 

поставок комплектующих «точно в 

срок» («just-in-time»» и контролю за ка-

чеством со стороны производителя 

(принцип «точно в срок», или «направ-

ленные потоки» – мгновенная передача 

информации по компьютерной сети, в 

результате чего детали и узлы поступа-

ют на место сборки в тот самый момент, 

когда они требуются) удалось наладить 

выпуск широкой гаммы разнообразной 

продукции малыми сериями и по низкой 

цене. 

Новая система позволила вдвое сокра-

тить сроки выполнения заказов (с 60 до 

28 рабочих дней). Месячные и недель-

ные поставки уступили место поставкам 

по принципу «один раз в день», «не-

сколько раз в день» и «точно в срок», 

причем доля последних неуклонно рас-

тет. Поставки «точно-в-срок» экономи-

чески предпочтительнее других, по-

скольку способствуют снижению про-

изводственных затрат и улучшению ка-

чества продукции (бракованные детали 

обнаруживаются сразу по поступлении 

на завод). Более того, эта система поз-

воляет учитывать малейшие пожелания 

заказчика и чутко реагировать на изме-

нение рыночной конъюнктуры. 

Оно отказался от варианта конвейерно-

го производства, при котором теперь, 

благодаря принципу «точно в срок», 

они работают параллельно. Тем самым 

сокращается период от проектирования 

до запуска новой модели. 

Особое внимание «тойотизм» уделяет 

повышению качества выпускаемой про-

дукции. Контроль за ним предусматри-

вает профилактику дефектов и неис-

правностей практически на всех этапах. 

Согласно подсчетам экспертов компа-

нии «Тойота», 1 долл., затраченный на 

предотвращение дефекта, позволяет из-

бежать затрат в 6 долл. на контроль, 

что, в свою очередь, экономит 60 долл. 

на устранении недоработок, и в конеч-

ном итоге – 600 долл. на внезаводском 

ремонте (гарантийном обслуживании). 

Для улучшения качества выпускаемой 

продукции, а также повышения произ-

водительности труда «тойотизм» ис-

пользует принципиально иную органи-

зацию труда, при которой рабочий бо-

лее самостоятелен и чувствует большую 

ответственность, а его труд более уни-

версален. В этом отношении японская 

система прямо противоположна тейло-

ровской с ее максимизацией разделения 

труда и упрощением производственных 

операций. С развитием автоматизации и 

ужесточением требований к качеству во 

многом изменилась роль рабочего-

оператора у станка. Теперь он должен 

осуществлять первичное обслуживание 

станка, что требует определенного 

уровня образования и профессиональ-

ных навыков. Вместо поточной работы 

на конвейере (что присуще «фордизму») 

«тойотизм» предполагает использова-

ние автономного бригадного метода. 

Все большее число производств на 

японских предприятиях разделяется на 

элементарные рабочие единицы (basic 

work unit) – небольшие коллективы, со-

стоящие примерно из двух десятков 

операторов-универсалов, возглавляемых 

бригадиром. Являясь по отношению к 

другим коллективам либо «потребите-
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лем», либо «поставщиком», бригада 

полностью отвечает за свой участок 

производства, первичное обслуживание 

оборудования и качество продукции. 

Японские инженеры ввели так называе-

мую систему обслуживания TPM (total 

productive maintenance), которая позво-

ляет постоянно совершенствовать обо-

рудование на предприятии, что способ-

ствует повышению производительности 

труда и качества изделий. 

Переход к новой системе организации 

производства способствовал качествен-

ным сдвигам в структуре рабочей силы 

– существенно увеличилась числен-

ность «синих воротничков» – разносто-

ронне образованных, технически гра-

мотных, высококвалифицированных 

мастеров. 

Некоторые полагают, что «тойотизм» – 

это современный «мягкий» вариант ази-

атской формы организации производ-

ства (основанной на внеэкономическом 

принуждении и максимальной интенси-

фикации труда), а потому не применим 

в западных странах. 

Однако так ли он традиционен? «Той-

отизм» как форму организации труда 

можно представить в виде сплава наци-

онального трудолюбия и коллективного 

труда (предполагающего совместную 

ответственность за результат), помно-

женного на высокий интеллектуальный 

уровень персонала, тесно связанный с 

высоким уровнем образования японцев. 

Все это и привело к тому, что называет-

ся «японским чудом» и заставило стра-

ны Западной Европы и даже США в 

корне пересмотреть классическую 

«фордистскую» форму организации 

производства. 

Характерным примером такого перехо-

да стала французская автомобильная 

компания «Рено», которая благодаря 

структурной перестройке производ-

ственного процесса по Таиши Оно в 90-

х годах преодолела острый внутренний 

кризис и вышла на ведущие позиции в 

европейском автомобилестроении. В 

результате перехода на новую систему 

производства за десять лет (1989-1998 

гг.) внутренняя структура рабочей силы 

качественно изменилась: существенно 

(с 7 до 12%) увеличилась доля высоко-

квалифицированных кадров при одно-

временном уменьшении низкоквалифи-

цированных (с 57 до 45%). Резко повы-

силась и производительность труда: в 

1987 г. на выпуск одного автомобиля 

уходило 25 ч. («Рено-14»), в 1992 г. – 18 

ч. («Рено- 19»), а в 1998 г. уже требова-

лось всего 12 ч. («Твинго»). 

Таким образом, внедрение принципов 

«тойотизма» в одной из самых консер-

вативных компаний Старого Света 

наглядно демонстрирует универсаль-

ность формы организации труда, пред-

ложенной Т. Оно. Ее эффективность 

ощутили на себе и корпорации «Боль-

шой Тройки» США – «Форд», «Крайс-

лер», «Дженерал Моторе»: реструктури-

зация в рамках «постфордистских» тех-

нологий в середине 90-х годов позволи-

ла им сегодня сохранить ведущие пози-

ции в мировом автомобилестроении. 

Очевидно, что «тойотизм» применим и 

в российской промышленности, особен-

но автомобилестроении, по-прежнему 

опирающемся на консервативные аме-

риканские технологии. Только внедре-

ние новых гибко специализированных 

производственных систем, повышение 

квалификации персонала и технологи-

ческое сотрудничество с ведущими за-

падными производителями автомобилей 

(а не передача заводов зарубежным ин-

весторам) позволят нашему автопрому 

стать конкурентоспособным на мировом 

рынке. 
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Развитие кадрового потенциала не теря-

ет своей актуальности, это связано с 

тем, что необходимо создать систему 

отбора и подбора эффективную в ны-

нешней экономической ситуации. С те-

чением времени у большинства компа-

ний меняются как векторы направления, 

так и количественно-качественные по-

требности в персонале и старая система 

подбора персонала становится неэффек-

тивной в рамках современных требова-

ний. От профессионализма команды в 

большей степени и зависит успех самой 

компании. Мастерство сотрудников за-

висит от общих навыков, знаний и 

уровня развития компетенций у каждого 

элемента трудового коллектива. Из чего 

можно сделать вывод, что развития кад-

рового потенциала зависит от того, ка-

кие инвестиции и силы мы вкладываем 

в развитие сотрудников. 

Значительный вклад в формирование 

системы отбора и подбора несет поли-

тика организации, которая под собой 

подразумевает миссию и цели компании 

[2, с.135]. Многие компании сталкива-

ются с такой проблемой как отсутствие 

систематизации и регламентации в об-

ласти управления персоналом, из чего 

следуют достаточно серьезные пробле-

мы при решении вопросов, связанных с 

персоналом. В таких компаниях осно-

вополагающим принципом управления 

является опыт руководителя и HR-

специалистов. Структуризация данных 

знаний необходима для компаний, так 

как вплотную связанна с условиями из-

менений современной экономики (пере-

ход на рыночной формат), где просто 

необходим рост профессионализма со-

трудников компании для повышения их 

конкурентоспособности и эффективно-

сти. 

Возвращаясь к системе отбора и подбо-

ра надо сказать о том, что она занимает 

одно из ключевых мест в области HR-

деятельности компании. Подбор персо-

нала – это метод выбора наиболее под-

ходящего кандидата на «свободную» 

вакансию, по принципу его соответ-

ствия должностной инструкции, которая 

в себе содержит требования к опыту, 

квалификации и т.д. [1, с.36]. Отбор 

персонала – перечень требований, уста-

новленных компанией по отношению к 

личностным качествам человека. Дан-
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ные блоки в обоих случаях отвечают за 

качество набираемого персонала и соот-

ветствия его выдвигаемым требованиям 

компании. При подборе и отборе персо-

нала учитываются такие факторы как 

личностные качества кандидата, возраст 

человека, его стаж работы, уровень ква-

лификации и его мотивация. Основой 

данной системы будут несколько прин-

ципов: соответствия кандидата с выдви-

гаемыми требованиями (совокупность 

нравственных и деловых качеств канди-

дата на предлагаемую вакансию), пер-

спективности кандидата (анализ данных 

по стажу в прошлых компаниях, воз-

можность перепрофилирования канди-

дата, а также проблем со здоровьем и 

т.д.), заменяемости (готовность к внут-

ренним перемещениям в компании для 

повышения эффективности деятельно-

сти) [3]. При разработке требований к 

кандидатам учитывают внутренний ре-

гламент компании, должностную ин-

струкцию к данной должности, систему 

компетенций организации и специфику 

работы. Базой для проведения исследо-

вания выступила Российская федераль-

ная розничная сеть по продаже мебели и 

товаров для дома – ООО «Домашний 

Интерьер» (HOFF). 

В ходе работы был проведен анализ по 

проблемам в направление работы с пер-

соналом. Рассмотрены проблемы: дефи-

цит высококвалифицированных кадров 

в должности «продавец-консультант»; 

высокий уровень текучести кадров. В 

ходе анализа данных за 2017 год сово-

купный итогом уровень текучести по 

компании превысил 40%, а в некоторых 

подразделениях более 60%. Из чего сле-

дует, что уровень развития внутреннего 

кадрового потенциала значительно 

упал. Одной из причин высокого уровня 

«текучки» кадров является отсутствие 

необходимого уровня развития компе-

тенций у выбранных кандидатов, несо-

ответствие требований, предъявляемых 

руководителем-заказчиком. Для устра-

нения данной проблемы необходимо 

провести несколько мероприятий: во-

первых, совершенствование системы 

отбора и подбора, во-вторых, проведе-

ния обучения по подбору персонала для 

руководителей-заказчиков (при необхо-

димости доработка требований, выдви-

гаемых к кандидатам), в-третьих, анализ 

причин текучести кадров. В ходе иссле-

дования было выявлено, что отсутству-

ет внутренней кадровый резерв на руко-

водящие должности. Так, при открытии 

нового подразделения внутренними со-

трудниками закрывается примерно 50% 

руководящих позиций, при поставлен-

ной норме в 70%. Для улучшения дан-

ного показателя необходимо провести 

анализ сотрудников потенциально гото-

вых к росту внутри компании и сфор-

мировать для них дополнительное обу-

чение, а также выяснить, что отталкива-

ет внутренних сотрудников от возмож-

ности занять руководящую позицию. 

Процесс подбора и отбора персонала 

построен по данной системе: 

1. Анализ должности: на данном этапе 

происходит анализ требований, выдви-

гаемых заказчиком к кандидатам, также 

определяется специфика и должностные 

обязанности. 

2. Первичный отбор кандидатов: анализ 

предлагаемых резюме на работных сай-

тах, а также рекомендуемых сотрудни-

ков, первичное собеседование со специ-

алистом по подбору персонала. 

3. Проверка полученной информации и 

проведение вторичного собеседования: 

рекрутер собирает рекомендации с 

прошлых мест работы, анализирует по-

лученную в ходе интервью информа-

цию, формирует ее для передачи обрат-

ной связи по результатам интервью за-

казчика. На данном этапе с кандидатом 

общается заказчик, для принятия реше-

ния по кандидату, при необходимости 

проводит тестирование его знаний. 

Собеседование строится по принципам: 

установление контакта (приветствие, 

знакомство, рассказ о структуре собесе-
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дования); кандидат рассказывает необ-

ходимую информацию о себе и отвечает 

на вопросы интервьюера; интервьюер 

рассказывает о вакансии, должностных 

обязанностях, системе мотивации; ин-

тервьюер отвечает на вопросы кандида-

та; интервьюер рассказывает о даль-

нейших действиях по результатам ин-

тервью, прощается с кандидатом. 

Были предложены следующие рекомен-

дации. Для совершенствования системы 

подбора и отбора в компании предло-

жены более тщательная разработка тре-

бований к кандидатам, совершенствова-

ние анализа результатов собеседования. 

Для снижения текучести кадров прове-

дено обучение по подбору персонала 

для руководителей-заказчиков – тре-

нинг по рекрутменту введен на ежеме-

сячной основе, для того, чтобы все со-

трудники-управленцы могли его прой-

ти. По результатам обучения на некото-

рые вакансии были доработаны требо-

вания, например, для специалистов по-

слепродажного обслуживания на этапе 

интервью была введена ролевая игра 

«Конфликтный покупатель». Для сни-

жения текучести кадров был проведен 

анализ причин увольнения сотрудников: 

отсутствие необходимого обучения 

(данные переданы в Департамент обу-

чения для проработки более эффектив-

ной системы обучения); система моти-

вации для некоторых отделов (данные 

переданы в Департамент компенсаций и 

льгот); отношения с руководителем 

(данная причина взята на пристальный 

контроль, при выявлении повышенной 

текучки в отделах этих руководителей 

будут проведены более тщательные 

расследования); отсутствие карьерного 

роста. Для уменьшения текучести по 

этой причине, будет проведено анкети-

рование всех сотрудников, которые хо-

тели бы расти по карьерной лестнице. 

Далее с каждым кандидатом на попада-

ние во внутренний кадровый резерв бу-

дет проведено первичное собеседование 

с HR-менеджером, при успешном про-

хождении, все кандидаты будут переве-

дены в кадровый резерв и им будет про-

ведено необходимое обучение на управ-

ляющие позиции. 

Таким образом, предложены и обосно-

ваны мероприятия, которые способ-

ствуют росту эффективности системы 

подбора и отбора персонала в рознич-

ной компании. При реализации реко-

мендации данного исследования мы 

наблюдаем увеличение закрытия вакан-

сий в срок, а также улучшение системы 

обучения и адаптации персонала, а так-

же развитие внутреннего кадрового ре-

зерва и уменьшение текучести кадров. 
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Страхование – это создание целевых 

фондов денежных и иных средств, 

предназначенных для компенсации 

убытков, возникающих от неожиданно 

наступающих, случайных по своей при-

роде, событий. Страхование – это спо-

соб возмещения убытков, которые по-

терпело физическое или юридическое 

лицо, посредством их распределения 

между многими лицами (страховой со-

вокупностью).Как экономическая кате-

гория страхование – это система эконо-

мических отношений, включающая со-

вокупность форм и методов создания 

специального фонда средств и его ис-

пользования для возмещения ущерба от 

неблагоприятных случайных явлений, а 

также для оказания гражданам и их се-

мьям помощи при наступлении различ-

ных событий в их жизни: дожития до 

определенного возраста, утраты трудо-

способности и т.д. 

В соответствии с Законом РФ от 

27.11.1992 N 4015-1 (ред. от 31.12.2017) 

«Об организации страхового дела в Рос-

сийской Федерации» (с изм. и доп., 

вступ. в силу с 28.01.2018) страхование 

– это отношения по защите интересов 

физических и юридических лиц, РФ, 

субъектов РФ и муниципальных обра-

зований при наступлении определенных 

страховых случаев за счет денежных 

фондов, формируемых страховщиками 

из уплаченных страховых премий (стра-

ховых взносов), а также за счет иных 

средств страховщиков. 

Особенности страхования как экономи-

ческой категории: 

1. Страховые фонды образуются исклю-

чительно на основе денежных перерас-

пределительных отношений, обуслов-

ленных наличием страхового риска как 

вероятности и возможности наступле-

ния страхового случая, способного 

нанести материальный или иной ущерб. 

2. Для страхования характерна замкну-

тая раскладка ущерба, связанная с соли-

дарной ответственностью страхователей 

(участников страхового фонда) за 

ущерб. 

3. Страхование предусматривает пере-

распределение или выравнивание ущер-

ба по территории и во времени. 

4. В страховании происходит сочетание 

индивидуальных и групповых интере-

сов страхователей. 

5. Для страхования характерна возврат-

ность мобилизованных в страховой 

фонд страховых платежей. Виды лично-

го страхования: страхование на дожи-

тие, пенсионное страхование и другие 

имеют накопительный характер, что 

сближает в этом отношении банковскую 

и страховую деятельность. 

6. Страхование предусматривает экви-

валентность отношений страхователя и 

страховщика, самоокупаемость страхо-

вой деятельности в условиях рыночной 

экономики. 

Практика страховой деятельности пока-

зывает, что рынок является составным 

элементом рынка современной нацио-

нальной экономики нашей страны, и 

представляет собой обособленную часть 

рыночной экономики, где основными 

субъектами отношений выступают про-

изводители-продавцы страховых услуг 

(страховщики), потребители (страхова-

тели) и многочисленные посредники, 

между которыми возникают финансо-

вые (страховые) отношения по поводу 
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купли-продажи страхового продукта как 

товара, формированию спроса и пред-

ложения на него. Таким образом, рос-

сийский страховой рынок на современ-

ном этапе функционирует, как рынок 

поставщиков страховых услуг, подчи-

няющий интересы страхователей своим 

интересам, который позволяет выявлять 

специфику страховых отношений, про-

блемы, возникающих в страховом биз-

несе, определение инновационных под-

ходов в страховой деятельности. Самы-

ми востребованными в условиях высо-

кой конкуренции на рынке страховых 

услуг являются инновации, которые 

направлены на развитие новых каналов 

сбыта. Дабы увеличить объемы продаж 

страхового продукта на этапе его введе-

ния на рынок стоит сформировать но-

вый метод сбыта продукта. Один из 

перспективных таких методов – это ор-

ганизация продаж через сеть Интернет. 

Так как сеть Интернет в России разви-

вается активными темпами, страховым 

организациям стоит обратить внимание 

на развитие и своевременное изменение 

своих электронных веб-сайтов. 

Инновации, которые ставят перед собой 

цель повысить эффективность органи-

зационно-управленческой деятельности 

организации, непосредственно связаны 

с применением новых методик органи-

зации страхового дела. Они касаются 

внедрения новой организационной 

структуры фирмы, дабы оптимизиро-

вать бизнес-процессы, которые проте-

кают внутри ее. Создавая новую модель 

развития инновационной бизнес-

деятельности (необходимо обращать 

внимание на инновационную составля-

ющую в развитии страхового дела. 

Можно отметить, что именно иннова-

ционная идея в страховой деятельности 

дает возможность повышения результа-

тов в страховом бизнесе, однако, ими 

необходимо еще правильно управлять. 

Управление инновациями – ключ к под-

держанию высокой эффективности про-

изводства в страховом бизнесе. Управ-

ление инновационной деятельностью 

страховых организаций должно быть 

гибким, адаптированным к конкретным 

региональным условиям страховой дея-

тельности. 

Чаще всего страховые услуги «непро-

зрачны» и практически непонятны ря-

довым потребителям. На сегодняшний 

день мало граждан, которые могут са-

мостоятельно осуществить анализ до-

вольно непростой конъюнктуры финан-

сового рынка, собрать и обработать 

полный пакет данных по основным ор-

ганизациям, осуществляющим деятель-

ность на нем и сделать на основании их 

какой-либо выбор. Особенно это каса-

ется регионов. Дабы осуществить ана-

лиз необходимо самостоятельно мыс-

лить и владеть специальными знаниями. 

Получается, что самый мощный, и бо-

лее выгодный информационный канал 

для общения с клиентами – это, с одной 

стороны, обеспечение высокого серви-

са, который удовлетворит все потребно-

сти заказчиков, и, с другой стороны, 

стимулирует положительные отзывы 

«из уст в уста» чтобы заинтересовать 

новых клиентов. 

Не менее важный элемент, информаци-

онной политики страховой организации 

– это предоставление активным клиен-

там, которые сами выбирают партнера, 

информацию, необходимую для такого 

выбора. Зачастую, данная информация 

носит характер рекламно-

информационного материала, который 

размещается в прессе и других сред-

ствах массовой информации, а также 

директ-мейл. 

Формирование благоприятного климата 

вокруг организации в общем за счет 

имиджевой рекламы нельзя назвать са-

моцелью – это косвенный метод увели-

чения объемов продаж с помощью 

установления более полной связи с це-

левой аудиторией. А именно PR и ими-

джевая реклама, которые служат сред-

ствами продвижения услуг на рынке, 
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применяются не к отдельному продук-

ту, а ко всем услугам организации в це-

лом. Это же нельзя сказать о продукто-

вой рекламе, которая направлена на 

продвижение конкретной услуги или 

совокупности услуг на рынок. 

Большинство страховых компаний не 

верят в продвижение страховых услуг 

через социальные сети и блоги. Чем 

дальше, тем глубже социальные сети 

проникают в жизнь каждого человека. 

Модель direct-страхования – это непо-

средственно разговор с ними напрямую, 

а значит, наш центр общается с потен-

циальными потребителями в любом ме-

сте, где удобно им, и в любое время. В 

то время как способ и формат коммуни-

кации могут быть абсолютно разными: 

страничка в социальной сети, телефон 

или чат на нашем сайте. Данный фактор 

является особым моментом для индиви-

дуального подхода к каждому потреби-

телю. 

Как и любое дело, основанное на удо-

влетворение потребностей и предостав-

лении услуг массе граждан, страхование 

имущества и жизни, первым делом, 

нуждается в грамотном распределении 

потока потребителей. Всем известно, 

что страховые организации давно ис-

пользуют услуги call-центров, ведь эти 

услуги можно назвать одними из наибо-

лее эффективных инструментов контак-

тировали с клиентами. Хотя создать 

свою клиентскую базу – мало, необхо-

димо уметь ее удерживать. Чтобы это 

реализовать стоит научиться правильно 

распоряжаться информационными дан-

ными, для более корректного и каче-

ственного предоставления услуг. Неор-

динарность страхового дела в этом 

плане заключается в том, что разновид-

ность услуг страхования, которые орга-

низация может предоставить какому-

либо потенциальному потребителю, 

непосредственно зависит от того, что о 

нем известно. Другими словами, какими 

сведениями о социальном положении и 

имущественном состоянии располагает 

страховая организация. Не имея этих 

данных практически невозможно ока-

зать потенциальному клиенту адекват-

ных пакет услуг. 

Четко представлять свою потребитель-

скую базу – это только одна сторона 

медали успешно развивающегося биз-

неса. Чтобы в полной степени осу-

ществлять свою деятельность по про-

движению услуг страхования, необхо-

димо наладить обратную связь, обеспе-

чить все условия для динамического 

клиентского оклика. 
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В последние 3-4 года рынок детской 

обуви наконец-то стал развиваться: за-

полнились различные ценовые ниши, 

пришли новые производители, россий-

ские и зарубежные, наладилась интер-

нет-торговля, оживилась розница, акти-

визировалась выставочная деятельность 

[1]. 

Рынок детских товаров на сегодняшний 

день претерпел некоторые изменения, 

однако негативными их назвать нельзя. 

В сегментах детской одежды и обуви 

наблюдается стагнация, как и на всем 

фешн-рынке. Более всех пострадал пре-

миум-сегмент рынка одежды, в то время 

как средний и низкий ценовые сегменты 

показали рост. При более детальном де-

лении ситуация выглядит следующим 

образом: в денежном выражении сег-

менты «люкс» и «премиум» упали на 5-

7%, сегменты «средний» и «средний 

плюс» выросли на те же 5-7%, а сегмен-

ты «эконом» и «масс-март» выросли на 

20%. В целом, по оценкам экспертов, 

при сохранении объемов рынка в нату-

ральном выражении, его объем в де-

нежном эквиваленте значительно со-

кращается из-за снижения населением 

расходов. На протяжении последних 

трех лет эксперты отмечают подъем 

рынка детской и подростковой обуви 

[2]. По данным маркетингового иссле-

дования Fashion Consulting Group, рост 

этого сегмента превышает темпы роста 

обувного рынка в целом (+10-12% про-

тив 7%). Емкость сектора составляет 

20% от общего объема, что в денежном 

выражении равняется $3,5-3,8 млрд. 

Однако не стоит идеализировать ситуа-

цию. Заказы растут относительно сере-

дины нулевых, но при этом абсолютное 

число потребителей уменьшается: если 

в 1998 году в России было 34 млн. детей 

и подростков, то сейчас их 26 млн. За 10 

лет число детей в возрасте до 16 лет со-

кратилось в 1,5 раза, обычно в семье 

один ребенок, широко распространена 

передача вещей «по наследству, осо-

бенно в ясельном возрасте [3]. 

Для того, чтобы оценить потребитель-

ский спрос на детскую обувь, целесооб-

разно изучить критерии, которыми ру-

ководствуются родители при выборе 

пары обуви ребенку, узнать, что являет-

ся основным поводом для приобретения 

новой пары. Далее важно проанализи-

ровать места продажи, которые пользу-

ются повышенным спросом у родите-

лей, и исследовать стоимость покупки 

обуви ребенку. Также нужно узнать, ка-

кие марки детской обуви уже есть в дет-

ском гардеробе, и распределить плани-

руемые покупки детской обуви к раз-

ным сезонам носки. 

Для рассмотрения нужных вопросов, 

была взята детская возрастная группа от 

0 до 10 лет. В процессе исследования 

применялся метод анкетирования. Этот 

метод используют для сбора статисти-

ческих представлений о состоянии ка-

кой-либо ситуации на рынке, в обще-

стве. Основная цель анкетирования, это 

возможность прогнозировать дальней-

шие события или действия в сфере сбо-

ра информации данным методом. 

В ходе исследования было выявлено, 

что, важным критерием при выборе 

обуви своему ребенку является комфорт 

(32%). Это вполне логично, ведь для 

каждого родителя важно, чтобы его ре-

бенок не испытывал каких-либо не-

удобств во время носки обуви. Не менее 

важный критерий выбора обуви – каче-
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ство (28%). Для 15% опрашиваемых 

большое значение имеет цена. На моду 

обращают внимание 10% респондентов. 

Меньше всего обращают внимание на 

такие критерии как известность торго-

вой марки (9%) и соответствует требо-

ваниям ортопедов (6%). 

Наибольшее число родителей покупают 

ребенку обувь, так как существующий 

размер стал мал (52%), 18% опрашива-

емых приобретают новую обувь с 

наступлением нового сезона, небольшой 

процент приходится на потребитель-

ский брак (19%). Меньше всего поводом 

купить ребенку обувь являются такие 

варианты как «желание купить еще од-

ну понравившуюся модель» (6%) и «по-

дарок» (5%). 

Большинство родителей приобретает 

обувь в сетевых магазинах детских то-

варов (Детский мир, Банана-мама, Ко-

раблик и т.д. – 71%) и в детских торго-

вых центрах (Аэробус, Совенок, Персей 

и т.д. – 59%). Далее по количеству про-

центов идут магазины обуви (с ассор-

тиментом взрослой и детской обуви – 

42%). Интернет-сайты для покупки обу-

ви используют 25% опрашиваемых, за-

казывать обувь по каталогам предпочи-

тают 20%, а покупать на рынках 14%. В 

фирменных магазинах определенной 

марки детской обуви приобретают това-

ры 19% респондентов, а на ярмарках 

детских товаров 8%. Оставшиеся 1% 

опрашиваемых выписывают из-за гра-

ницы. 

Что касается стоимости, то обувь от 

1001 до 2000 и от 2001 до 3000 рублей 

покупают, в основном, респонденты 

группы «1-3 года и 4-6 лет». Далее, с 

увеличением возраста детей, количество 

покупающих обувь данных ценовых ка-

тегорий уменьшается. А вот зимняя 

обувь стоимостью от 3001 до 4000 и от 

4001 и более, чаще покупается с ростом 

ребёнка, что вполне закономерно. Ли-

дирующий ценовой сегмент для обуви 

осеннее-весеннего сезона носки – это 

3001-4000 рублей. Далее идёт сегмент 

2001-3000 рублей, но его процент сни-

жается по мере взросления ребёнка. 

Летнюю обувь во всех возрастных 

группах, в большинстве, приобретают 

по цене от 1001 до 2000 рублей. Далее 

идёт обувь стоимостью 2001-3000 руб-

лей. Её чаще покупают детям от 7 до 10 

лет, реже – от 4 до 6 лет, и ещё реже – 

от 1 до 3 лет. Обувь стоимостью до 1000 

рублей покупают преимущественно в 

группе «1-3 года». Соотношение поку-

пок обуви стоимостью до 1000 и от 

3001-4000 рублей в группе «7-10 лет» 

примерно одинаковое. Спортивную 

обувь, в основном, покупают по цене 

1001-2000 рублей во всех возрастных 

группах. На втором месте сегмент 2001-

3000 рублей. Так же, во всех трёх воз-

растных группах, приобретают спор-

тивную обувь стоимостью до 1000 руб-

лей и от 3001-4000 рублей. Обувь стои-

мостью более 4000 приобретают очень 

редко. 

Спросом на рынке детской обуви, у 

мальчиков от 1 до 3 лет, пользуются че-

тыре торговых марки. В первую очередь 

– «Котофей» (23%), на втором месте 

«Антилопа» (19%), далее идет «Скоро-

ход» (19%), «ЭККО» (15%). Спросом на 

рынке, у девочек от 1 до 3 лет, пользу-

ются три торговые марки. В первую 

очередь, это «Котофей» (19%), далее 

идет «Скороход» (17%) и «Антилопа» 

(15%). 

В возрастной группе мальчиков от 4 до 

6 лет, лидирующую позицию занимают 

4 лидера: «Котофей» (18%), «Экко» 

(17%), «Антилопа» (15%), «Топ-Топ» 

(14%). В возрастной группе девочек от 4 

до 6 лет ситуация обстоит следующим 

образом: «Котофей» (20%), после, с ре-

зультатом 13% следуют такие марки как 

«Экко», «Антилопа»  и «Скороход». 

В возрастной группе мальчиков от 7 до 

10 лет лидер – «Котофей» (14%), потом 

идут «Антилопа» и «Скороход» (13%), 

«Экко» (12%). В возрастной группе де-

вочек от 7 до 10 лет лидер – «Антило-
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па» (18%), потом идут «Котофей» (16%) 

и «Скороход» (13%). 

Анализ исследования вопроса о плани-

руемой покупке детской обуви к зимне-

му сезону показал, что приобретение 1 

пары на ребенка максимален в возрасте 

1-3 года, и с ростом ребенка этот про-

цент уменьшается. Приобретение 2-х 

пар наоборот увеличивается с возрас-

том. Приобретение 3 и более пар колеб-

лется от 6 до 16% во всех половозраст-

ных группах. 

Босоножки являются самыми популяр-

ными среди планируемых покупок. В 

возрасте «1-3 года» родители чаще все-

го покупают по 2 пары, по мере взрос-

ления ребенка увеличивается процент 3 

пары и более. Большее число респон-

дентов планирует приобрести по одной 

паре кожаных ботинок. Для мальчиков 

чуть больше, чем для девочек, за ис-

ключением возрастной группы «4-6 

лет», там наоборот «лидируют» девоч-

ки. Потребность в туфлях и полуботин-

ках изменяется с возрастом детей. В 

возрастной группе «7-10 лет» многие 

родители планируют приобрести по две 

пары обуви данного вида. В группе «4-6 

лет» родители девочек приобретают в 

большей степени по две пары, а вот ро-

дители мальчиков по одной. 

Таким образом, проанализировав дан-

ные вопросы, можно составить пред-

ставление о ситуации спроса на рынке 

детской обуви. Преобладающим цено-

вым сегментом является обувь в цено-

вом диапазоне от 1000 до 3000 рублей 

по всем видами детской обуви. Практи-

чески во всех возрастных группах лиди-

рует торговая марка «Котофей» в плане 

популярности и по количеству приобре-

тений среди других торговых марок. 

Наиболее популярным местом приобре-

тения обуви ребенку являются сетевые 

детские магазины и торговые центры. 

Но также набирает популярность по-

купка обуви на Интернет-сайтах. Это 

связано с модернизацией интернет ре-

сурсов и расширением охвата интернет 

возможностей среди населения. Так же 

это самый экономичный, в плане време-

ни, вид приобретения товаров. 
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Трудовые ресурсы – главная производи-

тельная сила общества, включающая 

трудоспособную часть населения стра-

ны, которая благодаря своим психофи-

зиологическим и интеллектуальным ка-

чествам способна участвовать в обще-

ственно-полезной деятельности, произ-

водя материальные и духовные блага и 

услуги [1]. Трудовые ресурсы предпри-

ятия – это работники предприятия, вы-

полняющие различные производствен-

но-хозяйственные, управленческие и 

иные функции [1]. 

На рисунке приведен социальный со-

став трудовых ресурсов в России со-
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гласно классификации международной 

организации труда (МОТ). 

Формирование трудовых ресурсов – это 

процесс их непрерывного воспроизвод-

ства, возобновления их численности. По 

результатам исследований за несколько 

последних лет были отмечены следую-

щие тенденции: в группе трудоспособ-

ного населения в трудоспособном воз-

расте – относительная устойчивость, в 

группе работающих пенсионеров – по-

вышение численности, а в группе рабо-

тающих подростков – уменьшение чис-

ленности. Происходят изменения и в 

численности населения по возрастным 

группам: с 2010 по 2017 гг. численность 

населения моложе трудоспособного 

возраста увеличилась с 23126 тыс. чел. 

до 26895 тыс. чел., численность населе-

ния в трудоспособном возрасте умень-

шилась с 87983 тыс. чел. до 83224 тыс. 

чел., а численность населения старше 

трудоспособного возраста увеличилась 

с 31714 тыс. чел. до 36685 тыс. чел. 

Процесс формирования трудовых ре-

сурсов организации базируется на сле-

дующих принципах: 

система формирования и использования 

трудовых ресурсов функционирует в 

соответствии с общей стратегией дея-

тельности организации; 

обеспечение стабильного состава ра-

ботников по количественным и каче-

ственным характеристикам; 

реализация действий по научной орга-

низации труда; 

учет профессиональной и социальной 

мотивации работников; 

обеспечение выполнения правовых 

норм государственного регулирования 

занятости и оплаты труда. 

Развитие трудовых ресурсов, повыше-

ние потенциала приводит к росту про-

изводительности труда и прибыльности 

организации. Для развития трудовых 

ресурсов используют следующие мето-

ды: профессиональная ориентация и со-

циальная адаптация в коллективе; оцен-

ка производственной деятельности; си-

стема вознаграждения; профессиональ-

ная подготовка, обучение, повышение 

квалификации; продвижение по службе; 

управление карьерой. 

Приведенные мероприятия относятся к 

успешно реализованным механизмам 

задействованным предприятием, таким 

образом, к ним необходимо отнести си-

стему нормативно-правового обеспече-

ние; организационную структуру 

управления персоналом, дающую воз-

можность оперативного и эффективного 

решения задач кадровой обеспеченно-

сти и корпоративного развития персо-

нала; ротацию внутрикорпоративного 

персонала; формирование единой кор-

поративной системы социальной под-

держки работников, медицинской и жи-

лищной обеспеченности, помощь в раз-

витии культурной и оздоровительной 

составляющих; формирование корпора-

тивной системы ценностей и повыше-

ние общей культуры предприятия; пла-

нирование и реализация корпоративной 

молодежной политики в развитии кад-

ровой обеспеченности высококвалифи-

цированными специалистами [2]. 

Механизмы повышения эффективности 

труда персонала: 

метод реорганизации трудового процес-

са (включает корректировку организа-

ции труда на предприятии, комплекс-

ный сложный цикл работ разбивают на 

более простые операции и пр.); 

метод изменения норм выработки. В 

ходе оценки работы персонала могут 

быть выявлены ошибки при установле-

нии работникам норм выработки, кото-

рые устраняются по результатам оценки 

и как результат меняются показатели; 

метод обучения, повышения квалифи-

кации персонала (если будет выявлено, 

что получен неудовлетворительный ре-

зультат вследствие отсутствия необхо-

димых знаний и навыков у персонала); 
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метод совершенствования программ мо-

тивации персонала и повышения лояль-

ности сотрудников к своей компании; 

метод перемещения отстающих работ-

ников на другие должности, если тип 

выполняемой им работы не соответ-

ствует его психотипу и имеются пер-

спективы того, что он на новом месте 

проявит себя с лучшей стороны; 

крайняя мера – увольнение и набор но-

вой команды. 

Сокращение штата считается одним из 

наиболее популярных решений руко-

водства с целью повышения эффектив-

ности производства. Одна из причин 

этого – неспособность руководителей 

отделом по управлению персоналом ви-

деть различия в людях при найме пер-

сонала. 

Основными проблемами формирования 

и использования трудовых ресурсов яв-

ляется низкий уровень образования, не-

благоприятная экологическая и демо-

графическая ситуация, отсутствие пол-

ноценной мотивации труда и низкий 

жизненный уровень населения. Учены-

ми доказано, что самым мощным моти-

вирующим средством трудового пове-

дения человека является интерес к рабо-

те. Чем больше знаний имеет человек, 

чем выше его квалификация, тем боль-

ше он будет стремиться к интересной 

работе. 

Еще одним фактором, влияющим на 

формирование трудовых ресурсов, яв-

ляется состояние рынка труда. Фактиче-

ски, рынок труда определяет направле-

ние развития системы образования. 

Особенностью рынка труда является то, 

что объектом договорных отношений 

между работодателем и потенциальным 

работником выступает способность че-

ловека к труду. В связи с этим, функции 

рынка труда заключаются в обеспече-

нии производственной сферы и сферы 

услуг трудовыми ресурсами, их распре-

делении между предприятиями, отрас-

лями, регионами, в обеспечении согла-

сованной цены и условий труда между 

работниками и работодателями, в сти-

мулировании труда за счет обеспечения 

работникам средств жизнедеятельности 

и работодателям – средств для успеш-

ного функционирования и развития 

предприятий. 

Механизм саморегулирования рынка 

труда функционирует за счет опреде-

ленного спроса и предложения, конку-

ренции среди работников и работодате-

лей, уровня заработной платы. В ре-

зультате действия этого механизма 

устанавливается уровень занятости, за-

работной платы, уровень и структура 

безработицы. Спрос на рынке труда 

представляет собой совокупность спро-

са на трудовые ресурсы в отрасли, реги-

оне, стране, а предложение на рынке 

труда – это совокупное предложение 

трудовых ресурсов при различных 

уровнях оплаты труда (цены на труд). 

На спрос и предложение на рынке труда 

влияют такие факторы, как государ-

ственная политика в области обеспече-

ния занятости населения, уровень раз-

вития системы образования и профес-

сионального обучения, национальные 

особенности и др. 

Основой эффективного формирования 

трудовых ресурсов и экономического 

развития государства является рынок 

труда, обеспечивающий повышение 

эффективности использования отече-

ственной рабочей силы и максимальной 

согласованности структуры спроса эко-

номических субъектов на рабочую силу 

и ее предложения, т.е. эффективную за-

нятость населения. 

Интересной представляется статистика 

рынка труда в Российской Федерации. В 

мае 2017 г. численность экономически 

активного населения в стране (рабочей 

силы) составила 76,0 млн. человек, или 

52% от общей численности населения 

страны, в их числе 72,1 млн. человек 

(94,8%) были заняты в экономике и 3,9 

млн. человек (5,2%) не имели занятия, 

но активно его искали (в соответствии с 
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методологией Международной Органи-

зации Труда они классифицируются как 

безработные). Уровень занятости насе-

ления в возрасте 15 лет и старше сло-

жился в размере 59,3%, уровень безра-

ботицы - 5,2%. В государственных 

учреждениях службы занятости населе-

ния зарегистрированы в качестве безра-

ботных 842,9 тыс. человек, в том числе 

0,7 млн. человек получали пособие по 

безработице [3]. 

При этом, по данным выборочного об-

следования населения по проблемам за-

нятости, по состоянию на май 2017 г. 

часть населения, занятого экономиче-

ской деятельностью (доля занятого 

населения в его общей численности в 

возрасте 15-72 лет) составила 65,2%. 

Государственная политика в области 

развития занятости населения приори-

тетно направлена на совершенствование 

законодательства Российской Федера-

ции в области труда и занятости населе-

ния, трудовой миграции, на достижение 

абсолютной легализация занятости, в 

том числе снижение скрытой безрабо-

тицы. Кроме того, необходимым явля-

ется повышение эффективности исполь-

зования трудовых ресурсов за счет сти-

мулирования экономической активно-

сти населения, повышение качества ра-

бочей силы, в том числе и за счет со-

вершенствования системы профессио-

нального образования. Качественное 

формирование и развитие трудовых ре-

сурсов обусловлено появлением новых 

потребностей рынка товаров и услуг. 

Эти потребности постоянно изменяют-

ся, увеличиваются и требуют новых 

компетенций, формирование которых 

связано с повышением уровня знаний и 

практических навыков людей. За счет 

этого увеличиваются и индивидуальные 

доходы, растет национальный доход 

страны.

 

 
Рисунок. Социальный состав трудовых ресурсов в России по классификации МОТ. 
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В современных условиях главная цен-

ность общества – человеческий капитал 

является определяющим фактором 

устойчивого развития и экономического 

роста. Конкурентные преимущества ор-

ганизаций, регионов, государств во 

многом достигаются не за счет природ-

ных ресурсов, а за счет знаний, инфор-

мации, инноваций, источником которых 

выступает человек. 

Компетентность – способность приме-

нять знания, умения и навыки в соот-

ветствии с требуемыми стандартами, 

профилем компетенций по должности, 

включая решение проблем и соответ-

ствие изменяющимся требованиям. 

Компетентность характеризуют, как 

способность решать рабочие задачи, а 

компетенцию – как стандарты поведе-

ния, обеспечивающие эту способность. 

Компетентностный подход в управле-

нии персоналом организации – это ин-

струмент, который позволяет ответить 

на вопрос, как в постоянно изменяю-

щихся условиях внешней среды, а 

именно дефиците трудовых ресурсов, 

роста зависимости от квалификации 

кадров, не просто поддерживать до-

стигнутый уровень эффективности дея-

тельности организации, но и развивать 

его дальше [1, с. 45]. 

За последние 10-15 лет компетентност-

ный подход стал неотъемлемой частью 

системы управления персоналом орга-

низации. В настоящее время организа-

ции считают, что персонал как страте-

гический актив должен обладать, преж-

де всего, компетентностью − знаниями, 

навыками и моделями поведения, необ-

ходимыми для эффективного выполне-

ния работы в данной организации. 

Основные характеристики концепции 

компетентностного подхода в управле-

нии персоналом представлены в табл. 1 

[3, с. 3]. 

Таблица 1 − Концепция компетентностного подхода в управлении персоналом 
Критерий Характеристика 

Миссия Повышение компетентности персонала как стратегического актива  

организации – ключевого конкурентного преимущества 

Цель Развитие компетентности персонала для обеспечения устойчивого развития 

организации 

Задачи Формирование компетенций, приводящих к повышению эффективности ор-

ганизации. Оценка компетенций персонала, прежде всего, специалистов и 

руководителей, способных и готовых вносить и реализовывать положитель-

ные изменения в организации. Наращивание компетенций персонала для 

обеспечения «запаса» знаний и навыков. 

Объект Компетенции персонала 

Категории  

персонала 

Все категории персонала 

Предметные  

области 

Оценка 

Наличие корпоративных, функциональных, управленческих компетенций; 

проблемы и достижения сотрудника; результаты работы и их влияние на ра-

боту подразделения/ организации. 

Обучение 

Знания, навыки, способности, позволяющие работнику достигать  

максимальной эффективности труда и изменять функционал в зависимости 

от специфики решаемых задач. 



 
 

222 
 

Продвижение 

Формирование и подготовка управленческого резерва из сотрудников, спо-

собных замещать любые управленческие позиции как по вертикали, так и по 

горизонтали. Главный акцент – лидерские компетенции. 

Мотивация 

Карьерный рост как возможность проявить личные качества и способности. 

Признание ценности сотрудника для компании. Вознаграждаются вклад со-

трудника в реализацию стратегии или проекта, экспертные знания, инициа-

тива и принятие на себя  ответственности  за решение новых задач и т.п. 

Результат Повышение компетентности персонала в целях лучших результатов  

индивидуальной и коллективной работы, укрепления корпоративной культу-

ры, снижения уровня потери ключевых сотрудников и т.д. 

 

Отличительная особенность концепции 

компетентностного подхода в управле-

нии персоналом состоит в определении 

ее объекта. В противовес знаниям и 

навыкам работников, которые далеко не 

всегда могут отражать реальную по-

требность бизнеса, данная концепция 

выводит на первый план потенциал со-

трудника – способности, мотивацию и 

поведенческие установки. Обращение к 

явным и скрытым возможностям работ-

ников создает мощный импульс к их 

активному участию в деятельности ор-

ганизации, росту удовлетворенности 

трудом, и формированию на этой осно-

ве постоянной потребности в совершен-

ствовании знаний, умений и компетен-

ций [2, с. 52]. 

Концепция компетентностного подхода 

является интегрированной концепцией, 

формирующей основные принципы 

управления персоналом современной 

организации [3, с. 5]. Такие принципы 

включают: 

1. Принцип системности – использова-

ние компетентностного подхода в 

управлении персоналом должно быть 

основано на увязанных в единое целое 

целей, задач, процессов управления 

персоналом и быть ориентировано на 

краткосрочные и долгосрочные цели 

организации; 

2. Принцип комплексности – разработка 

тактических и стратегических решений 

в области использования компетент-

ностного подхода должна осуществ-

ляться с учетом взаимосвязей между 

различными областями и аспектами 

управления персоналом; 

3. Принцип актуальности – деятель-

ность в области использования компе-

тентностного подхода в управлении 

персоналом должны соответствовать 

кадровой ситуации, предлагать решения 

актуальных кадровых проблем органи-

зации, основанные на лучшем опыте и 

современных научных разработках; 

4. Принцип непрерывности – деятель-

ность в области использования компе-

тентностного подхода в управлении 

персоналом должно ориентироваться на 

поступательное обучение и развитие 

сотрудников для улучшения выполне-

ния работы, создания потенциала для 

роста и развития в течение всего време-

ни работы в организации; 

5. Принцип преемственности – домини-

рующие ценности, уникальные знания, 

навыки и опыт, приобретенные работ-

никами в организации, должны распро-

страняться внутри нее, чтобы улучшить 

результаты работы, сохранить и пре-

умножить ее конкурентные преимуще-

ства; 

6. Принцип опережающего развития – 

расширение профессионального круго-

зора и компетентности сотрудников, 

чтобы создать запас знаний, навыков и 

умений, который может потребоваться 

при решении сложных проблем или не-

стандартных задач предприятия в бу-

дущем; 

7. Принцип саморазвития – создание 

условий для самообучения и самовыра-
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жения сотрудников для активизации 

внутренних механизмов развития, обес-

печивающих рост мотивации к эффек-

тивному труду, повышение удовлетво-

ренности работой, более полное рас-

крытие профессионального и личност-

ного потенциала; 

8. Принцип эффективности – результа-

ты деятельности в области использова-

ния компетентностного подхода в 

управлении персоналом должны обес-

печивать требуемый уровень достиже-

ния экономического, организационного 

и социального эффектов, тем самым 

способствовать повышению эффектив-

ности организации. 

Таким образом, привлекательность 

компетентностного подхода в управле-

нии персоналом заключается, прежде 

всего, в том, что он имеет практическую 

направленность. Особенностью его яв-

ляется наличие целевых компетенций, 

которыми должен обладать работник. 

При этом компетентностный подход 

обеспечивает организацию не просто 

специалистом широкого профиля, а че-

ловеком, который будет хорошо выпол-

нять конкретные виды работ. В корпо-

ративном обучении такой подход осо-

бенно важен и целесообразен: работода-

тель не заинтересован в работниках, ко-

торые хорошо теоретически подготов-

лены, ему необходимо, чтобы специа-

лист имел определенный набор знаний, 

умений и личностных характеристик, 

который позволил бы ему успешно 

осуществлять ту или иную деятель-

ность. Обучение персонала в организа-

циях, как элемент управления персона-

лом, проводится с абсолютно опреде-

ленными бизнес-целями и должно быть 

структурированным и способствовать 

формированию необходимого комплек-

са компетенций. 
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Основной целью любого предприятия 

является обеспечение конкурентного 

преимущества на рынке. В современных 

условиях российской экономики проис-

ходит усиление конкуренции, вслед-

ствие чего руководители предприятий 

находятся в постоянном поиске новых 

инструментов управления ими и рыча-

гов для роста конкурентоспособности. 

Конкуренция является ключевым поня-

тием, выражающим сущность рыноч-

ных отношений. Это центр тяжести всей 

системы рыночного хозяйства, тип вза-

имоотношений между производителями 
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в области установления цен и объемов 

предложения товаров на товарном рын-

ке и потребителями по поводу форми-

рования цен и объема спроса на рынке. 

Стимулом, побуждающим человека к 

конкурентной борьбе, является стрем-

ление превзойти других. Конкурентная 

борьба представляет собой динамиче-

ский (ускоряющий движение) процесс, 

который служит лучшему обеспечению 

рынка товарами [2, стр.3]. 

Конкурентоспособность представляет 

собой способность продукции, товара и 

услуг отвечать требованиям рынка. 

Конкурентоспособность – это степень 

реального удовлетворения конкретной 

потребности по сравнению с аналогич-

ными товарами-конкурентами, пред-

ставленными на данном рынке по эко-

номическим, техническим, экологиче-

ским, эксплуатационным параметрам. 

Конкурентоспособность включает срав-

нительную характеристику свойств 

данного товара со свойствами конкури-

рующих товаров, содержит комплекс-

ную оценку всей совокупности произ-

водственных, организационных, эконо-

мических и коммерческих показателей 

относительно соответствия товара об-

щественным потребностям с учетом за-

трат на их удовлетворение, цен, условий 

поставки и эксплуатации в процессе 

производственного или личного по-

требления [1, стр.108]. 

Управление конкурентоспособностью 

предприятия представляет собой об-

ласть профессиональных компетенций, 

направленных на формирование и обес-

печение достижения целей по повыше-

нию его эффективности. 

Конкурентоспособность предприятия – 

это возможность эффективной хозяй-

ственной деятельности и её практиче-

ской прибыльной реализации в услови-

ях конкурентного рынка. Эта реализа-

ция обеспечивается всем комплексом 

имеющихся у предприятия средств. 

Производство и реализация конкурен-

тоспособных товаров и услуг – обоб-

щающий показатель жизнедеятельности 

предприятия, его умения эффективно 

использовать свой финансовый, произ-

водственный, научно-технический и 

трудовой потенциал [3, стр. 25]. 

Управление конкурентоспособностью 

предприятия приводит к формированию 

ряда конкурентных преимуществ во 

всех сферах его деятельности не от-

дельными блоками воздействия, а ком-

плексным, целенаправленным решени-

ем задач по управлению его конкурен-

тоспособностью. Управление конкурен-

тоспособностью предприятия есть 

«процесс», а система управления конку-

рентоспособностью – «механизм», ко-

торый его обеспечивает [3, стр. 31].  

В системе управления конкурентоспо-

собностью предприятия объектом 

управления становятся конкурентные 

преимущества предприятия, которые 

являются ключевыми факторами, обес-

печивающими ему более выгодное, по 

сравнению с конкурентами, положение, 

а также достижение стратегических и 

тактических целей при оптимальном 

расходе всех видов ресурсов. Систему 

управления конкурентоспособностью 

предприятия наравне с системой управ-

ления предприятием в целом можно 

определить, как некую сложную систе-

му. Сложность этой системы постоянно 

растет. Это связано с непрерывным 

внутренним развитием, происходящим 

на предприятии, постоянным изменени-

ем механизма управления его конкурен-

тоспособностью, внутренних и внешних 

условий функционирования, что влечет 

за собой изменение связей между эле-

ментами системы и всей системы в це-

лом [2, стр. 17]. 
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Часто бывает так, что компания пытает-

ся мотивировать сотрудников банально 

соблюдать дисциплину и выполнять 

свои прямые должностные обязанности. 

Тогда как неисполнение обязанностей 

или нарушение трудовой дисциплины 

должны наказываться штрафом или 

другими санкциями вплоть до увольне-

ния. 

Хотя сам факт приема сотрудника на 

работу и выплата ему заработной платы 

являются «бонусом» за хождение на ра-

боту в трезвом виде и исполнение там 

своих непосредственных обязанностей. 

Попытка мотивировать таким образом 

нерадивых сотрудников является мощ-

нейшим фактором демотивации нор-

мально работающих сотрудников, что 

влечет за собой падение общей произ-

водительности труда; с такими сотруд-

никами надо расставаться после пары 

предупреждений. 

Принимая все это во внимание, необхо-

димо мотивировать сотрудников служ-

бы логистики в трех случаях [1, с. 14]: 

чтобы потенциальный кандидат принял 

решение в пользу данной компании; 

чтобы хороший работник остался в дан-

ной компании; чтобы работники стре-

мились к улучшению работы, то есть 

мотивация ради прогресса, а не затем, 

чтобы удержаться на должном уровне. 

Мотивация при приеме на работу. 

Принципы мотивации сотрудников в 

двух первых случаях универсальны и 

будут использоваться во всех департа-

ментах компании. Мотивировать потен-

циального кандидата можно в первую 

очередь заработной платой.  

Вот тут и кроется первая опасность для 

отдела логистики. Рынок логистических 

кадров в достаточной степени перегрет, 

что связано не только с логистическим 

бумом в нашей стране, с нехваткой ква-

лифицированных кадров, но и с отсут-

ствием понятийного аппарата по про-

фессии логиста. 

Например, одна компания ищет началь-

ника отдела логистики, готова оценить 

его услуги в 8000-10000 евро и ожидает, 

что начальник этого отдела построит им 

в чистом поле склад, создаст инфра-

структуру, разработает цепь поставок, 

наладит отношения с поставщиками, 

клиентами и выведет компанию на ми-

ровой уровень. В другом же случае ди-

ректор по логистике компании занима-

ется таможенным оформлением одной 

фуры раз в квартал, складирует продук-

цию в соседнем подвале и обеспечивает 

развозку на двух «Газелях». Заработная 

плата такого директора по логистике 

может не превышать 2000 у. е., причем, 

скорее всего, в той валюте, курс кото-

рой неуклонно падает. 
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Кроме того, некоторые компании 

склонны доплачивать своим сотрудни-

кам за риск, связанный с использовани-

ем «серых» схем. Естественно, в требо-

ваниях к кандидату об этом не пишут, 

однако предлагаемая в таких случаях 

более высокая, чем обычно, заработная 

плата также вносит сумятицу в пред-

ставление кандидата о своей цене на 

рынке. 

Мотивация сотрудника остаться. Удер-

жать сотрудника на рабочем месте – од-

на из самых актуальных задач для руко-

водителей отдела логистики. Ситуация 

обусловлена в первую очередь сложным 

положением с кадрами. Квалифициро-

ванного персонала в области логистики, 

как было сказано выше, очень мало, по-

этому на него идет настоящая охота: все 

большему числу компаний необходимы 

грамотные логисты. Среди западных 

брендов есть тенденция отказа от услуг 

дилеров и выстраивания собственной 

логистики [1, с. 16]. 

Если учесть, что предлагаемая специа-

листам по логистике заработная плата 

постоянно повышается, то можно с 

большой долей вероятности предполо-

жить, что за зарплату, выплачиваемую 

уже имеющемуся специалисту, не 

удастся найти замену, эквивалентную в 

профессиональном плане. Таким обра-

зом, вкладываясь в удержание хорошего 

работника, компания экономит соб-

ственные средства. 

К средствам удерживания сотрудников 

стоит отнести незначительное, но по-

вышение заработной платы. Повышать 

ее надо не авансом, а за уже проделан-

ную работу. По моему глубокому убеж-

дению, человек, не работавший за 20 

тыс. руб., не будет работать и за 40 тыс. 

руб. С другой стороны, повышение зар-

платы за успешное выполнение работы 

демонстрирует сотруднику, что компа-

ния благодарна ему за усердие. Для 

психологической мотивации любому 

человеку очень важно знать, что его 

труд заметили и оценили. 

Социальный пакет также играет нема-

ловажную роль. Очень трудно отказать-

ся от социальных благ, когда уже вку-

сил их (оплата за фитнес или бассейн, за 

медицинскую страховку, за обеды). Чем 

больше будет в компании перечень 

предлагаемых благ, тем труднее будет 

переманить сотрудника. То есть выиг-

рыш в деньгах оказывается уже не столь 

ощутимым, а все привычные удобства 

придется потерять. К тому же неизвест-

но, что придется делать на новом месте, 

как сложатся отношения с коллективом, 

с руководством. 

Мотивация сотрудников к улучшению 

работы. Мотивировать нужно к более 

эффективному и качественному выпол-

нению задач, стоящих перед отделом 

логистики, внедрению новых техноло-

гий и повышению профессионального 

уровня работников. Собственный хоро-

шо обученный сотрудник – большая 

ценность для компании, так как помимо 

общих знаний в области логистики и 

накопленного профессионального опы-

та он обладает глубокими знаниями, как 

особенностей продукции, так и специ-

фики компании [2, с. 27]. 

Многие компании ввели довольно 

успешную практику наставничества, 

когда новичок «прикрепляется» к более 

опытному сотруднику. Проведение кор-

поративных тренингов, создание интер-

нет-ресурсов для постоянного обмена 

опытом между сотрудниками – все это 

создает атмосфе ру, когда логисты ком-

пании стремятся повышать собствен-

ную квалификацию, и это не может не 

затронуть отдельных работников. Кро-

ме того, люди прекрасно осознают тот 

факт, что повышение их квалификации 

означает повышение их стоимости на 

рынке труда. Для компании же квали-

фицированные грамотные сотрудники – 

ключ к успеху [3, с. 257]. 

Вторым, очень важным, стимулом для 

работников отдела логистики является 

объявление отдела центром прибыли, а 

не затрат. Восприятие логистики как 
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простого сервиса по доставке или скла-

дированию не позволяет отделу испол-

нять основную свою функцию – опти-

мизировать процессы и снижать из-

держки. Отдел логистики просто не бу-

дут воспринимать всерьез при его по-

пытках изменить работу всей компании. 

Практика показывает, что основной за-

дачей центра затрат является не испол-

нение возложенных на него функций, а 

освоение бюджета. Самое главное для 

отдела – потратить за отчетный период 

все выделенные ему средства, в против-

ном случае бюджет на следующий пе-

риод будет урезан. Если отдел занят 

освоением бюджета, то о какой мини-

мизации издержек может вестись речь. 

Мотивировать сотрудников отдела ло-

гистики к занятию логистикой, а не ис-

полнению перевозок за любую цену 

можно, объявив отдел центром прибыли 

и обязав тем самым приносить прибыль 

компании [2, с. 28]. 

Мотивация на работу в команде. Со-

трудников отдела логистики следует 

мотивировать не только на эффектив-

ную личную работу, но и на работу в 

команде, поскольку результат работы 

отдела логистики – это результат рабо-

ты разных звеньев (например, загру-

женный транспортной логистикой уча-

сток сводит на нет старания отдела та-

моженного оформления). Решить про-

блему мотивации можно путем начис-

ления бонусов по результатам работы 

всего отдела (сколько все заработали), 

по результатам работы над проектом. 

Не очень корректно платить бонус все-

му отделу, если сотрудники работали 

над разными проектами с разной степе-

нью эффективности. Например, в отделе 

таможенного оформления два менедже-

ра работали над разными поставками, 

один совершил маленький трудовой по-

двиг, а другой не сделал ничего сверх 

своих ежедневных обязанностей. По-

двиг первого коллеги принес прибыль, 

которая была поделена между тем, кто 

трудился, и тем, кто нет. С другой сто-

роны, если сотрудники пришли на по-

мощь не справляющемуся или заболев-

шему коллеге, то имеет смысл разде-

лить бонус между сотрудниками отли-

чившегося департамента [2, с. 26]. 

Система бонусов за разные виды работы 

отдела, направления, рабочей группы 

являются существенным фактором мо-

тивации работы отдела. Но тут надо из-

бегать следующих крайностей. В отделе 

существуют «рабочие лошадки», кото-

рые «вывозят» на себе сложные проек-

ты и приносят дополнительную при-

быль. Помимо них есть сотрудники, ко-

торые не стремятся повысить эффек-

тивность своей работы. При этом бону-

сы распределяются между теми и дру-

гими. Другая ситуация. Сложные и по-

тенциально прибыльные проекты дают-

ся одним и тем же сотрудникам. Или же 

части сотрудников достаются проекты 

стандартные, не требующие приложе-

ния особых усилий. А бонусы распреде-

ляются по заслугам. При такой системе 

люди априори лишаются возможности 

проявить себя и заработать бонус. 

В идеале основной бонус нужно рас-

пределять между сотрудниками, руко-

водствуясь результатами, достигнутыми 

для компании в целом, – то есть за ко-

нечный результат, а не за блестяще про-

веденное таможенное оформление по-

ставки, принесшей убытки всей компа-

нии; но это связано с взаимодействием 

всех её отделений и на деле очень труд-

но осуществимо. Поэтому целесообраз-

но выплачивать бонусы за общий ре-

зультат работы логистов над поставкой: 

от заказа до дистрибуции. Такая поли-

тика позволяет не только избежать си-

туации, когда «за пуговицы никто не 

отвечает», но и способствует повыше-

нию взаимовыручки. 

Самое главное – система бонусов долж-

на быть гибкой, абсолютно прозрачной, 

отражать объективное состояние дел. 

Не рекомендуется вводить систему по-

ощрений раз и навсегда и никогда не 
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возвращаться к этому вопросу в даль-

нейшем. 

Соревнования среди работников смеж-

ных групп или смен за повышение каче-

ства сервиса, снижение издержек, коли-

чества ошибок также являются мощным 

мотивирующим фактором при условии 

правильной их организации. Сотрудни-

ков надо не только мотивировать фор-

мой проведения самого соревнования, 

условиями и видами призов, но и усло-

вия соревнования должны быть выпол-

нимыми и действительно зависящими 

от усилий сотрудников соревнующихся 

департаментов, а не других групп. 

Таким образом, у руководства компании 

имеется достаточный арсенал для моти-

вации сотрудников отдела логистики. 

Однако, не следует забывать, что это не 

просто сотрудники, а в первую очередь 

люди [2, с. 27]. 
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С развитием ритейла усиливается кон-

куренция на российском оффлайн-

рынке. Прямая конкуренция определя-

ется совпадением ассортимента, цено-

вого диапазона, места и времени. При 

дистанционном потреблении значи-

мость расстояния обнуляется, и его роль 

переходит ко времени. Косвенные кон-

куренты из разных ниш становятся пря-

мыми конкурентами за внимание поку-

пателя. Ритейлеры претендуют на все 

время и все внимание всех реальных и 

потенциальных покупателей. 

Российский рынок интернет-торговли 

развивается огромными темпами. Рос-

сияне научились пользоваться преиму-

ществами онлайн-покупок, а предпри-

ниматели все активнее открывают ин-

тернет-магазины разнообразной темати-

ки. Ритейлеры расширяют фронт конку-

рентной борьбы до онлайн-рынка и пе-

реходят в формат интернет-торговли, 

дополняя свою оффлайн-сеть или заме-

няя ее полностью на онлайн-площадку. 

С развитием интернет-торговли возник-

ли задачи, связанные с поиском и раз-

работкой новых инструментов и мето-

дов продвижения брендов, привлечения 

новых покупателей через современные 

онлайн-каналы и площадки. 

Для решения этих задач в условиях 

жесткой конкуренции формируются но-

вые каналы взаимодействия продавца и 

покупателя. Этими каналами становятся 

социальные сети и мессенджеры, кото-

рые дают огромные коммуникативные 

возможности продавцу и покупателю [1, 

с. 3 6]. 

Мессенджер –  это программа, мобиль-

ное приложение или веб-сервис для 

мгновенного обмена сообщениями, 
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удобный и быстрый канал общения. В 

мессенджерах сразу есть все базы дан-

ных (контакты) для отправки и приема 

сообщений [6]. 

В последние годы произошёл карди-

нальный сдвиг в поведении пользовате-

лей: люди проводят больше времени в 

мессенджерах, чем в социальных сетях. 

Современное общество предпочитает их 

не только потому, что это удобно и 

быстро, но и потому, что мессенджеры 

ещё не забиты спамом. Мессенджер – 

это канал связи со сформированной 

культурой доверия. Они дают компани-

ям возможность общаться с клиентами в 

удобном для продавца и покупателя ка-

нале, который всегда под рукой. 

Мессенджер позволяет выполнять сле-

дующие задачи в процессе взаимодей-

ствия с потребителем: 1) принимать и 

обрабатывать обращения; 2) собирать 

базу подписчиков; 3) сегментировать 

базу; 4) задавать вопросы, собирать об-

ратную связь; 5) принимать платежи; 6) 

выстраивать автоматизированные сце-

нарии взаимодействия при интеграции с 

CRM; 7) отправлять уведомления о ста-

тусе заказа. 

Таким образом, можно говорить о том, 

что в современном обществе, мессен-

джеры и социальные сети становятся 

теми каналами, в которых производи-

тель не только выстраивает коммуника-

ции, но и продает свой товар. Интерак-

тивность позволяет покупателю мгно-

венно реагировать на информацию, 

вплоть до совершения покупки. То есть 

мессенджеры и социальные сети стано-

вятся каналами распределения. 

Каналы распределения – это пути, по 

которым происходит движение товара 

от производителя непосредственно к 

конечному потребителю [2, с. 28]. При 

этом, социальные сети и мессенджеры 

формируют прямые каналы (каналы ну-

левого уровня «производитель-

потребитель»), которые позволяют об-

ходить оптовика с целью сокращения 

затрат, ускорения и контроля поставок. 

А также предоставляют и продавцу, и 

покупателю огромные коммуникатив-

ные возможности – не только статиче-

скую информацию, но и динамическую 

(движение, звук, анимация). 

При этом мессенджеры начинают все 

более активно конкурировать с соци-

альными сетями за своего потребителя. 

Создаются все новые мессенджеры, об-

ладающие интересными и уникальными 

функциями, формирующими новые 

тенденции в конкурентной борьбе, ко-

гда каждый пытается превзойти других 

и сделать что-то новое, чего ещё нет. 

Каждый из них заточен на определён-

ную аудиторию. Но всё же большая их 

часть не имеет внутренних систем для 

маркетинга, поэтому приходится пере-

тягивать пользователей из соцсетей в 

мессенджеры с помощью рекламы в тех 

же социальных сетях. 

Дополнительным инструментом комму-

никации с клиентом в мессенджерах 

становятся чат-боты (бот-платформы). 

Чат-ботом сейчас чаще всего называют 

любую автоматизацию общения с кли-

ентами в мессенджерах. Чат-боты ак-

тивно внедряются в таких направлени-

ях, как денежные переводы, организа-

ция канала связи с клиентами, замена 

колл-центров и диспетчеров, замена 

личного кабинета. Задача чат-бота – ав-

томатизировать определенную механи-

ку взаимодействия с потребителем, со-

брать данные или выдать стандартный 

ответ. 

Еще одним новым инструментом явля-

ется мессенджер-маркетинг. Мессен-

джер-маркетинг – это довольно новый 

вид маркетинга, направленный на орга-

низацию продвижения товара от произ-

водителя к конечным потребителям в 

мессенджерах и социальных сетях, 

наиболее выгодным для всех участни-

ков образом [7]. 

Инструменты мессенджер-маркетинга 

позволяют собирать базу подписчиков, 
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сегментировать ее, отправлять разогре-

вающие цепочки сообщений, информи-

ровать об акциях и мероприятиях и т.д. 

Основная задача таких инструментов – 

увеличивать продажи. Мессенджер-

маркетинг приходит на смену директ-

маркетингу. 

Разработчики активно ищут новые ва-

рианты создания и использования мес-

сенджеров. Например, на основе блок-

чейна или таких как, микрокраудфан-

динг (запрос и сбор денег в групповом 

чате, с выбором способа оплаты и под-

тверждением с помощью TouchID), зна-

комства и многозадачность. 

На блокчейне уже существует целая 

платформа Ethereum для построения де-

централизованных онлайн-сервисов. А 

что касается самих мессенджеров, то в 

них есть удобные функции передачи 

криптовалюты с высокой степенью за-

щиты. 

Все эти тенденции показывают, 

насколько многогранным может быть 

мессенджер в будущем. Разрабатывают-

ся новые технологии, а их создатели 

находят им повсеместное применение, 

формирую новые каналы распределения 

на онлайн-площадках. 

Бюджет маркетинга в мессенджере тра-

тится более эффективно, так как сооб-

щения доставляются конкретной целе-

вой аудитории, а Open Rate становится 

значительно выше. Показатель откры-

ваемости в мессенджерах составляет 80-

90%. Через мессенджер можно почти 

мгновенно узнать о пользователе то, на 

что email-маркетингу потребовалось бы 

не меньше полугода [4, с. 43]. 

Объём и тип данных о потенциальных 

клиентах, которые можно собрать через 

мессенджер, разнообразен и помогает 

сегментировать потребителей на основе 

их интересов, профессий и даже каких-

то специфических жизненных ситуаций. 

Как только эта информация будет из-

вестна о клиенте, можно обеспечить ему 

доставку своевременной и полезной 

информации. Маркетологи используют 

социальные медиа, контент-маркетинг, 

электронную почту и другие инстру-

менты для повышения осведомлённости 

о товарах и услугах. Как только клиент 

введён в курс дела, роль маркетолога 

заключается в том, чтобы помочь этому 

человеку оценить предложение, снять 

барьеры, обработать возражения и под-

толкнуть к покупке [5, с. 66]. 

Коммуникация с клиентом является 

важной частью воронки продаж. Мес-

сенджеры позволяют быстрее провести 

пользователя по маркетинговой воронке 

через микровзаимодействия гораздо бо-

лее надёжным, безопасным и друже-

любным способом. Это помогает вы-

строить доверие между компанией и 

клиентом, что очень важно для пользо-

вателя в момент, когда он принимает 

решение о покупке [3, с. 200]. 

Мессенджеры теснят социальные сети в 

борьбе за потребителя. При этом сами 

мессенджеры намеренно двигаются в 

сторону социальных сетей (каналы, ча-

ты). А социальные сети функционал 

общения пользователей выделяют в са-

мостоятельные продукты. 

Развитие digital-рынка ведёт к тому, что 

постоянно проводится работа по созда-

нию новых платформ, компромиссного 

продукта, который сможет объединить в 

себе все достоинства социальных сетей 

и мессенджеров. Тенденция такова, что 

в ближайшем будущем можно ожидать 

появления нового интегрированного 

формата интернет-общения, который, 

обеспечивая интерактивную связь в ре-

альном времени, сформирует совершен-

но новые системы распределения и 

коммуникаций, выстроит цепочки взаи-

моотношений с потребителями, а также 

всеми партнерами по совместной дея-

тельности. 
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Современную индустрию моды можно 

охарактеризовать как сферу услуг, ко-

торая формирует у потребителя образ 

модного продукта с его производством 

и реализацией. Модной продукцией яв-

ляются товары личного потребления, 

служащие для подчеркивания социаль-

ных различий, но не только между вы-

соким и низким уровнем, но также меж-

ду социальными группами, например, 

по возрасту и стилю потребителей. Та-

ким образом, fashion-объект становится 

социальным феноменом, который удо-

влетворяет эстетические потребности и 

говорит о статусе его владельца. 

Круг модных товаров и услуг имеет 

тенденцию расширяться. В настоящее 

время существует классификация 

fashion-продуктов и fashion-услуг по 

трем основным направления: первое – 

одежда, рассматривается как базовый 

fashion-продукт (бельевые изделия – 

верхняя одежда, вечерний туалет – по-

вседневная одежда, одежда на заказ – 

готовые изделия); второе – родственные 

fashion-услуги (аксессуары, парфюме-

рия и косметика); третье – родственные 

fashion-услуги (услуги формирующие 

внешний вид человека). 

Сам fashion-объект имеет ряд уникаль-

ных характеристик, для создания этапов 

Fshion-процесса, благодаря которым 

можно сформировать успешное позици-

онирование бренда в fashion-индустрии: 

Быстрая сменяемость, то есть fashion-

объект должен быть подвержен измене-

ниям с возможным замещением более 

новыми объектами, что объясняется 

существованием таких особенностей 

как сезонность цикличность и стреми-

тельная сменяемость образов. 

Преобладание психосоциальных ка-

честв над первичными потребностями. 

Преобладание таких характеристик как 

стиль, манера, идейная сущность, обще-

ственная идеология, демонстративность 

статуса в отличии от утилитарности не 

имеющей определяющего значения для 

общества. 

Выражение общего вкуса социальных 

явлений и процессов. Fashion-объект 

может определяться доминирующим 

общественным вкусом. 
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Исключительность. Элитарность 

fashion-объекта в сравнение с другими, 

в том числе уже существующими. 

Психосоциальная потребность. Статус-

ное потребление fashion-объекта. 

Роскошь. Статусная ценность fashion-

объекта как наиболее привлекательного 

в сравнении с другими альтернативами 

по премиальной цене. 

Социальное разделение. Дифференци-

рование социальной среды для различ-

ного культурного использования 

fashion-объекта. 

К fashion-процессу можно отнести базо-

вые этапы, по которым двигается 

fashion-обьект: объект, материальная 

действительность потенциальных почи-

тателей; задачи объекта, исследования 

потребления fashion-объекта, функцио-

нальный спрос, нефункциональный 

спрос; почитатели – это потребители, 

которые принимают fashion-объект в 

своей повседневной жизни; побуждение 

почитателей – это мотивы по которым 

формируется восприятие fashion-

объекта. 

Уровень приятия – это процентное со-

отношение в социальной системе, при-

нимающее fashion-объект. 

Изменения во времени относящиеся к 

самому объекту и всей психосоциаль-

ной среде [1, с.13-38]. 

Российская индустрия моды имеет мед-

ленное развитие, но удачное завоевание 

собственного места среди лидеров в ми-

ровом масштабе. Образы отечественных 

дизайнеров часто называют «русским 

стилем», что помогает выгодно позици-

онировать себя на мировом рынке мод-

ной одежды. Понятие «русское» очень 

обширно, наша страна одна из самых 

разнообразных и богатых культур, ко-

торая, никогда не оставит к себе равно-

душными творческих людей по всему 

миру. В каждой эпохе присутствуют 

особенные, неповторимые элементы. 

Многонациональность и разнообразие 

традиций создает большой потенциал 

для творчества и для создания конку-

рентоспособного бренда. Возможно, та-

кая патриотичность и колоссальное же-

лание возродить искусство и потенциал 

нашей страны лежит в основе суще-

ствования национальных брендов. Та-

лантливые дизайнеры в нашей стране 

способны добиться больших успехов 

благодаря грамотному позиционирова-

нию своих брендов на рынке модной 

одежды. Основная цель процесса созда-

ния и управления брендом – формиро-

вание у потребителя определенного об-

раза торговой марки, компании, товара, 

что подразумевает процесс позициони-

рования, как существенный этап брен-

динга. 

За последние годы значительно выросла 

конкурентная среда отечественных 

брендов. Интернет перенасыщен веб-

сайтами и рекламой с однотипными то-

варами и услугами. В таких условиях 

концепция позиционирования должна 

стать главным смысловым каркасом, 

который формирует направленность 

всех маркетинговых коммуникаций, ис-

ходящих от бренда. Товар с четким по-

зиционированием становится более за-

метным и понятным целевой аудитории, 

для этого нужно принимать во внима-

ние следующие факторы: целевой ры-

нок: сегментирование, ментальные кон-

струкции; определение позиции: теку-

щее позиционирование, основные атри-

буты рынка и конкурентов, основные 

атрибуты товара, информация о товаре; 

позиционирование: определение точек 

позиционирования, построение карт 

восприятия, тестирование концепций 

(доверие, однозначность, долгосроч-

ность, уникальность, запоминаемость, 

свойства товара, потребности целевой 

аудитории); стратегии позиционирова-

ния; контроль: мониторинг, план улуч-

шения [2, с. 87]. 

В основе позиционирования бренда ле-

жит выработка идеологии, при создании 

которой нужно ответить на ряд вопро-
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сов и качественно исследовать рынок. 

Далее формируются основные гипотезы 

позиционирования, с описанием важ-

нейших свойств и посылов бренда. Что-

бы выбрать наиболее приемлемый – 

уникальный вариант, необходимо про-

анализировать его в зависимости с ожи-

даниями целевой аудитории. А на за-

вершающем этапе выбирают и дораба-

тывают окончательную версию. 

Все характеристики бренда, его основ-

ные факторы, ментальные конструкции 

представителей целевой аудитории, 

эмоциональный посыл бренда отражают 

в особом документе, дополняемом 

бренд-манифестом – развернутое опи-

сание идеологии бренда. Идеология 

бренда становится основой будущих 

этапов работы: создания логотипа, ди-

зайна fashion-продукта, разработки 

стратегии развития бренда [1, с. 89]. 

Идея позиционирования, т.е. донесения 

до потребителя желаемой позиции то-

вара (бренда), направлена не просто на 

повышение эффективности рекламы, но 

повышение эффективности с позиции 

маркетинга: позиционирующее заявле-

ние включает в себя определение по-

требителя, товара (бренда) и выгод. Тем 

самым реализуется идея дифференци-

рованного маркетинга [3, с. 105]. 

Таким образом, особенность исследова-

ния данной проблемы состоит в том, 

чтобы выявить наиболее успешные 

стратегии позиционирования брендов 

российских дизайнеров, выявить сег-

менты рынка, на которых российские 

дизайнеры успешно конкурируют с 

наиболее известными брендами в инду-

стрии моды. 

 

Список используемых источников: 

1. Андреева Е.Н. Дизайнерские бренды в фэшн-бизнесе: Монография. - СПб.: 

Издательство «Высшая школа менеджмента», 2008. – 256 с. 

2. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент 12 – е издание / Ф. Котлер, К.Л. Келлер // 

СПб.: Питер, 2011. – 816с. 

3. Хруцкий В. Е., Корнеева И.В. Современный маркетинг: настольная книга по 

исследованию рынка: Учеб. пособ. – 2 изд., перераб., доп. – М.: Финансы и статистика, 

2014. – 528 с. 

© Коржова М.В., Николаева Л.Н., 2018 

 

УДК 330.313 

Денисова В.А. ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ ЭКОНОМИКИ ОРГАНИЗАЦИЙ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Организации (юридические лица) явля-

ются главным звеном в общественном 

воспроизводстве, поскольку в отличие 

от физических лиц располагают гораздо 

большим синергетическим эффектом в 

обеспечении населения товарами и 

услугами. Данный факт говорит о необ-

ходимости следования ими тенденциям 

своего развития в текущем и перспек-

тивном периодах времени для обеспе-

чения себе прочных конкурентных по-

зиций в занимаемых рыночных сегмен-

тах. Изучив труды Е.Ю. Алексейчевой 

[1, с. 56], О.В. Баскаковой [2, с. 42], 

С.Ю. Ильина [3, с. 51; 4, с. 47], Е.С. 

Мохначевой [7, с. 819], К.В. Павлова [5, 

с. 115; 6, с. 36], автор приходит к выво-

ду о целесообразности учета ими ряда 

тенденций развития экономики органи-

заций применительно к современной 

конъюнктуре: 



 
 

234 
 

1. Усиление роли макросреды во влия-

нии на эффективность хозяйственной 

деятельности. Наряду с экономической 

обстановкой (налоговой системой, ин-

фляцией, процентными ставками, без-

работицей) требуется тщательное ис-

следование ряда других факторов мак-

роуровня, к которым относятся: 

1) технико-технологические условия 

(темпы ускорения научно-технического 

прогресса (НТП), степень модификации 

продукции, объем ассигнований на 

научно-исследовательские и опытно-

конструкторские работы (НИОКР), сте-

пень государственного контроля каче-

ства и безопасности выпускаемой про-

дукции); 

2) природно-климатические условия 

(оснащенность различными видами 

природных ресурсов, экологическое со-

стояние местности, степень вмешатель-

ства государства в процесс использова-

ния и воспроизводства природных ре-

сурсов); 

3) демографические условия (темпы 

воспроизводства и средняя продолжи-

тельность жизни населения, перемены в 

семьях, демографическая политика гос-

ударства); 

4) социально-культурные условия (сте-

пень приверженности к основным тра-

диционным культурным ценностям, 

субкультура в рамках единой культуры, 

изменение вторичных культурных цен-

ностей); 

5) политико-правовые условия (система 

действующих в стране, регионе норма-

тивно-правовых актов (законов и подза-

конных актов), различные международ-

ные соглашения и конвенции). 

2. Трудосберегающие направление ве-

дения хозяйственных процессов. Про-

исходит активное сокращение потреб-

ности в ручных и активное ее увеличе-

ние в механизированных и автоматизи-

рованных операциях, в связи с чем, 

приоритетными направлениями являют-

ся мероприятия капиталоемкого (фон-

доемкого, материалоемкого) характера. 

Большое значение в таких ситуациях 

имеют следующие факторные показате-

ли: 1) фондоемкие показатели – количе-

ство смен, количество рабочих дней, 

среднесписочное количество единиц 

машин и оборудования, коэффициент 

простоев машин и оборудования; 2) ма-

териалоемкие показатели – транспорт-

ный запас материалов, подготовитель-

ный запас материалов, текущий запас 

материалов, страховой запас материа-

лов. 

3. Интенсификация научно-технических 

достижений. Ввиду качественного скач-

ка в области научных разработок наряду 

с прибылью главным источником фи-

нансирования хозяйственных операций 

являются амортизационные отчисления, 

выполняющие несколько очень важных 

функций: воспроизводство основных 

фондов; локализация морального износа 

основных фондов; создание системы 

нормативов, используемых в расчете 

себестоимости продукции. 

4. Зависимость динамики прибыли от 

эффекта финансового рычага. В этой 

связи большое значение нужно прида-

вать цене капитала, представляющей 

собой величину издержек на его обслу-

живание в расчете на единицу его сред-

ней величины. 

Элементы цены капитала: 

1) цена собственного капитала (отноше-

ние суммы дивидендов по привилегиро-

ванным и обыкновенным акциям к 

средней величине собственного капита-

ла); 

2) коэффициент собственного капитала 

(отношение средней величины соб-

ственного капитала к валюте баланса); 

3) цена заемного (авансированного) ка-

питала (отношение суммы произведе-

ний всех видов задолженностей и про-

центных ставок за пользование заемны-
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ми средствами к средней величине за-

емного капитала); 

4) коэффициент заемного капитала (от-

ношение средней величины заемного 

капитала к валюте баланса). 

Отсюда следует, что цена капитала мо-

жет быть также исчислена путем сум-

мирования произведения цены соб-

ственного капитала и коэффициента 

собственного капитала с произведением 

цены заемного капитала и коэффициен-

та заемного капитала. 

Цели расчета цены капитала: 

1) определение уровня финансовых из-

держек для поддержания экономическо-

го потенциала; 

2) управление структурой капитала; 

3) управление инвестиционными проек-

тами; 

4) определение цены фирмы как отно-

шение суммы чистой прибыли и про-

центной стоимости за пользование за-

емными средствами к цене капитала. 

5. Комплексность и системность хозяй-

ственных операций. Необходимо исчис-

ление всех видов хозяйственных цик-

лов, объединяющих все стадии воспро-

изводственных процессов, включающих 

в себя 1) производственный цикл (пери-

од оборачиваемости средств с момента 

их запуска в производство до момента 

реализации продукции покупателям и 

заказчикам, состоящий из продолжи-

тельности оборота сырья, материалов, 

полуфабрикатов, незавершенного про-

изводства и готовой продукции); 2) опе-

рационный цикл (сумма производствен-

ного цикла и периода оборачиваемости 

дебиторской задолженности); 3) финан-

совый цикл (разница между операцион-

ным циклом и периодом оборачиваемо-

сти кредиторской задолженности). 

Таким образом, учет вышеперечислен-

ных тенденций поможет организациям 

выявлять все потенциальные резервы 

для оптимизации своей деятельности и, 

соответственно, достигать максималь-

ного уровня конкурентоспособности на 

рынках сбыта. 
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Современные организации, занимаю-

щиеся крупным бизнесом, выступаю-

щим основополагающим источником 

формирования и использования нацио-

нального экономического потенциала, 

стремящиеся к достижению крупно-

масштабных целей, активно занимаются 

внешнеэкономической деятельностью, в 

частности, зарубежным финансирова-

нием, способствующим при грамотной 

финансовой политике мультипликатив-

ному извлечению экономической выго-

ды. Отсюда следует, что данным орга-

низациям требуется знание закономер-

ностей осуществления международного 

финансового менеджмента, находящих 

свое выражение в элементах построе-

ния, функциях, причинах развития, вли-

яющих на его преимущества перед 

внутренним финансовым менеджмен-

том. Отдельные стороны финансового 

управления рассмотрены в трудах Н.Б. 

Ермасовой [1, с. 521], С.Ю. Ильина [2, с. 

34; 3, с. 111], С.В. Котелкина [4, с. 586], 

А.Н. Суетина [5, с. 225], Н.В. Чернобае-

вой [6, с. 36; 8, с. 54], П.Д. Шимко [7, с. 

151], где уделяется внимание адаптиро-

вано его к процессам глобализации. 

Элементы международного финансово-

го менеджмента: 

1. Организационно-управленческий ме-

ханизм зарубежной финансовой дея-

тельности (матричные и дивизиональ-

ные структуры). 

2. Формы зарубежной финансовой дея-

тельности (совместные предприятия и 

транснациональные корпорации). 

3. Деловые коммуникации, используе-

мые при осуществлении зарубежной 

финансовой деятельности (междуна-

родные переговоры и соглашения, меж-

дународные конференции на основе 

экономических объединений в интегра-

ционных и транснациональных масшта-

бах). 

4. Факторы осуществления зарубежной 

финансовой деятельности: 1) уровень 

инфляции; 2) уровень развития нацио-

нального финансового рынка; 3) харак-

тер национального валютного и налого-

вого законодательства; 4) уровень раз-

вития высокотехнологичных произ-

водств; 5) удельный вес во внешней 

торговле. 

5. Функции международного финансо-

вого менеджмента: 1) планирование за-

рубежной финансовой деятельности; 2) 

организация зарубежной финансовой 

деятельности; 3) мотивация зарубежной 

финансовой деятельности; 4) контроль 

зарубежной финансовой деятельности; 

5) мониторинг зарубежной финансовой 

деятельности. 

Причины развития международного 

финансового менеджмента: освоение 

новых финансовых рынков; неполная 

реализация финансового потенциала; 

высокий уровень конкуренции на внут-

ренних финансовых рынках; большой 

объем внутренних финансовых издер-

жек; недостаточно приемлемый уровень 

эффективности внутренней финансовой 

деятельности. 

Преимущества международного инве-

стиционного менеджмента: расширение 

финансовой деятельности; обеспечение 

полной реализации финансового потен-

циала; полное или частичное избежание 

внутренней финансовой конкуренции; 

улучшение результата от осуществле-

ния финансовой деятельности; обеспе-
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чение приемлемого уровня эффективно-

сти финансовой деятельности. 

Кроме того, международный финансо-

вый менеджмент предусматривает для 

организаций некоторые льготы:  

налоговые льготы, включая особый ре-

жим, затрагивающий налоговую базу 

(доходы, прибыль, стоимость капитала); 

2) особый режим, затрагивающий от-

дельные составляющие налоговой базы 

(финансовые активы, издержки на осу-

ществление финансовых операций); 3) 

особый режим, затрагивающий уровень 

налоговых ставок, вопросы постоянного 

или временного освобождения от нало-

гообложения. 

финансовые льготы – особый режим, 

связанный с более низкими тарифами на 

коммунальные услуги; особый режим, 

связанный со снижением платы за поль-

зование финансовыми активами; осо-

бый режим, связанный с льготным кре-

дитованием. 

административные льготы – особый ре-

жим, связанный с упрощением проце-

дур регистрации финансовых сделок; 

особый режим, связанный с миграцией 

финансового капитала. 

Проведенное авторское исследование 

позволяет сделать выводы относительно 

международного финансового менедж-

мента: 

1. Обеспечивает высокий уровень эла-

стичности финансовых операций. 

2. Предотвращает вмененные (альтерна-

тивные) финансовые издержки (издерж-

ки упущенной финансовой выгоды). 

3. Стимулирует эффективное и интен-

сивное улучшение финансовых показа-

телей организаций. 

Сформулированное автором содержа-

ние категорий международного финан-

сового менеджмента имеют такие до-

стоинства, как органичность и структу-

рированность общих и частных финан-

совых категорий, не только помогаю-

щие уяснить его смысловое содержание, 

но и следовать современной экономиче-

ской конъюнктуре, ориентированной на 

прочность внешнеэкономических связей 

организаций. 
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Финансовая система государственных и 

муниципальных образований зависит, в 

первую очередь, от эффективного 

функционирования организаций как ос-

новного источника доходов бюджетной 

системы и удовлетворения населения в 

товарах и услугах. В свою очередь, на 

показатели их эффективности во мно-

гом влияет осуществляемая ими управ-

ленческая деятельность, объединяющая 

заданные руководством конечные и 

промежуточные желаемые ориентиры 

(цели и задачи). Поэтому для успешного 

решения всех задач, благодаря которым 

достигаются поставленные цели, им 

необходимо придерживаться существу-

ющих в настоящее время тенденций 

развития управленческой деятельности, 

выделяемых автором в процессе изуче-

ния трудов В.Г. Веснина [1, с. 15], И.Н. 

Герчиковой [2, с. 318], С.Ю. Ильина [3, 

с. 62; 4, с. 48], Е.С. Мохначевой [5, с. 

821], Ю.В. Тякотевой [6, с. 65], состоя-

щих в следующих аспектах: 

1. Полицентричность менеджмента. 

Вследствие эволюции управленческих 

учений, все виды менеджмента стано-

вятся равноправными, и приоритетность 

управления персоналом (кадрового ме-

неджмента), сводящаяся ранее к идеям 

представителей школы человеческих 

отношений и школы поведенческих 

наук до середины 50-х годов прошлого 

века, в современную эпоху практически 

отсутствует. Кадровый менеджмент су-

щественно дополнен менеджментом в 

сфере решения стратегических, произ-

водственных, сбытовых, инвестицион-

ных, инновационных, финансовых, 

юридических вопросов, а также вопро-

сов управления качеством (менеджмен-

та качества) и управления офисом 

(офис-менеджмента). 

2. Сочетание горизонтальных и верти-

кальных коммуникаций. Разнообразие 

хозяйственных операций приводит к 

целесообразности построения гибких 

управленческих структур, адаптирован-

ных к активным конъюнктурным коле-

баниям на рынках сбыта, предусматри-

вающих следующие типы связей: 

1) линейные связи, которые выражают 

соподчиненность звеньев различных 

ступеней управления по всем вопросам 

деятельности; 

2) функциональные связи, которые вы-

ражают соподчиненность звеньев раз-

личных ступеней управления по от-

дельным функциям; 

3) согласовательные связи, которые вы-

ражают сотрудничество между звенья-

ми одной ступени управления для удо-

влетворения взаимных интересов.  

Линейные и функциональные связи яв-

ляются вертикальными, а согласова-

тельные связи – горизонтальными. 

3. Жесткие требования к экономической 

политике. При широкой специализации 

менеджмента экономическая политика 

должна быть направлена на решение 

полного и всестороннего объема хозяй-

ственных вопросов, к которым относят-

ся маркетинговые вопросы; операцион-

ные вопросы; инвестиционные вопросы; 

финансовые вопросы. 

Наибольшей скрупулезности подверже-

на финансовая политика в силу того, 

что денежные измерители являются 

всеобщим (интегральным) эквивален-

том и конечными критериями для оцен-

ки показателей эффективности. Базо-
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выми атрибутами служат ее виды, цель, 

задачи, принципы. 

Виды финансовой политики: финансо-

вая стратегия (долговременный курс 

финансовой политики, рассчитанный на 

перспективные и крупномасштабные 

проекты); финансовая тактика (опера-

тивные действия, направленные на пре-

творение в жизнь финансовой страте-

гии). Цель финансовой политики состо-

ит в непрерывности и стабильности хо-

зяйственных процессов. Задачи финан-

совой политики: создание эластичной 

системы управления денежными отно-

шениями; обеспечение условий, необ-

ходимых для оперативного формирова-

ния максимально возможного объема 

финансовых ресурсов; рациональное 

распределение и использование денеж-

ных фондов; регулирование и стимули-

рование экономических и социальных 

процессов с помощью всех финансовых 

методов (финансового планирования, 

финансового учета, финансового анали-

за, финансового регулирования, финан-

сового контроля); разработка обосно-

ванных финансовых мероприятий. 

Принципы финансовой политики: зави-

симость от конечных желаемых ориен-

тиров; соответствие интересам всех 

членов трудового коллектива; сбалан-

сированность всех хозяйственных под-

разделений; соблюдение объективных 

экономических законов; оценка контро-

лируемых и неконтролируемых факто-

ров при осуществлении мероприятий. 

4. Применение всесторонних методов 

при проведении финансового анализа. 

Современный финансовый анализ опи-

рается на тесное сочетание абсолютных 

и относительных показателей в базис-

ном, текущем и перспективном перио-

дах времени, поэтому связан с такими 

методами, как: 

горизонтальный анализ (сравнение ин-

тересующих финансовых показателей с 

аналогичными показателями предыду-

щих периодов времени); 

вертикальный анализ (определение 

структуры итоговых финансовых пока-

зателей с выявлением влияния каждого 

элемента на общий результат); 

коэффициентный анализ (исчисление 

финансовых коэффициентов, характе-

ризующих финансовую устойчивость, 

платежеспособность, деловую актив-

ность, рентабельность); 

факторный анализ (выявление степени 

влияния отдельных факторов на резуль-

тативные финансовые показатели); 

трендовый анализ (тенденции динамики 

финансовых показателей, очищенной от 

случайных влияний, исходя из значений 

множественной корреляции и множе-

ственной детерминации). 

Таким образом, сформулированные ав-

тором тенденции будут способствовать 

не только оптимальному осуществле-

нию организациями своей управленче-

ской деятельности, но и обеспечат им 

устойчивые конкурентные позиции для 

удовлетворения собственных и обще-

ственных потребностей в материальных 

и нематериальных благах. 
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В настоящее время, характеризующим-

ся высокой динамикой научно-

технического прогресса, большую роль 

играют финансовые вложения, позво-

ляющие организациям при эффектив-

ном использовании их соответствую-

щих объектов извлекать максимальную 

экономическую выгоду. В силу выше-

сказанного, организации обязаны уде-

лять большое внимание исследованию 

данного вопроса, и в статье представле-

ны авторские концептуальные основы 

формирования финансовой стратегии 

организаций на основе трудов И.В. Ан-

дросовой [1, с. 188], Ю.Ф. Бригхэма [2, 

с. 10], С.Г. Дембицкого [3, с. 140], С.Ю. 

Ильина [4, с. 63; 5, с. 52], В.В. Ковалева 

[6, с. 127], Е.С. Мохначевой [7, с. 820], 

Н.В. Чернобаевой [8, с. 53], в процессе 

изучения которых систематизированы 

категории, имеющие непосредственное 

отношение к ее сущности и содержа-

нию. 

Финансовая стратегия представляет со-

бой долгосрочный план по достижению 

целей и соответствующих показателей 

финансовой деятельности, поэтому в ее 

содержание необходимо включить сле-

дующие элементы: 

1. Виды финансовой стратегии: 

1) в зависимости от уровня эффективно-

сти и рисков: 

а) консервативная финансовая стратегия 

(с низким уровнем финансовой эффек-

тивности и низким уровнем финансо-

вых рисков); 

б) умеренная финансовая стратегия (со 

средним уровнем финансовой эффек-

тивности и средним уровнем финансо-

вых рисков); 

в) агрессивная финансовая стратегия (с 

высоким уровнем финансовой эффек-

тивности и высоким уровнем финансо-

вых рисков); 

2) в зависимости от степени активности 

участников: 

а) активная финансовая стратегия (с вы-

сокой оборачиваемостью и краткосроч-

ной периодичностью); 

б) пассивная финансовая стратегия (с 

низкой оборачиваемостью и долгосроч-

ной периодичностью); 

в) смешанная финансовая стратегия (с 

сочетанием активной и пассивной фи-

нансовых стратегий). 

3) в зависимости от показателей финан-

сового состояния: 

а) стратегия финансовой устойчивости 

(стратегия сбалансированности финан-

совых ресурсов, обеспечивающей ста-

бильности деятельности); 

б) стратегия платежеспособности (стра-

тегии выполнения денежных обяза-

тельств за счет имеющихся в распоря-

жении финансовых ресурсов); 
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в) стратегия деловой активности (стра-

тегия оборачиваемости от использова-

ния финансовых ресурсов); 

г) стратегия рентабельности (стратегия 

прибыльности от использования финан-

совых ресурсов).  

2. Этапы разработки финансовой стра-

тегии: 

1) определение общего периода финан-

совой стратегии; 

2) формирование целей и задач финан-

совой деятельности; 

3) обоснование направлений и форм 

финансовой деятельности; 

4) определение направлений использо-

вания финансовых ресурсов; 

5) формирование финансовой политики; 

6) оценка эффективности финансовой 

стратегии. 

3. Цели разработки финансовой страте-

гии: 

1) оптимизация финансового состояния; 

2) обеспечение конкурентоспособности 

деятельности. 

4. Задачи разработки финансовой стра-

тегии: 

1) выбор объекта финансирования; 

2) обоснование целесообразности фи-

нансового проекта; 

3) оценка показателей эффективности 

финансового проекта; 

4) выявление путей повышения эффек-

тивности финансового проекта. 

5. Принципы разработки финансовой 

стратегии: 

1) открытость для внешней финансовой 

среды; 

2) соответствие целям и задачам финан-

сирования; 

3) сочетание стратегического, тактиче-

ского и оперативного управления фи-

нансовой деятельностью; 

4) преимущественная ориентация на 

предпринимательский стиль управления 

финансовой деятельностью; 

5) финансовая гибкость и альтернатив-

ность; 

6) минимизация финансовых рисков; 

7) компетентность в принятии управ-

ленческих решений в области финанси-

рования. 

6. Требования к финансовой стратегии: 

1) перспективность финансовых меро-

приятий; 

2) качество финансовых решений; 

3) оперативность финансового управле-

ния; 

4) эффективность финансовых опера-

ций; 

5) ответственность за финансовые ре-

шения. 

Преимущества авторской систематиза-

ции категорий, связанных с формирова-

нием финансовой стратегии: 

1. Полный и всесторонний учет количе-

ственных и качественных финансовых 

факторов. 

2. Возможность в комплексе и системе 

осуществлять финансовые операции. 

3. Объективный анализ финансовых ко-

эффициентов. 

4. Стимулирование принятия руковод-

ством взвешенных решений по рацио-

нальному использованию финансовых 

средств. 

5. Осознание менеджерами основных и 

вспомогательных ролевых аспектов 

вкладываемых в проект финансовых ре-

сурсов. 

6. Возможность анализа финансовых 

этапов во взаимосвязи. 
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Таким образом, авторский подход к 

формированию финансовой стратегии 

отличается целостностью и направлен 

на эффективное использование органи-

зациями своих финансовых активов для 

получения максимально возможной 

экономической выгоды и, соответствен-

но, получения конкурентных преиму-

ществ в занимаемых рыночных сегмен-

тах. 
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С 1 января 2018 года Закон от 

27.11.2017 № 335-ФЗ с изменениями в 

Налоговый кодекс РФ обязал некоторые 

организации на упрощённой системе 

налогообложения по-новому считать 

долю доходов для применения пони-

женного тарифа страховых взносов. 

Данные изменения по страховым взно-

сам с 2018 года скорректировали прави-

ла расчета доли доходов для признания 

вида деятельности организации основ-

ным. Нужно по-прежнему сумму таких 

доходов делить на общий размер дохо-

дов. Но внесено важное уточнение: в 

общий размер доходов: нужно включать 
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доходы, которые предусмотрены ст. 251 

НК РФ. То есть, не формирующие нало-

говую базу [1]. Увеличились предель-

ные базы страховых взносов на 2018 

год. По больничным листам и материн-

ству лимит для начисления взносов с 1 

января 2018 года подрос с 755 до 815 

тысяч рублей. А по взносам на обяза-

тельное пенсионное страхование – с 876 

тысяч до 1 миллиона 21 тысячи рублей 

[2]. 

С 1 января 2018 года введены новые ос-

нования для признания единого расчета 

по взносам несданным. Штраф будет, 

если по каждому застрахованному есть 

ошибки в строках Раздела 3, посвящен-

ного детализации сумм выплат и начис-

ленных на них взносов. 

Суммарные показатели в строках по 

всем физическим лицам должны соот-

ветствовать сводным данным в Подраз-

делах 1.1 и 1.3 расчёта по взносам [3]. 

С 1 января 2018 года при приеме пер-

вичного либо уточненного расчета по 

страховым взносам ФНС контролирует 

не только несоответствие сведений об 

исчисленных суммах взносов на ОПС, 

но и несоответствие: 

сумм выплат и иных вознаграждений в 

пользу физлиц; 

базы для исчисления взносов на ОПС в 

пределах установленного лимита; 

базы для исчисления взносов на ОПС по 

дополнительному тарифу; 

сумм взносов на ОПС по дополнитель-

ному тарифу. 

С 1 января 2018 года «пилотный про-

ект» ФСС по прямым выплатам продлён 

до 2020 года включительно. Однако но-

вые регионы, как было изначально за-

планировано, в него не войдут. 

Расширение пилотного проекта ФСС 

приостановлено. Прямые выплаты от 

фонда остаются лишь в 33 регионах 

России, а в остальных продолжает дей-

ствовать зачётная схема. 

Все регионы-участники пилотного про-

екта ФСС «Прямые выплаты» с 2018 

года: Карачаево-Черкессия, Нижегород-

ская область, Астраханская область, 

Курганская область, Новгородская об-

ласть, Новосибирская область, Тамбов-

ская область, Хабаровский край, Крым 

и Севастополь, Татарстан, Белгородская 

область, Ростовская область, Самарская 

область, Мордовия, Брянская область, 

Калининградская область, Калужская 

область, Липецкая область, Ульяновская 

область, Адыгея, Алтай, Бурятия, Кал-

мыкия, Алтайский край, Приморский 

край, Амурская область, Вологодская 

область, Магаданская область, Омская 

область, Орловская область, Томская 

область, Еврейская автономная область. 

Размеры страховых взносов индивиду-

альных предпринимателей с 2018 года 

не связаны с величиной МРОТ и тариф-

ной ставкой. Теперь установлены сум-

мы взносов на ОПС: 

если доход ИП без персонала не превы-

сил 300000 рублей, взносы на обяза-

тельное пенсионное страхование соста-

вят 26545 рублей, а на ОМС – 5840 руб-

лей; 

если же годовой доход коммерсанта – 

от 300000 рублей, как и раньше нужно 

отчислять дополнительно пенсионные 

взносы по ставке 1% [1]. 

Установлен новый срок перечисления 

пенсионных взносов ИП без персонала 

и специалистами частной практики с 

доходов от 300000 рублей [1]. 

Предыдущий срок был – не позже 01 

апреля следующего года. Но с отчетно-

сти за 2017 год его перенесли 01 июля. 

Взносы с суммы превышения за 2017 

год необходимо уплатить не позже 02 

июля 2018 года, так как 1 июля 2018 го-

да – воскресенье из-за этого действует 

правило переноса. 

С 2018 года выплаты иностранным 

гражданам и лицам без гражданства, 

принимавшим участие в подготовке и 
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проведении чемпионата мира по футбо-

лу, освобождены от страховых взносов. 

С 01 января 2018 года взносов не будет, 

если трудовой или гражданско-

правовой договор эти лица подписали 

напрямую с ФИФА [5]. 

Выплаты облагаются взносами, если 

они проходят через: дочерние организа-

ции ФИФА; оргкомитет «Россия-2018»; 

дочерние организации этого оргкомите-

та. 

Производить начисление страховых 

взносов в 2018 году нужно будет чаще. 

Скорректирован состав объектов обло-

жения страховыми взносами (п. 1 и 4 ст. 

420 НК РФ) [3]. 

Поправки уточнили перечень договоров 

об отчуждении исключительного права 

на результаты интеллектуальной дея-

тельности и лицензионных договоров о 

предоставлении права использования, 

выплаты по которым облагаются стра-

ховыми взносами: произведения науки, 

литературы и искусства; программы для 

ЭВМ; базы данных; исполнения; фоно-

граммы; сообщения в эфир или по кабе-

лю радио- или телепередач (вещание); 

изобретения; полезные модели; про-

мышленные образцы; достижения се-

лекции; топологии интегральных мик-

росхем; ноу-хау. 

На основании Закона от 27 ноября 2017 

года № 353-ФЗ пониженные тарифы 

страховых взносов с 2018 действуют 

для резидентов особой экономической 

зоны в Калининграде (на ОПС – 6%, на 

соцстрах – 1,5%, на ОМС – 0,1%). Это 

новый пункт 11 статьи 427 НК РФ. 

Применять их можно в течение 7 лет с 

месяца, который идёт за месяцем вклю-

чения в реестр резидентов ОЭЗ. Данная 

льгота будет действовать по 2025-й год 

включительно. 

Важно, что по пониженным тарифам 

калининградские резиденты ОЭЗ могут 

облагать выплаты только тем сотрудни-

кам, которые заняты на новых рабочих 

местах. При этом п. 11 ст. 427 НК РФ 

поясняет, что новое рабочее место – это 

которое впервые создано организацией-

резидентом при реализации инвестици-

онного проекта. 

Внесенные изменения по страховым 

взносам нужно учитывать при их ис-

числении и уплате, а также для пред-

ставления расчета в 2018 году. Новов-

ведения приняты в целях стимулирова-

ния инвестиционной активности на тер-

ритории РФ, а также для сохранения 

экономически обоснованного уровня 

фискальной нагрузки по уплате страхо-

вых взносов, в том числе для индивиду-

альных предпринимателей. 
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Важность экономики в развитии совре-

менного общества трудно переоценить. 

На современном этапе развития миро-

вой экономики ее важными чертами яв-

ляются: применение оборудования раз-

личной степени сложности, наличие 

широкого ассортимента материалов, 

размещение крупных производственных 

мощностей в различных регионах мира. 

Все эти факторы оказывают влияние на 

рынок тех или иных товаров, работ или 

услуг, в частности, и на рынок сырья и 

продукции легкой и текстильной про-

мышленности. 

Увеличивающиеся темпы производства 

и расширяющийся ассортимент товаров 

способствуют быстрому и повсемест-

ному насыщению ранка. В связи с этим 

возрастает потребность производителей 

в создании конкурентоспособных това-

ров, которые смогут быть достойно 

представлены в своем сегменте и высо-

ко оценены потребителем. В связи с 

этим конкурентоспособность может 

рассматриваться как мощный двигатель 

экономического развития. 

«Справедливая и честная конкуренция – 

это базовое условие для экономического 

и технологического развития, залог об-

новления страны», отметил В.В. Путин 

на заседании Государственного совета 

по вопросу развития конкуренции, со-

стоявшегося в апреле 2018 года. 

Повышение конкурентоспособности 

отечественной продукции, в том числе 

продукции легкой и текстильной про-

мышленности, является необходимой 

мерой для достижения целей, сформу-

лированных в Указе Президента от 21 

декабря 2017 года № 618 «Об основных 

направлениях государственной полити-

ки по развитию конкуренции». 

В данном нормативно-правовом акте 

так же говорится, что одной из целей 

совершенствования государственной 

политики по развитию конкуренции яв-

ляется повышение удовлетворенности 

потребителей за счет повышения каче-

ства товаров [1]. 

При современном уровне развития про-

изводства все большее значение приоб-

ретает качество продукции, повышение 

которого позволяет значительно увели-

чить конкурентоспособность изделий 

благодаря повышению спроса на них [3, 

с. 3]. 

Международная глобализация и инфор-

матизация сегодня создают необходи-

мые условия для постоянного усовер-

шенствования используемых техноло-

гий, что, в свою очередь, позволяет удо-

влетворить потребность в качественной 

продукции. 

Качество, как один из решающих фак-

торов, оказывающих непосредственное 

влияние на повышение конкурентоспо-

собности товара, является очень важной 

составляющей характеристики продук-

та. 

Для достижения поставленной цели – 

получения качественного продукта и 

поддержания высокого уровня качества 

– международная организация по стан-
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дартизации ИСО выпустила ряд стан-

дартов, в которых сформулированы 

требования к системе управления пред-

приятием. 

Важным элементом в обеспечении каче-

ства готовой продукции является фор-

мулирование требований к системе ме-

неджмента качества (СМК), или как ее 

еще называют, системе управления ка-

чеством предприятия, чтобы потреби-

тель был уверен в том, что данный про-

изводитель в состоянии длительное 

время выпускать продукцию с заданны-

ми свойствами и высочайшими характе-

ристиками. Именно эти требования яв-

ляются содержанием серии междуна-

родных стандартов ИСО 9000. 

В Российской Федерации приняты 

национальные стандарты, гармонизиро-

ванные со стандартами ИСО. 

Согласно ГОСТ Р ИСО 9001, «примене-

ние системы менеджмента качества яв-

ляется стратегическим решением для 

организации, которое может помочь 

улучшить результаты ее деятельности и 

обеспечить прочную основу для иници-

атив, ориентированных на устойчивое 

развитие» [4, с. 5]. 

СМК является основой постоянного 

улучшения качества продукции с целью 

увеличения вероятности повышения 

удовлетворенности потребителей. СМК 

дает уверенность самой организации и 

потребителям в ее способности постав-

лять продукцию, полностью соответ-

ствующую требованиям, а также охва-

тывает все этапы интегрированной 

оценки качества и управление жизнен-

ным циклом изделий. 

Одним из важных принципов менедж-

мента качества является «процессный 

подход», применение которого при раз-

работке, внедрении и улучшении ре-

зультативности системы менеджмента 

качества рассматривается в стандарте 

ГОСТ Р ИСО 9001. Процессный подход 

включает цикл «Планируй – Делай – 

Проверяй – Действуй» (PDCA) и риск-

ориентированное мышление. 

Процессный подход позволяет органи-

зации планировать свои процессы и их 

взаимодействие, а реализация цикла 

PDCA дает возможность обеспечить 

процессы необходимыми ресурсами, 

осуществлять управление, определять и 

реализовывать возможности для улуч-

шения. 

Согласно ИСО 9000, «любая деятель-

ность или совокупность деятельности, в 

которой используются ресурсы для пре-

образования входов в выходы, может 

рассматриваться как процесс». 

Понимание и менеджмент взаимосвя-

занных процессов как системы способ-

ствует результативности и эффективно-

сти организации в достижении наме-

ченных результатов. Этот подход поз-

воляет организации управлять взаимо-

связями и взаимозависимостями между 

процессами системы, так что общие ре-

зультаты деятельности организации мо-

гут быть улучшены [4, с. 5]. 

Процессный подход включает в себя 

систематическое определение и ме-

неджмент процессов, их взаимодей-

ствие таким образом, чтобы достигать 

намеченных результатов в соответствии 

с политикой в области качества и стра-

тегическим направлением организации. 

Менеджмент процессов и системы как 

единого целого может достигаться при 

использовании цикла PDCA. 

Таким образом, процессно-

ориентированное управление предо-

ставляет следующие преимущества: 

ясное понимание того, как создавать 

ценности для потребителей; 

реализация стратегических целей и за-

дач на основании имеющихся возмож-

ностей и раскрытия потенциала силь-

ных сторон организации с учетом мне-

ния работников; 
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способность измерять динамику совер-

шенствования и уровень достижения 

установленных целей; 

ясность и единство целей внутри всей 

организации способствуют эффективно-

сти процесса непрерывного совершен-

ствования; 

взаимосвязанность всех направлений 

деятельности в рамках системного под-

хода к принятию управленческих реше-

ний; 

сплочение коллектива на основе общих 

ценностей, доверия, корпоративной 

культуры [2, с. 46-47]. 
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Редькина Д.А., Антонов А.П. АЛГОРИТМ ФОРМИРОВАНИЯ ОПРЕДЕЛЕНИЯ 

ТЕРМИНА «ОРГАНИЗАЦИОННОЕ ПОВЕДЕНИЕ» 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Терминологический анализ (ТА) явля-

ется междисциплинарным видом дея-

тельности и базируется на ряде фунда-

ментальных научных дисциплин, ис-

пользуемых при изучении понятий и их 

представлении в рамках определенной 

области исследования. Предметы, поня-

тия, обозначения и определения явля-

ются основными элементами ТА и по-

этому составляют основу стандарта 

ГОСТ Р ИСО 704-2010. Основная зада-

ча ТА состоит в выявлении значений и 

смыслов терминов, составляющих по-

нятие, а затем общую его смысловую 

характеристику [1, с.120,121,122]. На 

основе ТА возникла необходимость 

определения сложного термина «орга-

низационное поведение». В работе 

представлен алгоритм формирования 

определения «организационное поведе-

ние». 

Существуют различные подходы к по-

ниманию термина «организация». Мож-

но выделить три смысла данного тер-

мина. Во-первых, это социально-

экономическая система, во-вторых, это 

функция и, в-третьих, это процесс. Ре-

зультаты проведенного анализа сущно-

сти понятия «организация», позволили 

сделать вывод о том, что ни одно из них 

в полной мере не раскрывает триединой 

сущности описываемого термина. В не-

которых источниках дается три различ-

ных определения этого термина, рас-

крывающих один из смыслов. Ряд трак-

товок, представленных авторами, скорее 

подходят к описанию понятия, чем к 

определению. Некоторые определения 

сводятся к перечислению характери-

стик, составляющих понятие [2, с. 272]. 
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Учитывая выявленные в ходе сравни-

тельного анализа недостатки трактовок 

и принимая во внимание рассматривае-

мую предметную область, даны три 

определения, раскрывающие сущность 

термина «организация»: организация 

как социально-экономическая система – 

это разнообразие субъектов, объеди-

ненных процессом производства и по-

требления товаров и услуг; организация 

как процесс – это совокупность меро-

приятий, обеспечивающих взаимосвязь 

между элементами социально-

экономической системы в процессе ее 

существования; организация как функ-

ция – это взаимодействие элементов со-

циально-экономической системы в ходе 

создания и распределения блага [2, 

с.272]. 

Сформулировав с учетом особенностей 

области исследования три определения 

термина, «организация», можно устано-

вить взаимосвязь между ними. В соот-

ветствии с ГОСТ Р ИСО 704-2010 тер-

мины «организация» как социально-

экономическая система, как процесс и 

как функция образуют координатную 

связь, т.е. процесс, который обеспечива-

ется функцией управления в социально-

экономической системе. Группа коор-

динатных понятий, то есть понятий, ко-

торые располагаются на одном уровне 

абстрагирования в системе понятий, об-

разует горизонтальный ряд понятий [2, 

с. 272]. 

Установив отношения между тремя 

сущностями термина «организация» в 

рамках одной предметной сформулиро-

вано целостное и универсальное опре-

деление этого термина, объединяющее 

три его смысла воедино. Таким образом, 

под термином «организация» понимает-

ся набор скоординированных действий, 

направленных на получение результата 

(цели) за счет выстраивания взаимосвя-

зей между частями целого в ходе созда-

ния и распределения блага [2, с. 272, 

273]. 

Вторым элементом, входящим в состав 

термина «организационное поведение», 

является понятие «поведение». Прини-

мая во внимание, что понятийное поле 

изучаемой предметной области должно 

составлять когерентную систему, осно-

ванную на связях, существующих меж-

ду понятиями, с учетом требований 

ГОСТ Р ИСО 704-2010 сформулировано 

определение простого термина «пове-

дение» – это совокупность реакций 

субъекта на процессы, в которых он 

принимает участие. 

На основе объединения сформулиро-

ванных простых терминов «организа-

ция» и «поведение» можно дать опреде-

ление сложного термина «организаци-

онное поведение». Это совокупность 

реакций субъекта на скоординирован-

ные действия, направленные на получе-

ние результата (цели) за счет выстраи-

вания взаимосвязей между частями це-

лого в ходе создания и распределения 

блага. Алгоритм формирования универ-

сального и целостного определения 

термина «организационное поведение» 

представлен на рис. 1. 

В ходе создания алгоритма (рис. 1.), 

взяв за основу обобщающее определе-

ние понятия «организационное поведе-

ние», можно выделить три его смысла: 

процессное поведение – совокупность 

действий, направленных на изменение 

реакций субъекта на процессы для по-

лучения результата (цели); функцио-

нальное поведение – взаимодействие 

реакций субъекта на процессы, направ-

ленное на получение результата (цели); 

системное поведение – разнообразие 

реакций субъекта на процессы, объеди-

няющее их с целью получения резуль-

тата (цели). В соответствии с ГОСТ Р 

ИСО 704-2010 термины «процессное 

поведение», «функциональное поведе-

ние», «системное поведение» образуют 

координатную связь также, как и три 

смысла термина «организация». 
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Рисунок 1 – Алгоритм формирования универсального определения термина «организа-

ционное поведение». 
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УДК 336.64  

Нефедова О.С., Антонов А.П., Дружинина И.А. КЛАССИФИКАЦИЯ 

ДЕНЕЖНЫХ ПОТОКОВ ОРГАНИЗАЦИИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В условиях рыночной экономики инте-

рес к исследованиям природы денег, 

особенностей и закономерностей их 

движения обусловлен необходимостью 

поиска доступных организации источ-

ников финансирования с обеспечением 

оптимальной их структуры, рациональ-

ного размещения средств в соответ-

ствующих элементах активов организа-

ции, обеспечения ликвидности и её дол-

госрочной платежеспособности [2, с. 

148]. 

Финансовая и хозяйственная деятель-

ность любой организации обеспечива-

ется движением денежных средств – их 

поступлением или расходованием [3, с. 

115, 2]. Управление денежными сред-

ствами организации является важной 

составной частью общей системы 

управления его финансовой деятельно-

стью. Их изучение позволяет организа-

ции выявлять причины недостатка или 

избытка денежных средств, более целе-

направленно определять источники их 
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поступлений и направлений использо-

вания [5, с. 53]. 

Непрерывный процесс движения де-

нежных средств в организации описы-

вается термином «денежный поток» [3, 

с. 117]. Необходимо отметить, что тер-

мин «денежный поток» был введен в 

обиход финансовыми аналитиками за-

рубежных стран, которые поняли необ-

ходимость объективной денежной 

оценки финансовых результатов дея-

тельности организации, которую не 

позволяет провести метод начисления. 

Данный термин начал и применять в 

финансовой математике для количе-

ственного анализа финансовых опера-

ций организации. Для проведения тако-

го анализа было удобно абстрагировать-

ся от экономического содержания каж-

дой финансовой операции и рассматри-

вать движение денежных средств, кото-

рое порождается в процессе деятельно-

сти организации как числовой ряд, со-

стоящий из определённой последова-

тельности платежей, распределённых в 

некотором временном периоде. Для 

идентификации подобного числового 

ряда стал использоваться термин «де-

нежный поток» [7, c. 158]. 

Денежный поток – это количественные 

изменения в определённом временном 

интервале высоколиквидного актива 

организации [1, с. 17]. Отличие сформу-

лированного определения термина «де-

нежный поток» состоит в рассмотрении 

не результата, а процесса обращения 

высоколиквидного актива организации, 

что позволяет на его основе разрабаты-

вать динамическую модель в виде кана-

ла денежного потока [1, с. 17]. 

Широкое толкование термина «денеж-

ный поток» привело к формированию 

его сложной типологии по различным 

классификационным признакам. Наибо-

лее полная классификация денежного 

потока предложена в статье [7, с. 162-

163]. На основе данной статьи состав-

лена табл. 1. 

 

Таблица 1 – Классификация денежных потоков (фрагмент) [7, с. 162-163] 
Классификационный признак Область применения классификацион-

ного признака 

Вид денежного потока 

По направленности движения 

денежных средств 

Дает возможность оценить денежные 

активы организации, проследить их ди-

намику, синхронизацию, процесс разви-

тия 

входящий денежный поток 

исходящий денежный поток 

По длительности Характеризует отдельные хозяйствен-

ные операций организации, отличаю-

щиеся временным периодом их осу-

ществления 

краткосрочный денежный 

поток 

долгосрочный денежный 

поток 

По уровню достаточности объ-

ема денежных средств 

Дает возможность определить уровень 

формирования финансовых результатов 

и степень сбалансированности денеж-

ных потоков 

избыточный денежный по-

ток 

дефицитный денежный по-

ток 

оптимальный денежный 

поток 

По методу оценки во времени Отражает содержание концепции оцен-

ки стоимости денег во времени приме-

нительно к хозяйственным операциям 

настоящий денежный поток 

будущий денежный поток 

По методу исчисления объема 

денежных средств 

Дает возможность более полно оценить 

финансовые результаты организации 

валовой денежный поток 

чистый денежный поток 
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По видам хозяйственной дея-

тельности в соответствии с 

международными стандартами 

учета 

Позволяет оценить эффективность ра-

боты организации по направлениям дея-

тельности 

денежный поток по опера-

ционной деятельности 

денежный поток по инве-

стиционной деятельности 

денежный поток по финан-

совой деятельности 

денежный поток по чрезвы-

чайной деятельности 

По формам осуществления Отражает структуру используемых де-

нежных средств и денежных активов 

наличный денежный поток 

безналичный денежный по-

ток 

По непрерывности формирова-

ния в рассматриваемом периоде 

Используется при планировании и про-

гнозировании регулярности денежных 

потоков организации 

регулярный денежный по-

ток 

дискретный (нерегулярный) 

денежный поток 

По влиянию на платежеспособ-

ность организации 

Позволяет определить платежеспособ-

ность и финансовую устойчивость орга-

низации 

ликвидный денежный поток 

неликвидный денежный 

поток 

По степени рискованности Позволяет выявить финансовые риски 

для управления ими 

высоко рискованный де-

нежный поток 

низко рискованный денеж-

ный поток 

По особенностям чередования 

притоков и оттоков во времени 

Помогает прогнозировать денежные 

потоки 

релевантные денежные по-

токи 

нерелевантные денежные 

потоки 

По законности осуществления Позволяет оценить уровень открытости 

организации денежного обращения 

страны, ее налоговой системы, и госу-

дарственного регулирования 

легальный денежный поток 

теневой денежный поток 

 

Классификация денежных потоков ор-

ганизации дает возможность более це-

ленаправленно осуществлять учет, ана-

лиз и планирование финансовых ресур-

сов организации для достижения ее 

стратегических целей. В результате 

классификации, полученное множество 

описания денежных потоков, которые 

отличаются методами описания денеж-

ных потоков. В зависимости от постав-

ленной цели, применяются различные 

методы учета. 

Важно отметить, что наиболее распро-

странённым является деление денежных 

потоков на входящие и исходящие [3, с. 

118]. Это основание для классификации 

может быть применимо ко всем типам 

денежных потоков. 

С учётом данного выше определения 

входящий денежный поток (англ. input 

money flow) – это объём денежных 

средств, который организация получает 

в течении определённого периода вре-

мени, а исходящий денежный поток 

(англ. output money flow) – это объём 

денежных средств, который организа-

ция выплачивает, так же в течении 

определённого периода времени [2, с. 

154]. Важно отметить, что при создании 

международной концепции денежных 

потоков в англоязычном варианте пер-

воначально концепция была сформули-

рована как «cash flow», что в букваль-

ном переводе означает поток денежной 

наличности [6, с. 98]. Однако, в настоя-

щее время зарубежные аналитики выде-

ляют несколько значений понятия «cash 

flow», поэтому, чтобы избежать пута-

ницы при переводе, целесообразно ис-

пользовать сочетание слов «money 

flow» [2, с. 150-151]. 

Подход к описанию денежных потоков 

на основе счетов бухгалтерского учета 

описан на основе классификации по 

направленности движения денежных 
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средств. Учет поступающих денежных 

средств происходит по дебету 50 (касса) 

и 51 (расчетный счет) счетов бухгалтер-

ского учета. Формирование денежного 

потока происходит из единичных по-

ступлений или списаний денежных 

средств, за единичный промежуток вре-

мени [8, с. 42]. В результате построения 

денежный поток представляется в виде 

ступенчатого графика. Ограничив гра-

фик двумя параллельными прямыми 

сверху и снизу, получается участок 

плоскости, расположенный между ни-

ми, который называется каналом де-

нежного потока [8, с. 44]. Совмещение в 

одной системе координат графиков ка-

налов входящего и исходящего денеж-

ных потоков дает возможность оценить 

риск возникновения неплатежеспособ-

ности организации [4]. 

Необходимость и возможность эффек-

тивного управления денежными пото-

ками организации обусловлены тем, что 

рациональное формирование денежных 

потоков способствует ритмичности 

производственного и финансового цик-

лов, а целенаправленное управление 

помогает сократить расходы в оборот-

ном капитале и издержки по обслужи-

ванию кредиторской задолженности. 

Управление денежными потоками обес-

печивает снижение риска неплатеже-

способности в текущем и будущем пе-

риодах и позволяет получить дополни-

тельную прибыль, генерируемую де-

нежными активами и их эквивалентами. 
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Зырянова К.С. УЧЁТ И ОПЛАТА СВЕРХУРОЧНО ОТРАБОТАННЫХ ЧАСОВ 

ПО СОБСТВЕННОЙ ИНИЦИАТИВЕ СОТРУДНИКА 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В последнее время во многих организа-

циях участились случаи, когда работник 

систематически не успевает выполнять 

свою работу, должностные обязанности 

в течение рабочего времени, в связи с 

чем, по собственной инициативе остает-

ся после работы. Как правило, в таких 

ситуациях у работодателей возникают 

вполне логичные вопросы: Нужно ли 

фиксировать сверхурочное время в та-

беле учета рабочего времени? И должна 

ли организация оплачивать эти часы? 

Необходимо выяснить, какие нормы 

труда и рабочего времени, разработан-

ные законодательством, подходят под 

определение «сверхурочно отработан-

ные» и влекут за собой компенсацион-

ные оплаты. 

Обращаясь к Трудовому Кодексу Рос-

сийской Федерации, можно разъяснить 

и аргументировать актуальную пробле-

му с точки зрения норм социальной за-

щиты труда и трудовых отношений по 

поводу оплаты труда. 

Согласно статье 100 Трудового Кодекса 

режим рабочего времени должен преду-

сматривать продолжительность рабочей 

недели [1]: 

Пятидневная рабочая неделя с двумя 

выходными днями; 

Шестидневная рабочая неделя с одним 

выходным днем; 

Рабочая неделя с предоставлением вы-

ходных дней по скользящему графику; 

Неполная рабочая неделя. 

Кроме перечисленных режимов рабоче-

го времени необходимо учитывать сле-

дующие критерии: работа с ненормиро-

ванным рабочим днем для отдельных 

категорий работников, продолжитель-

ность ежедневной или сменной работы, 

в том числе неполного рабочего дня, 

время начала и окончания работы, вре-

мя перерывов в работе, число смен в 

сутки, чередование рабочих и нерабо-

чих дней [2]. 

Все перечисленные нормы устанавли-

ваются правилами внутреннего трудо-

вого распорядка и иными нормативно-

правовыми актами, содержащими нор-

мы трудового права, кроме того коллек-

тивным договором и коллективными 

соглашениями. Непосредственно для 

работника режим рабочего времени 

устанавливается в индивидуальном по-

рядке с работодателем на условиях тру-

дового договора [3]. 

Следует заметить, что Трудовой Кодекс 

не устанавливает максимальную про-

должительность рабочей смены, но ука-

зывает на нормальную продолжитель-

ность рабочего времени в неделю, кото-

рая ограничивается 40 часами. На 

непрерывно действующих предприяти-

ях и при сменном графике работы при-

нято использовать суммированный учет 

рабочего времени [2]. 

Для достоверности подсчетов рабочего 

времени за каждым сотрудником и 

дальнейшей оплатой труда Трудовой 

Кодекс Российской Федерации в статье 

91 обязует работодателей вести учет 

времени, фактически отработанного 

каждым сотрудником. 

Работа, выполняемая работником по 

инициативе работодателя за пределами 

установленных границ продолжитель-

ности рабочего времени: ежедневной 

работы (смены), при суммированном 

учете рабочего времени – сверх нор-
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мального числа рабочих часов за пери-

од, признается сверхурочной [3]. 

Согласно статье 152 Трудового Кодекса 

работодатель имеет обязательство перед 

сотрудником компенсировать сверх-

урочную работу повышенной оплатой 

или предоставлением дополнительного 

времени отдыха по желанию сотрудни-

ка [1]. 

Необходимо подчеркнуть, что для лиц с 

ненормируемым рабочим днем работа 

сверх установленной продолжительно-

сти времени по трудовому законода-

тельству не считается сверхурочной. 

Основанием для привлечения к сверх-

урочной работе является приказ и/или 

распоряжение работодателя. Если при-

каз не издавался, но установлен факт 

устного распоряжения руководителя, то 

работу также следует считать оплачива-

емой сверхурочной. 

Однако в случае если работник по своей 

инициативе остается после работы для 

выполнения своих обязанностей, то та-

кая работа сверхурочной не признается. 

В заключение, для подтверждения вы-

шесказанных рассуждений, можно об-

ратиться к актуальной судебной прак-

тике. 

В настоящее время большинство работ-

ников отмечают тенденцию к задерж-

кам на работе в интервале от 30 минут 

до нескольких часов, в связи с чем уча-

стились случаи обращений в органы 

охраны труда относительно оплаты 

«сверхурочных часов». Департамент 

оплаты труда и трудовых отношений на 

основании статей Трудового Кодекса 

дает справедливое разъяснение подоб-

ных ситуациям [5]: работа, выполняемая 

по инициативе, исходящей от самого 

работника, не должна фиксироваться в 

табеле учета рабочего времени и, соот-

ветственно, не должна оплачиваться как 

сверхурочная. 

Итак, возвращаясь к изначальному во-

просу, можно ответить следующее, что 

при установленном графике работы и 

контролем над рабочим временем, без 

дополнительно изданных приказов и 

распоряжений руководителя, определе-

ние «сверхурочных часов» не имеет ни-

какой силы, а соответственно, не влечет 

за собой дополнительных компенсаци-

онных выплат. 
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Трудовые ресурсы – главный ресурс, от 

качества и эффективности которого за-

висит во многом результат деятельно-

сти организации и его конкурентоспо-

собность. Понятие «трудовые ресурсы 

предприятия» показывают его потенци-
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альную рабочую силу. Они могут орга-

низовываться в профсоюзы и вступать в 

переговоры с администрацией в интере-

сах коллектива об условиях труда и его 

оплаты при условии заключение кол-

лективных трудовых договоров. На 

примере ООО «КРОЛЪ и К» был про-

веден анализ использования трудовых 

ресурсов. 

Обеспеченность организации трудовы-

ми ресурсами определяется сравнением 

фактического количества работников по 

категориям с плановыми показателями. 

Стабильным фактором работы предпри-

ятия, возможного роста производитель-

ности труда и эффективности использо-

вания производства является устойчи-

вость кадрового состава. Текучесть кад-

ров – проблемный показатель на пред-

приятии, связанный с организацией 

трудовой деятельности [1, стр. 5]. Из-

менения в качественном составе персо-

нала происходит при движение рабочей 

силы, поэтому данному вопросу необ-

ходимо уделить особое внимание (табл. 

1). 

Для оценки движения рабочей силы и 

анализа динамики были рассчитаны ко-

эффициенты, представленные в таблице 

2. Исходя из рассчитанных коэффици-

ентов можно сделать вывод, что у пред-

приятие устойчивая структура по рабо-

чей силе. Это видно из коэффициента 

постоянства состава персонала – он со-

ставил 0,75. Данный показатель удовле-

творяет требованиям устойчивости. На 

предприятие нет большой текучести 

кадров и это влияет положительно на 

производство и реализацию продукции.  

По количеству отработанных дней и ча-

сов одним работником оценивается 

полнота использования персонала орга-

низации за определенный период вре-

мени, а также позволяет оценить фонд 

рабочего времени. Данный анализ мож-

но провести по каждой категории ра-

ботников, каждому производственному 

подразделению и в целом по организа-

ции. Рассмотрим использование трудо-

вых ресурсов на предприятии ООО 

«КРОЛЪ и К» в табл. 3 [2, стр. 255]. 

На предприятии ООО «КРОЛЪ и К» 

при анализе было выявлено, что в 2016 

году произошло увеличение фонда ра-

бочего времени по сравнению с 2015 

годом на 5410,2 часа. Это связано с из-

менением: 

а) численности рабочих ДФРВчр =△
ЧР ∗ Д2015 ∗ П2015 , 

ДФРВчр =11 * 208 * 7,8 = + 17846,4 ча-

сов; 

б) количество отработанных дней одним 

рабочим 

ДФРВд = ЧР2016 ∗△ Д ∗ П2015 

=63*(-18)*7,8=-8845,2 часов; 

в) продолжительность рабочего дня 

ДФРВл = ЧР 2016 ∗ Д 2016 ∗△
П =63 * 190* (-0,3)=-3591часа. 

Из данных расчетов можно сделать, что 

предприятие использует трудовые ре-

сурсы не полностью. Также был прове-

ден факторный анализ производитель-

ности труда при помощи способа абсо-

лютных разниц на основании исходных 

данных, приведенных в табл. 4. 

Среднегодовая выручка 1 работника 

увеличилась на 1214,95 тыс. руб. из-за 

изменения: 

удельного веса рабочих в общей чис-

ленности персонала организации 

△ ГГВуд =△ УУд ∗ Дпл ∗ ЧВпл 

△ ГГВуд = (−0,04) ∗ 208 ∗ 7,8

∗ 735,56 =  −
47734,9

1000
= −47,73  тыс. руб. 

количество отработанных дней одним 

рабочим за год 

△ ГГВд = УДф ∗ △ ДД ∗
ЧВпл                          
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△ ГГВд = 0,83 ∗ (−18) ∗  7,8
∗ 735,56

= −
857186,28

1000
= −85,72тыс. руб. 

продолжительность рабочего дня  

△ ГГВп = УДф ∗ △ ДД

∗ ЧВпл                                

△ ГГВп = 0,83 ∗ 190 ∗ (−0,3)
∗ 735,56

= −
34799,34

1000
= −34,80тыс. руб. 

среднечасовая выработка рабочих 

△ ГГВгв = УДф ∗ Дф ∗ Пф ∗ 
△ ЧЧВ                            

△ ГГВгв = 0,83 ∗ 190 ∗ 7,5
∗ 1168,52

=
1382067,03

1000
= 1382,07 тыс. руб. 

Основным фактором, повлиявшим на 

снижение среднегодовой выработки 

стало уменьшение количества отрабо-

танных дней одним рабочим за год. В 

дальнейшем необходимо провести ана-

лиз использования фонда рабочего вре-

мени, с целью выявления потерь, свя-

занных с субъективными факторами. 

При помощи анализа фонда заработной 

платы можно произвести оценку между 

темпами роста заработной платы и про-

изводительности труда. Объективный 

анализ фонда заработной платы возмо-

жен при полном объеме всех данных: 

отчеты об объемах производства, чис-

ленности персонала, средней заработ-

ной плате, производительности труда, 

фонде заработной платы. 

 

Таблица 1 – Данные по движению рабочей силы ООО «КРОЛЪ и К» 
Показатели  2015 год 2016 год 

Численность промышленно-производственного персонала на начало года 52 63 

Принято на работу 15 23 

Выбыло 4 6 

В том числе:     

по собственному желанию 1 3 

Уволено за нарушение трудовой дисциплины 2 1 

Численность на конец года 63 60 

Среднесписочная численность персонала 60 76 

 

Таблица 2 – Анализ движения и динамики рабочей силы 
Показатели 2015 год 2016 год 

Коэффициент оборота по приему работников 0,25 0,30 

Коэффициент оборота по выбытию работников 0,07 0,08 

Коэффициент текучести кадров 0,05 0,05 

Коэффициент постоянства кадров 0,80 0,75 

Коэффициент замещения  0,18 0,22 
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Таблица 3 – Использование трудовых ресурсов организации ООО «КРОЛЪ и К» 
Показатели Значение показателя Изменение 

2015 год 2016 год 

Средняя численность рабочих (ЧР) 52 63 11 

Отработано дней одним рабочим за год (Д) 208 190 -18 

Отработано часов одним рабочим за год (Ч) 1622,4 1425 -197,4 

Средняя продолжительность рабочего дня (П), ч 7,8 7,5 -0,3 

Общий фонд рабочего времени (ФРВ), чел.-ч 84364,80 89775 5410,20 

 

Таблица 4 – Исходные данные для факторного анализа производительности труда ООО 

«КРОЛЪ и К» 
Показатели Значение показателя 

2015 год 2016 год Изменения 

Средняя численность производственного персонала  60 76 +16 

В том числе рабочих 52 63 +11 

Удельный вес рабочих в общей численности работ-

ников 

0,87 0,83 -0,04 

Отработано дней одним рабочим за год  208 190 -18 

Отработано часов всеми рабочими, ч 84364,8 89775 +5410,2 

Средняя продолжительность рабочего дня, ч 7,8 7,5 -0,3 

Производство продукции в ценах базисного периода, 

тыс. руб.  

40646 48131 +7485 

Годовая выручка, тыс. руб. 62055 170939 +108884 

Среднегодовая выработка 1 работника, тыс. руб. 1034,25 2249,20 +1214,95 

Среднегодовая выработка 1 рабочего, тыс. руб. 1193,67 2713,32 +1519,65 

Среднедневная выработка 1 рабочего, руб. 5737,3 14280,62 +8543,32 

Среднечасовая выработка 1 рабочего, руб. 735,56 1904,08 +1168,52 
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Капитанова В.С., Ливадина С.П. ПРЕИМУЩЕСТВА ПРИМЕНЕНИЯ МЕТОДА 

«ТОЧНО В СРОК» 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В настоящее время существует много 

различных систем калькулирования, од-

ной из которых является метод «Just in 

Time» («Точно в срок»). 

Система «Just in Time» появилась в 

Японии в середине 70-х гг. ХХ в. в ком-

пании «Тойота» и сейчас применяется 

весьма успешно во многих странах с 

развитой промышленностью. В Японии 

данная система называется «канбан», 

т.е. «карточка» или «визуальная система 

записи». А сам термин «Just in Time» 

появился в Англии и скорее всего не 

имеет японского эквивалента. 

Сущность метода «Just in Time» состоит 

в отказе от производства продукции 

крупными партиями. Вместо этого со-

здается непрерывный поток производ-
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ства предметной продукции, а произ-

водственные цехи снабжаются малыми 

партиями ресурсов. Главной целью это-

го метода можно назвать ликвидацию 

любых лишних расходов и эффективное 

использование потенциала производ-

ства компании. 

Метод «Just in Time» намного сильнее 

связан со спросом на продукцию, чем 

традиционные методы (например, метод 

«выбрасывания продукции на рынок»). 

Действует принцип: продукция произ-

водится только тогда, когда в ней нуж-

даются, и только в таком объеме, кото-

рое требуется покупателю.  

Учет затрат отличен от производствен-

ного учета тем, что при методе «Точно в 

срок» контролируется уровень затрат 

вне зависимости от непосредственного 

влияния на товарно-материальные запа-

сы и конечный финансовый результат. 

Если применять данный метод, то учет 

производственных затрат упрощается. 

Следовательно, менеджерам проще 

принимать рациональные решения [1, с. 

282]. 

Метод учета калькулирования себесто-

имости «Just in Time» основывается на 

двух принципах: принцип управления 

временем и принцип управления запа-

сами. Задача этого метода – создание 

взаимосвязанной цепочки «поставщик – 

производство – покупатель». В данной 

цепочке все этапы должны быть проду-

маны, а планирование начинается с по-

купателя.  

Особенности метода «Just in Time»: 

оптимизация объема МПЗ и выполнение 

заказов не по месяцам, а по дням и ча-

сам; 

снижение объема обрабатываемых пар-

тий ведет к уменьшению объемов неза-

вершенного производства; 

упрощаются методы производственного 

учета, в следствие того, что материаль-

ные ресурсы и затраты на производство 

учитываются на одном счете; 

увеличение прямых затрат и минимиза-

ция косвенных расходов приводят к то-

му, что показатели себестоимости про-

дукции становятся более объективными 

и показывают фактический объем за-

траченных ресурсов на производство. 

Первым этапом в системе «Just in Time» 

является определение спроса на про-

дукцию и составление графиков поста-

вок продукции покупателям. С помо-

щью плана поставок составляют план 

производства, при этом планирование 

происходит раз в месяц или в неделю. 

Таким образом, запрос необходимых 

ресурсов происходит в технологической 

цепочке от последующего цеха к 

предыдущему. 

Важной особенностью данного метода 

учета затрат является особый порядок 

учета производственных затрат в фор-

мировании себестоимости. Себестои-

мость готовой продукции рассчитыва-

ется исходя из стоимости партии, кото-

рую использовали в производстве. При 

этом часть косвенных затрат переходят 

в разряд прямых. Все расходы на произ-

водство продукции, кроме прямых, пе-

реходят в постоянные расходы. Такой 

порядок учета увеличивает точность 

подсчета себестоимости на единицу 

продукции [2, с. 86]. 

Бухгалтерские проводки по МПЗ осу-

ществляют следующим образом. По-

ступление МПЗ от поставщиков: Дебет 

счета «Ресурсы в незавершенном произ-

водстве» корреспондируется с кредитом 

счета «Расчеты с поставщиками и под-

рядчиками». Выпуск и продажа готовой 

продукции: Дебет счета «Продажи» 

корреспондируется с кредитом счета 

«Ресурсы в незавершенном производ-

стве». 

При использовании традиционных ме-

тодов при осуществлении закупок 

прежде всего обращают внимание на 

учет отклонений от цены покупки мате-

риалов. Отклонений, соответствующих 

нормам, чаще всего добиваются путем 
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покупки большого объема ресурсов со 

сниженной ценой или низкого качества. 

При применении системы «Точно в 

срок» продукция создается в основном 

из качественных материалов [3, с. 233]. 

Преимущества системы «Just in Time»: 

снижаются вложения капитала в товар-

но-материальные запасы, т.к. уменьша-

ется уровень запасов; 

увеличивается надежность выполнения 

заказов, т.к. намного меньше времени 

отводится на закупку и хранение мате-

риалов и сырья; 

возрастает качество производства про-

дукции. Из-за того, что заказанный объ-

ем продукции небольшой, легко можно 

выявить источник проблем и внести из-

менения; 

снижение риска морального старения 

запасов; 

уменьшение потерь от брака и затрат на 

переделку; 

уменьшение расходов на основные про-

изводственные ресурсы за счет повы-

шения их качества [4, с. 427]. 

Система «Just in Time» уже давно при-

меняется в России в транспортной, 

строительной, рыночной сфере. Эта си-

стема позволяет снизить транспортные 

и накладные расходы на поставку про-

дукции, складирование. В итоге приме-

нение данной системы приводит к уве-

личению количества покупателей, а, 

следовательно, росту объема продукции 

и прибыли. Данная система стала все 

больше применяться на предприятиях в 

связи с внедрением современных ин-

формационных технологий в транс-

портной сфере, т.к. многие заказы при-

нято доставлять «от двери к двери», что 

соответствует принципам системы «Just 

in Time». 

Также в отечественной практике ис-

пользуют основные принципы метода 

«Точно в срок» при найме персонала, а 

именно при найме временных работни-

ков для выполнения заказов в конкрет-

ный отрезок времени. Например, при 

сезонном увеличении заказов от поку-

пателей. 

Подводя итоги, можно отметить что 

внедрение системы «Точно в срок» на 

предприятия позволяет уменьшить вре-

мя выполнения заказов; снизить расхо-

ды на транспортировку и хранение ре-

сурсов и готовой продукции; улучшить 

качество производимой продукции; 

упростить расчет себестоимости про-

дукции; сократить потери от брака и 

снизить моральный износ продукции. И 

соответственно все эти пункты приво-

дят к увеличению продаж, максимиза-

ции прибыли предприятия и повышения 

его конкурентоспособности. 
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ВЗНОСОВ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

С 1 января 2017 года Налоговый кодекс 

РФ дополнен новой главой 34 «Страхо-

вые взносы», в которую вошли статьи, 

регулирующие правила начисления и 

уплаты страховых взносов [1]. Таким 

образом, с 2017 года пенсионные, меди-

цинские и взносы на случай нетрудо-

способности и в связи с материнством 

(кроме взносов «на травматизм», кото-

рые останутся под контролем ФСС) яв-

ляются частью налогового законода-

тельства. 

В настоящее время в сложных экономи-

ческих условиях фонды не справлялись 

со своей прямой обязанностью. Струк-

тура Федеральной налоговой службы на 

данный момент является одной из са-

мых действенных в нашей стране. Она 

может гарантировать четкое выполне-

ние всех задач, которые поставлены ре-

формой. Именно поэтому сбором соци-

альных взносов с 2017 года занимается 

не кто иной, как представители ФНС 

России. 

Цель проведенного исследования срав-

нить условия взимания страховых взно-

сов в соответствии с федеральным зако-

ном 212-ФЗ «О страховых взносах в 

пенсионный фонд Российской Федера-

ции, фонд социального страхования 

Российской федерации, федеральный 

фонд обязательного медицинского 

страхования» и главой 34 НК РФ 

«Страховые взносы». Для достижения 

поставленной  цели был проведен срав-

нительный анализ документов по сле-

дующим направлениям: 

контроль за взносами; 

установленные тарифы; 

база для исчисления страховых взносов; 

объект обложения страховыми взноса-

ми; 

изменение налоговой нагрузки в связи с 

изменением величины предельной базы 

начисления страховых взносов. 

При формировании 34 главы НК было 

принято решение о сохранении тарифов 

страховых взносов, они остались на 

прежнем уровне. Ставки этих тарифов 

отражены в статье 426 Налогового ко-

декса РФ (табл.1) [1]. 

С 2017 года схема с пределами установ-

ленной предельной величины базы для 

исчисления страховых взносов сохраня-

ется также на прежнем уровне. При до-

стижении порогового значения по дохо-

дам пенсионный тариф снижается до 

10%, а социальные взносы по нетрудо-

способности и материнству совсем пе-

рестают уплачиваться.  

Тариф взносов на обязательное меди-

цинское страхование от величины вы-

плат не зависит, поэтому все выплаты 

без ограничения облагаются медицин-

скими взносами по указанному тарифу. 

Вопросы об установлении базы по стра-

ховым взносам с 2017 года регулируют-

ся статьей 421 НК РФ. Облагаемая база, 

как и ранее, определяется отдельно по 

каждому сотруднику нарастающим ито-

гом с начала года [1]. В базу необходи-

мо включать облагаемые выплаты, ко-

торые были начислены в пользу работ-

ника с начала года и по последний день 

истекшего месяца. 

В 2016 году лимит по пенсионным 

взносам составлял 796000 рублей, по 

социальным взносам – 718000 рублей 

[2]. По пенсионным взносам выплаты, 

превышающие сумму лимита, облага-
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лись по ставке 10%. По социальным 

взносам выплаты на суммы, достигшие 

величины предельной базы, не начисля-

лись. Относительно взносов в ФФОМС 

– предельная база не устанавливалась. 

Предельная величина базы для начисле-

ния страховых взносов на 2017 год 

утверждена в соответствии с пунктами 3 

и 6 статьи 421 Налогового кодекса РФ 

(табл. 2) [1]. Новые значения утвержде-

ны постановлением Правительства РФ 

от 29.11.2016 № 1235.  

Тариф взносов на обязательное меди-

цинское страхование от величины вы-

плат не зависит, соответственно, все 

выплаты без ограничения облагаются 

взносами по тарифу 5,1 %. Таким обра-

зом, мы можем отметить, что величины 

пределов базы начисления страховых 

взносов с 2017 года увеличились, но по-

рядок начисления в пределах базы и 

сверх нее остался прежним. 

Но больший интерес представляет ана-

лиз налоговой нагрузки по страховым 

взносам (табл.3), который также под-

тверждает тенденцию увеличения 

нагрузки на фонд заработной платы [3]. 

На графике (см. рис.) наглядно пред-

ставлено расхождение налоговой 

нагрузки, а именно, видно, что увеличе-

ние сумм предельной базы начисления 

страховых взносов приводит к увеличе-

нию налоговой нагрузки. Расхождение 

кривых, отражающих поведение нало-

говой нагрузки, начинается примерно с 

суммы 800000 рублей, что соответству-

ет среднемесячной заработной плате в 

67000 рублей. А это означает, что уве-

личение налоговой нагрузки почув-

ствуют только те отрасли и организа-

ции, чьи рабочие имеют среднемесяч-

ный доход свыше этой суммы. 

Согласно статье 420 НК РФ, объектом 

обложения страховыми взносами явля-

ются выплаты и иные вознаграждения в 

пользу физических лиц, начисленные в 

рамках трудовых и гражданско-

правовых договоров. Перечень выплат, 

которые не подлежат обложению взно-

сами, представлен в статье 422 НК РФ, 

где указаны, например, компенсацион-

ные выплаты, пособия, суммы едино-

временной материальной помощи и 

другие [1]. 

Срок перечисления страховых взносов в 

2017 году остался прежним, без измене-

ний. Как сказано в пункте 3 статьи 431 

НК РФ [1], крайней датой уплаты стра-

ховых взносов является 15-е число ме-

сяца, следующего за отчетным. В слу-

чае, когда дата уплаты будет совпадать 

с выходным или праздничным днем, то 

дата уплаты будут перенесена на бли-

жайший рабочий день. В пункте 5 ста-

тьи 431 НК РФ отмечено, что вести учет 

взносов и уплачивать их, как и раньше, 

следует в рублях и копейках. В целях 

учета взносов на каждого работника за-

водится карточка учета страховых взно-

сов [1]. 

До 2017 года страховые взносы, в соот-

ветствии с частью 4 статьи 16 Феде-

рального закона от 24.07.2009 № 212-

ФЗ, перечислялись отдельными платеж-

ными поручениями в каждый внебюд-

жетный фонд: ПФР, ФФОМС и ФСС 

[1]. С 2017 года администрированием 

пенсионных, медицинских и взносов на 

случай нетрудоспособности и в связи с 

материнством (кроме взносов «на трав-

матизм») занимается ФНС. Исходя из 

этого, в платежных поручениях на пе-

речисление взносов в качестве получа-

теля требуется указывать Федеральную 

налоговую службу, а также новые раз-

работанные коды бюджетной классифи-

кации, которые внесены в статью 6 

Бюджетного кодекса РФ [4] и пункт 1 

статьи 30 Налогового кодекса [1]. 
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Таблица 1 – Тарифы страховых взносов для лиц, производящие выплаты и иные возна-

граждения физическим лицам 
Доходы работника Размер тарифа 

ПФР ФСС  ФФОМС 

не превышающие предельную базу 22% 2,9% 5,1% 

в части, превышающей предельную базу 10% - 5,1% 

 

Таблица 2 – Сравнение предельных величин базы по начислению страховых взносов 
Год Предельная величина базы, руб. 

ПФ ФСС  

2016 796 000 718 000 

2017 876 000 755 000 

 

Таблица 3 – Изменение налоговой нагрузки в связи с изменением величины предельной 

базы начисления страховых взносов  
Показатели Налогооблагаемая база на 1 работника, руб. в год 

300000 500000 700000 900000 1100000 1300000 

Сумма взносов (2016 год) 90000 150000 210000 252242 282442 312642 

Сумма взносов (2017 год) 90000 150000 210000 262915 293115 323315 

Налоговая нагрузка (2016 год) 30% 30% 30% 28,03% 25,68% 24,05% 

Налоговая нагрузка (2017 год) 30% 30% 30% 29,21% 26,65% 24,87% 

 

 
Рисунок – Нагрузка по страховым взносам  
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Журавлева В.С., Мореева Е.В. ФАКТОРЫ ВЛИЯНИЯ DIGITAL СРЕДЫ НА 

ПРОДВИЖЕНИЕ БРЕНДОВ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

 

К цифровому маркетингу давно надо 

подходить не только со стороны тор-

говли и структурности, но и со стороны 

выразительности нового языка, облада-

ющего обособленными функциями. Но-

вый язык коммуникации, в силу его до-

ступности к аудитории можно назвать 

цифровым искусством. 

Если разобрать подход к digital art, то 

этот канал коммуникации давно пере-

шёл на новую, совсем не привычную 

структуру. Если в обычном искусстве 

присутствует художник и художествен-

ный образ, то в цифровом существует 

иные приемы создания произведения. 

Сохраняя структуру коммуникации, 

принципы меняется сущность, оригинал 

сохраняется только в цифровом форма-

те. 

Существует огромное множество поня-

тий коммуникация, которое способно 

выразить ее безграничные возможности. 

Коммуникацию с искусством выделяют 

как: 

Автор и зритель (М.М. Бахтин) 

Коммуникация зрителя в процессе со-

здания произведения (Э. Панофски) 

Коммуникация, как с произведением 

искусства (Л.С. Выготский). 

В эпоху популяризации интернета про-

никновение в цифровую сферу искус-

ства остается достаточно открытым. 

Для того чтобы сегодня сделать каче-

ственный digital продукт не обязательно 

всей команде присутствовать в одном 

пространстве. Дизайн, разработка мо-

жет происходить несколькими людьми, 

даже не знающими о существовании 

друг друга. Способы взаимодействия 

людей меняются непрерывно, создавая 

систему формирования культурного 

опыта, создавая зрителю новые возмож-

ности участия. Во многом искусство 

стало двигателем данного процесса. 

Диалог – это один из основных элемен-

тов коммуникации. Интерактивная ре-

клама и digital каналы способны созда-

вать диалоговые ситуации, в которых 

зритель может быть как соучастником 

процесса, соавтором, так и просто 

наблюдателем. Коллективная вовлечен-

ность дает возможность ЦА самостоя-

тельно выбирать способ восприятия 

информации. Именно данная функция 

является одной из самых важных в со-

временной форме коммуникации через 

digital каналы. Все современные иссле-

дования едины в признании влияния 

виртуальной реальности на коммуника-

цию человек-бренд. Текущий процесс 

перехода на виртуальную реальность 

даёт понимание того, что существова-

ние в такой среде сказывается на изме-

нение самой логике общения, как про-

цесса. Мы можем говорить, что у дан-

ных процессов диджитализации созда-

ётся своя культурная и коммуникатив-

ная специфика. Интернет – как метасре-

да, в которой существует свои законы 

процессы и структуры восприятия. По-

чему же мы можем сейчас уже утвер-

ждать, что данная среда стала одной из 

самых оригинальных, доступной из всех 

технических изобретений человека? 

Сложность в анализе современных 

digital каналов заключается в том, что в 

нем присутствует искусство, которое в 

свою очередь переведенное в математи-

ческие значения, но при этом оперирует 

категориями, как и в классических фор-
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мах. Остаётся большим вопросом, как 

вписать digital art в общепринятую си-

стему видов искусства, маркетинговой 

целью которой все равно остаётся про-

дать продукт в конечном итоге. Невоз-

можно digital продукт потрогать, пото-

му что он не будет материальным объ-

ектом, к нему не применимы основные 

атрибуты. 

Новые медиа или новая среда открыла 

для нас новую структуру коммуника-

тивного дизайна. Существует уже нема-

ло зарубежных авторов, которые по-

свящают себя данным проблемам. Од-

ним из таких авторов можно назвать 

профессора факультета визуальных ис-

кусств калифорнийского университета 

Льва Мановича. С 70-х годов он начал 

увлекаться компьютерной графикой и в 

2001 году им была издана книга «Язык 

новой среды», которая получила много 

положительных откликов и была пере-

ведена на 5 языков. В чем же особенно-

сти данной среды? 

Манович сделал попытки в подведении 

данного явления под теоретическую ба-

зу. Казалось бы, как сочетать визуал, 

текст, звук, динамические изображения 

в одном канале, так ещё и объединить 

это под маркетинговую цель, с выгодой 

для бренда. После 60-ых годов данное 

явление называли «мультимедиа», сей-

час больше это «компьютерный ди-

зайн». Мультимедийную среда перерос-

ла в нечто большее и значимое.  

Рассмотрим основными факторами вли-

яния digital-среды на продвижение 

брендов: 

1. Число. Числовая трансформация дает 

безграничные возможности для созда-

ния не только нового продукта, но за-

хватывает уже традиционные формы 

представления. Хороший пример с бан-

нером, его можно оцифровать и тем са-

мым он станет уже объектом Новой 

среды. Свойство дискретности данного 

феномена не случайна, ведь человече-

ская коммуникация обладает такими же 

свойствами. 

2. Модульность. Несколько составляю-

щих элементов digital- среды являются 

частью единого целого. Например, бан-

нер может являться частью веб-

страницы, а может существовать от-

дельно, как самостоятельный канал 

коммуникации. Все сайты имеют не-

сколько страниц по содержанию, и при 

этом каждая страница в отдельности 

несет свой посыл и свою информацию. 

Элементы таких больших сайтов дина-

мично изменяются, при этом нам не 

обязательно закрывать его работу цели-

ком, всегда можно локально править 

любую часть, а также производить те-

стирование. Если сравнивать с традици-

онными средствами и каналами переда-

чи информации, то тут ошибки влекут 

большие последствия в затрате ресур-

сов. Принцип модульности во многом 

упрощает процессы проектирования и 

разработки рекламного продукта. 

3. Автоматизация процессов. Все выше-

перечисленные факторы говорят о том, 

что современные каналы коммуникации 

(digital) позволяют оптимизировать ре-

сурсы и делать всевозможные операции 

для пользователя доступными. Разраба-

тывая, один веб сайт, можно преду-

смотреть его корректную работу на всех 

электронных носителях, путём адаптив-

ного дизайна и верстки. Путём компью-

терной графики, для дизайнера упро-

щаются и автоматизируется большин-

ство процессов, тем самым сокращается 

время на производство, не пренебрегая 

возможностям. 

Ограничения сегодня – это только ма-

стерство и техника владения современ-

ными средствами программных обеспе-

чений самого дизайнера или разработ-

чика. Существенное отличие новой сре-

ды в том, что персонализированный 

контент может генерироваться под лич-

ный запрос клиента, без на то затрачи-

ваемые силы и ресурсы. Целые системы 

CRM помогают хранить огромные по-
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токи информации, персонализировать 

их и уже в личном порядке наслаивать 

ввод контента или триггерных рассы-

лок, без использования человеческого 

ресурса. Эффективное использование 

потока информации в нужное время, в 

нужном месте и для определенного че-

ловека. Из данного примера сразу мож-

но выделить ещё один фактор.  

4. Изменчивость. Современное поколе-

ние и среда усложняетесь все процессы 

тем, со изменения прослеживаются не 

просто годами или месяцами, а еже-

дневно. Рекламный продукт за месяц 

может использовать несколько каналов, 

чтобы оставаться современным и вос-

требованными в данный момент. Теку-

щий современный поток не даёт бренду 

время на размышления. Вышла новость 

и современный бренд должен тут же 

подстроиться, чтобы быть на одной 

волне со своим потенциальным покупа-

телем. 
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Сегодня уже совершенно очевидно, что 

институт банкротства является неотъ-

емлемой частью мирового рыночного 

хозяйства и представляет собой неиз-

бежный и объективно обусловленный 

результат функционирования рыночных 

отношений, служащий мощным стиму-

лом эффективной работы предпринима-

тельских структур, гарантом экономи-

ческих интересов кредиторов и государ-

ства, как общего регулятора рынка. В 

соответствии со статьями 2 и 3 Феде-

рального закона «О несостоятельности 

(банкротстве)» банкротство или несо-

стоятельность определяется, как при-

знанная арбитражным судом неспособ-

ность должника в полном объеме вы-

полнять взятые на себя финансовые 

обязательства по удовлетворению тре-

бований кредиторов по денежным обя-
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зательствам, оплате труда и выходных 

пособий сотрудников, а также обяза-

тельства по уплате обязательных пла-

тежей в течение трех месяцев с даты, 

когда эти обязательства должны были 

быть выполнены [1]. 

Банкротство как процесс не возникает 

без видимых на то причин, это резуль-

тат влияния на предприятие и его эко-

номические показатели совокупности 

внешних и внутренних негативных фак-

торов. На стабильность и финансовую 

состоятельность предприятий швейного 

производства в нашей стране большое 

влияние оказывают внешние факторы, 

которые необходимо учитывать при 

разработке стратегий бизнес-развития. 

Ухудшение экономической ситуации в 

России и обострение политической об-

становки в мире после кризиса 2014 го-

да [2] привели к тому, что часть пред-

приятий швейной промышленности вы-

нуждены были объявить о своей финан-

совой несостоятельности. В первую 

очередь, это связано с колебаниями 

рубля относительно иностранных ва-

лют, в которых заключаются контракты 

с зарубежными партнерами. Так, руко-

водитель швейного ателье (г. Новоси-

бирск) подчеркивал, что колебание руб-

ля относительно доллара очень сильно 

сказываются на масштабах производ-

ства, поскольку идет удорожание мате-

риалов и тканей [3], и, как следствие, 

снижение производительной способно-

сти предприятия, что является первым 

признаком финансовой нестабильности 

компании и предвестником банкрот-

ства. 

Некоторые предприятия, в том числе 

меховые [4], в попытке сохранить свое 

место в бизнес-нише перешли на изго-

товление одежды из материалов более 

низкого качества, при этом оставив сто-

имость изделий на прежнем уровне. 

Особенно это стало заметно в сегменте 

производства одежды для школьников 

[5]. Это привело к снижению покупа-

тельского спроса на продукцию и по-

влекло за собой еще большие финансо-

вые потери. Введение экономических 

санкций и контрсанкций также оказали 

влияние на работу предприятий отрасли 

легкой промышленности. У многих 

компаний были заключены контракты 

на покупку швейной техники, комплек-

тующих, тканей и фурнитуры, задержка 

или полное невыполнение которых 

имели негативные последствия для про-

изводства. К примеру, в связи с пре-

кращением сотрудничества с некоторы-

ми зарубежными поставщиками и 

нарушением сроков поставок в апреле 

2017 года было проведено банкротство 

ритейла Kira Plastinina [6], занимавшего 

изготовлением модной одежды для под-

ростков и молодежи. 

Еще одним фактором, оказывающим 

влияние на деятельность предприятия, 

является финансовое состояние партне-

ров по бизнесу, родительского или до-

черних предприятий. Наиболее показа-

тельным в этом отношении примером 

может являться банкротство казанской 

швейной фабрики «Адонис» в 2017 году 

[7]. Основной причиной банкротства 

такого крупного швейного производства 

стало его принадлежность к финансово-

промышленной группе «ТатфондБан-

ка», основные финансовые средства 

фабрики хранились также на счетах это-

го банка, при крахе которого получить, 

конечно же, не удалось. В годовом от-

чете предприятия за 2016 г подчеркива-

лось, что финансовые риски производ-

ства высоки, оно «живет» за счет регу-

лярных кредитных вливаний, при этом 

фабрика выпускает сезонную продук-

цию и не реализует ее за сезон в полном 

объеме. 

В качестве важного фактора формиро-

вания финансовой состоятельность 

предприятий признан достаточный уро-

вень платежеспособного спроса населе-

ния, размер и структура потребления, 

которые определяются политико-

экономической стабильностью государ-
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ства и демографической ситуацией в 

стране [8, с.58]. 

К внутренним факторам, которые спо-

собны «подтолкнуть» предприятие к 

банкротству, чаще всего, относят: не-

эффективную структуру текущих за-

трат, что приводит к повышению цены 

на продукцию и снижению конкуренто-

способности предприятия; значитель-

ную дебиторская задолженность за по-

ставки, не оплаченные в срок; произ-

водство неконкурентоспособной про-

дукции из-за ее низкого качества, мо-

рального износа, несоответствия ожи-

даниям потребителей и т.п. Показатель-

но влияние этих факторов на состоя-

тельность предприятия ООО «Мужские 

сорочки» г. Узловая [9]. В середине 

2017 года предприятие оказалось на 

стадии банкротства из-за долгов перед 

работниками и кредиторами. Причина-

ми такой ситуации оказались как раз 

увеличение дебиторской задолженности 

из-за длительного цикла производства, 

задержек с отгрузкой тканей от партне-

ров и производство не соответствующей 

ожиданиям покупателей продукции. 

Так, надежда на реализацию летней 

коллекции рубашек не оправдалась в 

связи с аномально холодными весной и 

первой половины лета. 

Еще одной причиной кризиса предприя-

тия является изготовление швейных из-

делий без соответствия ГОСТам, Сан-

ПиНам, без учета климатических зон, 

сезонности, эргономики [10] и индиви-

дуальных особенностей фигур [11], что 

влечет за собой изготовление некаче-

ственных изделий, к примеру, с неудоб-

ной посадкой [12], из тканей, не предна-

значенных для этого. Чаще всего, это 

характерно для индивидуальных пред-

принимателей. Их продукция не выдер-

живает конкуренции из-за низкого каче-

ства изделий, несоблюдения правил и 

технологии изготовления. 

Помимо очевидных негативных послед-

ствий банкротства (сокращение рабочих 

мест, задержка заработных плат, суже-

ние потребительского рынка, потеря ка-

питалов кредиторами) [13], этот процесс 

имеет несомненные положительные 

стороны. К примеру, после банкротства 

предприятий, не отвечающих рыночным 

требованиям, освобождается рынок для 

более успешных и конкурентоспособ-

ных компаний, а бизнесмены-банкроты 

имеют возможность вернуть свои долги 

кредиторам цивилизованным способом, 

избегая криминала. 

Таким образом, процессы банкротства 

являются необходимыми и закономер-

ными явлениями в системе рыночной 

экономики. Установлено, что риску 

банкротства чаще всего подвержены 

небольшие предприятия, только выхо-

дящие на рынок по причине отсутствия 

качественного маркетингового исследо-

вания [14] потребительских предпочте-

ний целевых групп – их продукция ока-

залась не интересна потребителю. 
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Бирюкова Е.А. АНАЛИЗ РЫНКА ПРОИЗВОДСТВА КОНДИТЕРСКИХ 

ИЗДЕЛИЙ И ХЛЕБОПЕЧЕНИЯ РЕСПУБЛИКИ АЛТАЙ 
Алтайский государственный технический университет им. И.И Ползунова 

В Горно-Алтайске и Республике Алтай 

достаточно обширна группа предприя-

тий, занимающихся производством хле-

ба и кондитерских изделий. Всего в 

Республике Алтай, в этой отрасли 

функционирует около 60 организаций, 

из них 21 базируется в г. Горно-

Алтайске [1]. 

Основной тренд рынка хлебной и хле-

бобулочной продукции в текущем пе-

риоде – здоровое питание, свежесть, 

натуральность. Большую популярность 

получили собственные пекарни при су-

пер-маркетах, где отлично работает 

аромамаркетинг: запах свежей выпечки 

обеспечивает высокие продажи. Приме-

ром такой пекарни в Горно-Алтайске 

является пекарня при торговом дворе 

«Аникс». Традиционные заводские бу-

лочные пользуются популярностью у 

более старшего поколения в силу при-
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вычного образа действий и ассортимен-

та. 

По данным ИАЦ «Информкондитер», 

наиболее часто булочную продукцию 

россияне покупают в специализирован-

ных точках (фирменные магазины пека-

рен, булочные) и в качестве сопутству-

ющих товаров в супермаркетах. 

С 2010 года в России наблюдается по-

ложительная динамика роста производ-

ства кондитерских изделий, которые 

составляют внутреннюю конкуренцию 

булочным, вытесняя их с полок магази-

нов. 

Рынок производства хлеба и кондитер-

ских изделий в Горно-Алтайске нахо-

дятся в стадии развития. Отмечается 

большое количество сетевых организа-

ций занимающих большую нишу на ры-

ке и охватывающих большой сегмент 

потребителей. ПО «Русь» занимается 

производством хлеба и кондитерских 

изделий, а также безалкогольных 

напитков. Предприятий же малого биз-

неса, таких, как ПО «Русь» в городе не 

много. Это объясняется большим коли-

чеством сетевых, крупных производи-

телей, таких как «Форне» и «Аникс». 

Основными конкурентами ПО «Русь» 

являются ООО «Форне» [2]; кондитер-

ская «Настена-Сластена»; Баранголь-

ская пекарня [3]; пекарня «Черемушки». 

Конкуренция с этими предприятиями 

происходит в основном в ценовой кате-

гории и категории качества продукции. 

Необходимо провести анализ основных 

конкурентов, а также распределение до-

лей рынка между конкурирующими 

предприятиями. 

1. ООО «Форне». В Горно-Алтайске ор-

ганизация имеет 8 торговых точек и 1 в 

с. Майма. Кондитерская сеть «Форне» 

производит различные виды тортов из 

натуральных ингредиентов: творожные, 

медовые, сметанные, слоеные, суфле 

«птичье молоко» и многие другие, а 

также рулеты, кексы, чизкейки, пирож-

ные, муссы, десерты мармелад, зефир и 

другие виды сладостей. Фирменная 

кондитерская сеть «Форне» насчитыва-

ет более 60 торговых точек: в Бийске, 

Новосибирске, Барнауле, Белокурихе, 

Горно-Алтайске и районах Алтайского 

края. Данная сеть достаточно известна, 

а также охватывает широкий рынок 

сбыта, что дает ей преимущества перед 

другими конкурентами. 

2. Кондитерская «Настена-Сластена». 

На сегодняшний день кондитерская од-

на из самых динамично развивающихся 

компаний в сфере кондитерских изде-

лий по городу Горно-Алтайску. Конди-

терская была создана в 2005 году. Ас-

сортимент организации: торты, пирож-

ные, печенье, конфеты и выпечка. Кон-

дитерская достаточно известна и имеет 

постоянных покупателей, но среди про-

блем данной организации: не прорабо-

танная рекламная кампания. 

3. Барангольская пекарня. Пекарня су-

ществует на рынке с 1996 года. Среди 

преимуществ: натуральное, экологиче-

ски чистое сырье, низкая цена. Данная 

пекарня поставляет свою продукцию в 

более чем 70 розничных магазинов рес-

публики, из которых 12 базируются в 

Горно-Алтайске. 

4. Пекарня «Черемушки». Пекарня 

находится в крупном частном районе 

Горно-Алтайска. Наиболее популярен 

свежий хлеб данной пекарни среди жи-

телей района. Поставляет продукцию в 

10 розничных магазинов г. Горно-

Алтайска и с. Кызыл-Озёк. 

Среди предприятий, занимающихся 

производством кондитерских изделий, 

самую большую долю рынка занимает 

ООО «Форне». Это объясняется боль-

шим количеством торговых точек этой 

организации в г. Горно-Алтайске и с. 

Майма (табл. 1). 

Наибольшую долю среди организаций, 

которые занимаются хлебопечением, 

имеет Барангольская пекарня. Это свя-

зано с огромным количеством рознич-
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ных магазинов по Республике Алтай, в 

которые организация поставляет свой 

хлеб. 

Если сравнить цены на продукцию 

представленные в таблице, можно отме-

тить, что средние цены ПО «Русь» ни-

же, по сравнению с его конкурентами. 

Такая позиция является довольно силь-

ным конкурентным преимуществом 

(табл. 2). 

Наиболее высокие цены на свою про-

дукцию – в ООО «Форне» в силу устой-

чивого имиджа предприятия. 

Для целевого сравнения предприятий 

региона, которые являются конкурента-

ми ПО «Русь», используется рейтинго-

вая оценка. Она поможет выявить лиде-

ра на основе показателей и их рейтин-

говой оценки. А также, с помощью та-

кой оценки, можно определить итоговое 

место предприятия в рейтинге (табл. 3). 

ПО «Русь» имеет самый низкий рейтинг 

по конкурентоспособности, самые вы-

сокие рейтинги у «Форне», Баранголь-

ской пекарни. Данные предприятия от-

личаются высоким качеством продук-

ции, финансовой устойчивостью, а так-

же высоким показателем имиджа. При-

чины такого низкого рейтинга у анали-

зируемого предприятия его низкая фи-

нансовая устойчивость, отсутствие мар-

кетинга и рекламы, средний имидж (в 

предприятие в основном обращаются 

его постоянные клиенты). 

Исходя из оценки конкурентоспособно-

сти  ПО «Русь» определим задачи пред-

приятия: 

1. Провести рекламную компанию за 

счет активных маркетинговых меропри-

ятий. 

2. Обеспечить финансовую устойчи-

вость предприятия в течении двух лет, 

за счет усиления работы по взысканию 

дебиторской задолженности, а так же 

повышения спроса на 5-7%. 

3. Увеличить долю предприятия на про-

дуктовом рынке до 16% за 2,5 года пу-

тем увеличения сегментов рынка и рас-

ширения ассортимента продукции. 

 

Таблица 1 – Основные конкуренты ПО «Русь» на рынке производства кондитерских 

изделий и хлебопечения 
Организация Доля рынка 

Кондитерские изделия 

ООО «Форне» 40% 

кондитерская «Настена-Сластена» 25% 

ПО «Русь» 10% 

другие  25% 

Хлебопечение 

Барангольская пекарня 35% 

пекарня «Черемушки» 7% 

ПО «Русь» 13% 

другие 45% 

 

Таблица 2 – Сравнение цен 
Организация Продукция Средняя цена, руб. 

ООО «Форне» Торты 

Пирожные 

500 (за кг) 

54 

Кондитерская «Настена-Сластена» Торты 

Пирожные 

440 (за кг) 

50 

Барангольская пекарня Хлеб 1-го сорта 21 

Пекарня «Черемушки» Хлеб 1-го сорта 20 

ПО «Русь» Торты 

Пирожные 

Хлеб 1-го сорта 

400 (за кг) 

48 

20 
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Таблица 3 – Количественная оценка конкурентоспособности по невзвешенным рейтин-

гам 

 
Ключевые факторы успеха ПО 

«Русь» 

Кондитерские изделия Хлебопечение 

«Форне» «Настена-

сластена» 

Барангольская пе-

карня 

«Черемушки» 

Качество  9 7 7 9 9 

Имидж 5 9 7 7 4 

Производственные возможности 5 7 7 6 5 

Технологии 6 7 6 6 4 

Маркетинг  2 8 6 5 3 

Финансовая устойчивость 2 8 6 7 6 

Общий рейтинг конкурентоспо-

собности 

29 46 39 43 31 

 

Список использованных источников: 

1. Производство прочих пищевых продуктов [Электронный ресурс]. – Элек-

трон.дан. – Режим доступа: http://gorno-altaysk7m.ru/class/678 – Заглавие с экрана. 

2. Кондитерская сеть «Форне» [Электронный ресурс]. – Электрон.дан. – Режим 

доступа: http://www.forne.su/ – Заглавие с экрана. 

3. Барангольская хлебопекарня [Электронный ресурс]. – Электрон.дан. – Режим 

доступа: http://xleb-04.ru/  – Заглавие с экрана. 
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В современном мире бизнеса оценочные 

технологии – это мощное средство 

формирования эффективного функцио-

нирования субъектов хозяйствования, 

направленного на максимизацию при-

были и гармонизацию отношений меж-

ду заинтересованными лицами ведения 

бизнеса. Технологии оценки бизнеса 

становятся более востребованными и в 

России. Вместе с тем, иностранные ин-

весторы, которые приходят на россий-

ские рынки капиталов, основывают свои 

инвестиционные решения на примене-

нии современных методов оценки биз-

неса. Мировая практика выработала не-

сколько подходов к оценке стоимости: 

доходный, затратный, сравнительный. 

Затратный подход предусматривает 

оценку бизнеса с точки зрения затрат, 

понесенных на его обеспечение (то есть, 

практически оценивается стоимость ак-

тивов). Сравнительный подход основан 

на принципе замещения (то есть, пред-

полагает, что стоимость бизнеса опре-

деляется формирующейся на рынке 

конъюнктурой, которая обусловливает 

ценность бизнеса для его бенефициаров, 

а также той ценой, за которую данный 

бизнес возможно продать на рынке при 

наличии близких аналогов). Для полу-

чения же реалистичного представления 

о потенциальных возможностях хозяй-

ствующего субъекта преимущественно 

используется доходный подход. 

Доходный подход определяет стоимость 

предприятия через способность хозяй-

ствующего субъекта приносить эконо-
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мические выгоды (доходы) в будущем 

[4, с. 124]. Данный подход использует 

две группы методов: методы капитали-

зации доходов и методы дисконтирова-

ния денежных потоков. 

Метод капитализации доходов основы-

вается на прогнозной стабильности до-

ходов при относительно определенном 

постоянном темпе их роста. Модели 

оценки справедливой стоимости компа-

нии по методу дисконтированных де-

нежных потоков имеют ряд модифика-

ций в зависимости от целей, объекта, 

особенностей оценки. Внесение в пара-

метры классической модели определен-

ных корректив дает возможность учета 

специфики внешних условий функцио-

нирования компании [1]. 

К числу наиболее употребляемых моде-

лей оценки стоимости компании мето-

дом дисконтированных денежных пото-

ков, предложенных выдающимися 

практиками Т. Коуплендом, Т. Колле-

ром и Дж. Муррин можно отнести сле-

дующие: 

1. Модель дисконтированных денежных 

потоков коммерческого предприятия. 

Ученые выделяют два фактора, оказы-

вающих влияние как на свободный де-

нежный поток, так и на стоимость ком-

пании: скорость, с которой компания 

наращивает свои доходы, прибыли и 

капитальную базу, а также рентабель-

ность инвестированного капитала [3, с. 

154]: 

𝑉𝑐 =  ∑
𝐹𝐶𝐹𝑡

(1 + 𝑟)𝑡

𝑛

𝑖
− 𝑉𝑙𝑖  ,   

где, 𝑉𝑐- стоимость компании; n – пери-

од, на который существуют прогнозные 

значения денежных потоков; г – ставка 

дисконтирования с учетом риска и сто-

имости капитала; FCFt – чистый денеж-

ный поток, доступный компании в пе-

риоде t; t – ожидаемые денежные пото-

ки, приходящиеся на собственный капи-

тал за период t; 𝑉𝑙𝑖  – стоимость долго-

вых обязательств и других нормативных 

требований. 

2. Модель экономической прибыли. 

Преимуществом данной модели перед 

классической моделью дисконтирован-

ных денежных потоков является то, что 

экономическая прибыль – очень удоб-

ный и наглядный показатель результа-

тов деятельности компании в любом от-

дельно взятом году, тогда как показа-

тель свободного денежного потока не 

обладает таким свойством [3, с. 163]. 

Экономическая прибыль – это, с одной 

стороны, та прибыль, которая остается у 

компании после всех понесенных явных 

и неявных затрат, с другой стороны, это 

– разность между рентабельностью чи-

стых операционных активов и средне-

взвешенной стоимостью капитала, ко-

торая умножается вложенного капитала. 

Оценка стоимости компании по данно-

му методу проводится с использовани-

ем формулы:  

𝑉𝑐 =  
𝐸𝑃

(1 + 𝑟)𝑡
+ 𝐼𝐶  ,    

где EP – экономическая прибыль; IC – 

инвестированный капитал. 

3. Модель скорректированной приве-

денной стоимости. Подход к оценке 

стоимости компании в данном случае 

такие же, как и в модели дисконтиро-

ванных денежных потоков коммерче-

ских предприятий, однако в расчет 

включают и операционные активы [3 с. 

168]: 

𝑉𝑐  =  ∑
𝐹𝐶𝐹𝑡 + СА

(1 + 𝑟)𝑡

𝑛

𝑖
  ,    

где СА – операционные активы. 

Операционные активы – это активы, 

непосредственно участвующие в произ-

водственном процессе, посредством ко-

торых формируется доход бизнеса. 

4. Модель дисконтированного денежно-

го потока на собственный капитал. 

Ожидаемые денежные потоки, прихо-
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дящиеся на собственный капитал, пред-

ставляют собой денежные потоки, до-

ступные акционерам и инвесторам, с 

учетом влияние долговой нагрузки ком-

пании [3, с. 169]: 

𝑉𝑐 =  ∑
𝐹𝐶𝐹𝐸

(1 + 𝑟)𝑡

𝑛

𝑖
         ,  

где FCFE – денежные потоки доступны 

акционерам. 

Денежный поток на собственный капи-

тал может быть определен следующим 

образом [2, с. 871]: 

FCFE =  FCFF −  Int (1 −  T)  +
 NB , 

где, FCFF – денежные потоки. доступ-

ные акционерам, инвесторам и кредито-

рам; Int – процентные платежи  по кре-

дитам компании; Т – ставка корпора-

тивного налога; NB – чистые долговые 

обязательства (долг скорректирован на 

погашение). 

Общий денежный поток, генерируемый 

компанией и включающий в себя де-

нежный поток на собственный капитал, 

подлежит распределению между акцио-

нерами, инвесторами и кредиторам 

компании определяется на основании 

формулы [5, с. 118]: 

FCF =  EBIT ×  (1 −
 T) – (CAPEX –  А) −  ∆WC , 

где EBIT – прибыль до вычета налогов и 

процентов по кредиту; Т – эффективная 

ставка налогообложения; CAPEX – ин-

вестиционные расходы на покупку ос-

новных средств, а также по обслужива-

нию кредитов на их приобретение; А – 

амортизационные отчисления; ΔWC – 

изменения неденежного оборотного ка-

питала. 

Из вышеприведенных формул видно, 

что все методы доходного подхода ос-

нованы на процессе дисконтирования, а, 

следовательно, требуют корректного 

определения ставки дисконтирования, 

позволяющей привести денежные пото-

ки, возникающие в различные времен-

ные периоды к единой временной базе. 

Важную роль в процессе оценки стои-

мости компании, особенно по методам 

доходного подхода, играет определение 

ставки дисконтирования денежных по-

токов. Ставка дисконтирования уста-

навливает норму прибыли, по которой 

будущие денежные потоки приводятся к 

их текущей стоимости на момент оцен-

ки. Она учитывает премию за риск ин-

вестирования в оцениваемую компа-

нию: чем выше риск, тем выше ставка 

дисконтирования. 

Наиболее часто при инвестиционных 

расчетах ставка дисконтирования опре-

деляется как средневзвешенная стои-

мость капитала WACC, которая учиты-

вает стоимость собственного (акцио-

нерного) капитала и стоимость заемных 

средств. 

К ключевым моделям определения сто-

имости собственного капитала относят-

ся: 

модель оценки капитальных активов 

(CAPM-Capital asset pricing model), ко-

торая определяет стоимость капитала 

как сумму безрисковой ставки на рынке 

и премии за рыночный риск, скорректи-

рованной на коэффициент, бета, отра-

жающий меру рыночного риска, с уче-

том волатильности доходности ценной 

бумаги (портфеля ЦБ) по отношению к 

доходности условного среднерыночного 

портфеля; 

международная модель оценки капи-

тальных активов (International CAPM), 

которая использует вместо рыночной 

премии за риск внутри страны между-

народную премию за риск; 

скорректированная на политический 

риск и сегментацию модель оценки ка-

питальных активов (CAPM), которая 

определяет стоимость капитала с уче-

том внутренних рисков страны; 

мультифакторная модель, которая ис-

пользует в расчетах скорректированную 
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безрисковую ставку, включающую 

большое количество макроэкономиче-

ских факторов, таких как экономиче-

ский рост, инфляция, и внутрифирмен-

ных факторов, таких как размер левери-

джа, доходность. 

кредитная модель, которая корректиру-

ется на кредитный рейтинг страны, в 

которой функционирует компания. 

Учитывая особенности рынков капита-

ла, корректное определении ставки дис-

контирования играет важную роль, в 

анализе стоимости компании, поскольку 

позволяет адекватно оценить уровень 

риска инвестиций в данный хозяйству-

ющий субъект. Наиболее эффективной 

будет ставка дисконтирования, учиты-

вающая наибольшее количество внеш-

них и внутренних факторов влияния: 

структуру капитала компании, влияние 

рыночных рисков на стоимость капита-

ла, систематический и отраслевой рис-

ки. 
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Одна из функций маркетинга – иннова-

ционная, заключающаяся в разработке и 

создании нового вида товара или услу-

ги. 

Современные условия продвижения то-

варов на рынке изделий швейной про-

мышленности таковы, что существует 

необходимость производить не только 

высококачественный товар, но и наде-

лять его новыми функциями, элемента-

ми оригинальности, отличными от ана-

логов свойствами. Использование таких 

подходов при проектировании и произ-

водстве одежды способствует повыше-

нию конкурентоспособности и уровню 

качества российских товаров. 

В данном направлении положительным 

моментом является использование но-

ваторских идей в производстве одежды, 

а именно изготовление изделий нестан-

дартной формы с использованием не-

традиционных материалов. 

Авторами работы предложено рассмот-

реть вариант использования техники 

плетения в промышленном масштабе. С 

помощью техники плетения может быть 

выполнен как образец изделия целиком, 

так и отдельные элементы изделия. 
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Обзор изделий, выполненных методом 

плетения, показал, что данный вид из-

делий не очень распространен на рынке 

промышленных товаров. Несмотря на 

то, что сама техника плетения является 

достаточно древней и изделия, выпол-

ненные в данной технике, были распро-

странены в быту многих народов, в со-

временном обиходе такие изделия 

встречаются редко. Обычно современ-

ные изделия, выполненные в технике 

плетения – это аксессуары, такие как 

ремни, сумки, или отдельные мелкие 

элементы одежды, например, воротнич-

ки или манжеты. 

На первом этапе изучения сегмента 

рынка швейных изделий из нестандарт-

ных материалов, был установлен уро-

вень спроса на изделия, выполненные в 

технике плетения. В качестве целевой 

аудитории выбраны женщины младшей 

возрастной группы. 75% опрошенных 

ответили, что данный вид изделий им 

интересен. 8% ответили, что безразлич-

ны к различного рода инновациям в 

одежде. 

Дальнейшее исследование строилось на 

опросе респондентов, проявляющих ин-

терес к изделиям с элементами плете-

ния. 

Установлено, что большинство опро-

шенных предпочтут такие изделия в ка-

честве нарядной одежды или одежды 

для отдыха, лишь 15% согласились бы 

одеть изделия с элементами плетения в 

качестве повседневной вещи. 

На вопрос «что именно Вас привлекает 

в одежде с элементами плетения» 37% 

ответили – интересная фактура, 8% – 

неординарное решение, 21% ответили – 

не знаю. 

Интересным оказался и тот факт, что 

лишь 5% опрошенных согласились бы 

купить изделие, полностью выполнен-

ное в технике плетения, 86% предпочи-

тают, чтобы в изделии присутствовали 

только элементы, выполненные в дан-

ной технике, 9% – еще не решили. 

На основании проведенного опроса сде-

лан вывод, что производство одежды с 

элементами плетения является актуаль-

ным, данный вид одежды вызвал инте-

рес более чем у половины опрошенных, 

одна треть респондентов склонны сна-

чала увидеть вещь, а потом делать свой 

выбор. 

На следующем этапе работы изучены 

специфические особенности процесса 

проектирования и производства изделий 

с элементами плетения. Были проанали-

зированы современные изделия, выпол-

ненные в аналогичном или подобном 

направлении. В основном это работы 

дизайнеров. Они представлены следу-

ющими изделиями: сарафаны, летние 

платья, юбки, аксессуары, сумки, летняя 

обувь. С целью адаптации элементов 

плетения к процессу промышленного 

проектирования изделий были проана-

лизированы существующие изделия с 

точки зрения вариантов конструктивно-

го, технологического решения, техниче-

ских характеристик элементов, спосо-

бов соединения элементов, выполнен-

ных методом плетения, с другими эле-

ментами изделия [1, 2]. Также важным 

моментом анализа явилось изучение 

возможности проектирования элемен-

тов средствами САПР. Исследуемые 

элементы изделия были построены в 

системе Eleandr-конструктор [3], так как 

автоматизированные методы являются 

наиболее перспективными промышлен-

ными средствами проектирования [4]. 

На основании результатов исследования 

предложена классификация элементов 

изделия, выполненных способом плете-

ния (рис. 1). Классификация включает в 

себя информацию о способе плетения, 

характеристике сырья, из которого оно 

выполнено, физико-механических 

свойств материалов [5]. За счет измене-

ния этих свойств может варьироваться 

форма изделия или элемента [6]. Так же 

в классификации отражены конструк-

тивно-декоративные характеристики 

детали, такие как вид элемента, место 
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расположения, способ соединения с из-

делием [7]. 

На следующем этапе будут разработаны 

экспериментальные образцы, в которых 

будет отражено максимально возмож-

ное количество вариантов элементов, 

выполненных способом плетения. Ва-

рианты будут выбраны на основе клас-

сификационных характеристик. Изго-

товленные образцы планируется ис-

пользовать для опроса потребителей. 

Наличие готовых образцов позволит бо-

лее объективно определить предпочте-

ния потребителей с целью дальнейшей 

рекомендации к внедрению в производ-

ство изделий с элементами плетения. 

 

 
Рис. 1 – Классификация элементов изделия, выполненных способом плетения 
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УДК 658.8 

Хижба Н.В., Черепенникова Д.А. ИЗУЧЕНИЕ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ 

ПОКУПАТЕЛЕЙ ДЕТСКОЙ ЗИМНЕЙ ОДЕЖДЫ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Детская одежда является одним из акту-

альных ассортиментов на современном 

рынке одежды. Она пользуется повы-

шенным спросом и представлена обили-

ем товаров разного качества. Для проек-

тирования и производства высококаче-

ственных и конкурентоспособных дет-

ских товаров в первую очередь нужно 

оперировать информацией о потреби-

тельских предпочтениях в данном сег-

менте [1]. Развитие общества, смена 

уклада жизни, стремительное развитие 

информационных технологий, появле-

ние на рынках новых материалов и 

наукоемких подходов приводит к необ-

ходимости постоянного курирования 

вопроса о вкусах и приоритетах покупа-

телей детской одежды [2]. При этом по-

мимо детских предпочтений, большое 

влияние имеют вкусы и взгляды роди-

телей. Актуальным остается вопрос ан-

тропометрического [3] и гигиеническо-

го [4] соответствия. Акселерация дет-

ского населения, дефекты осанки, а 

также наблюдаемая тенденция увеличе-

ния массы тела значительно влияют на 

ассортиментные концепции промыш-

ленных коллекций детской одежды [5, 

6]. 

Для изучения ситуации в сфере одежды 

для детей выбрана целевая аудитория – 

покупатели детской зимней одежды для 

детей дошкольного возраста. 

По итогам изучения образа покупателей 

детской зимней одежды для возрастной 

категории – дошкольники отработан об-

раз целевого покупателя данного сег-

мента [7] для региона Москва / область: 

пол – женский; возраст – 21-40 лет; об-

разование – высшее / средне-

специальное; семейное положение – за-

мужем с детьми; уровень дохода – 

средний; место проживание – крупный 

город / мегаполис с ярко выраженной 

сезонностью и разницей температур; 

увлечение – творчество, рисование, ру-

коделие, вязание; образ жизни – актив-

ный, использование интернета, общение 

в социальных сетях. 

Также среди особенностей данного сег-

мента потребителей можно отметить: 

предпочтение совершать покупки с 

предварительной примеркой, чтобы не 

только оценить качество посадки, но и 

учесть мнение ребенка; предваритель-

ное сравнивание продукцию различных 

потребителей, чтобы купить лучшее по 

соотношению «цена-качество». 

Для изучения потребительских предпо-

чтений в сегменте детская зимняя одеж-

ды использовался метод анкетирование. 

Было опрошено 307 человек, из них 

представителей первичной целевой 

аудитории 237 человека. 

Результаты обработки анкет показали 

следующее. 84,6% опрошенных поку-

пают одежду 1 раз в год и чаще (из них 

25,5% – один раз в год, 31,4% – 2 раза в 

год, 27,5% – чаще, чем 2 раза в год). 

Местом покупки в 38,5% случаев явля-

ются торговые сети, 34% опрошенных 

предпочитают интернет-магазины, 16% 

покупают одежду в бутиках и лишь 

11,5% – на рынке. Из ассортимента 

наиболее востребованным являются 

куртки – 44,5% и комбинезоны – 31%, 

29,7% опрошенных предпочитают ком-

плект из куртки и полукомбинезона, 

19% выбрали пальто, остальные пред-

почтения распределены почти поровну 

между шубой и паркой. Наиболее попу-
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лярным цветом для мальчиков стал си-

ний – 57%, также приоритетными цве-

тами являются серый, красный, черный 

и хаки; 

для девочек выбраны сиреневый, розо-

вый, фиолетовый, белый и красный цве-

та. 

В процессе исследования было выявле-

но, что 70% опрошенных разделяют 

детскую зимнюю одежду на нарядную и 

повседневную, т.е. дифференцируют ее 

по социальному признаку. Это позволя-

ет использовать принципы социальной 

адаптации при проектировании костю-

ма. 

Определены причины, побуждающие 

потребителя к покупке. Одним из таких 

мотиваторов можно считать самого ре-

бенка – 82,4% опрошенных признали, 

что учитывают мнение своего ребенка 

при покупке одежды. 

Влияние моды также нельзя оставить в 

стороне – почти 80% опрошенных инте-

ресуются модными тенденциями, зна-

чит, при разработке новых коллекций 

следует отслеживать тенденции, при-

шедшие к нам с подиумов. 

Среди потребительских качеств в дет-

ской зимней одежде, как наиболее важ-

ные выделены защита от неблагоприят-

ных факторов окружающей среды и 

комфорт при эксплуатации изделия. Ка-

чество материалов и качество самого 

конечного продукта занимает также 

важную роль. 

Результаты проведенных исследований 

были использованы при разработке 

концепции коллекции детской зимней 

одежды для ООО «Алекс Юнис». При 

проектировании конструкций детской 

одежды использован САПР «Eleandr-

конструктор» [8]. Темпы развития 

швейной промышленности во многом 

связаны с автоматизированным проек-

тированием одежды, использование ав-

томатизированных средств позволяет 

значительно снизить трудозатраты на 

изделия [9]. 
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Исмагилова А.С. УПРАВЛЕНИЕ РИСКАМИ ДЛЯ ОБЕСПЕЧЕНИЯ 

ЭКОНОМИЧЕСКОЙ УСТОЙЧИВОСТИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Экономическая категория риска для 

обеспечения экономической устойчиво-

сти предприятия, присущая свободным 

рыночным отношениям, приобрела осо-

бую значимость в наших условиях. Она 

проявляется на всех стадиях воспроиз-

водственного процесса (в промышлен-

ной, оптовой и розничной торговле, как 

и во всех других областях хозяйствен-

но-финансовой деятельности, связанной 

с получением прибыли).  

В условиях рынка задачи управления 

рисками значительно расширяются и 

углубляются, так как конкуренция за-

ставляет предпринимателей активнее 

изучать информацию, чтобы предотвра-

тить возможные ошибки при соверше-

нии рискованных производственных, 

финансовых, коммерческих и других 

операций. 

Чтобы разумно использовать законы 

рынка, а не быть его жертвой, необхо-

димо применять наиболее передовые 

управления рисками для обеспечения 

экономической устойчивости. 

Управление рисками для обеспечения 

экономической устойчивости произво-

дится в течение всего времени реализа-

ции проекта и необходимо для решения 

проблем определения и содержания 

рисков, предупреждения их возникно-

вения и смягчения. Управление рисками 

для обеспечения экономической устой-

чивости происходит в несколько стадий 

[2, c. 36]. 

1. Определение рисков и четкое их опи-

сание. То есть обозначение тех рисков, 

которые присущи определенному про-

екту. Составление регистра рисков. 

2. Оценка идентифицированных для 

конкретного проекта рисков. Определе-

ние вероятности наступления и соответ-

ствующих последствий по рискам (по 

возможности, оценка в денежном экви-

валенте стоимости ликвидации послед-

ствий возникшего риска). Также на этой 

стадии выявляется субъект, которые 

наилучшим способом смог бы обслу-

жить каждый риск. 

3. Распределение рисков между госу-

дарственным и частным сектором, вы-

бор ответственных за определенный 

риск партнеров или определение меха-

низма, согласно которому эти риски бу-

дут разделены. Выявление рисков, ко-

торые могут быть закреплены исключи-

тельно за государственными органами. 

Определяются возможные третьи 

участники проекта, например страховые 

компании, оговаривается допустимость 

привлечения их к проекту. 

4. Разработка механизмов защиты, мер 

по смягчению рисков, выработка стра-

тегий по снижению вероятности их по-

явления, разработка матрицы рисков. 

5. Мониторинг рисков происходит в те-

чение всего жизненного цикла проекта. 

Он заключается в отслеживании уже 

установленных и появляющихся новых 

рисков [4, c. 84]. 
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Анализ и оценка рисков является ча-

стью процесса по управлению рисками 

для обеспечения экономической устой-

чивости. Для того, чтобы производить 

корректный менеджмент рисков обычно 

используют два подхода: количествен-

ный и качественный. 

Хозяйственный риск можно определить 

как экономическую категорию, связан-

ную с наличием и преодолением не-

определенности деятельности субъекта 

хозяйствования. 

Рассмотрим функции риска. Аналитиче-

ская функция – выбор одного из воз-

можных вариантов хозяйственного ре-

шения, для чего лицо, принимающее 

решение, анализирует и соразмеряет все 

возможные альтернативы, выбирая 

наиболее рентабельные и наименее рис-

кованные. В зависимости от конкретной 

задачи ситуация принятия решения с 

учетом риска обладает различной сте-

пенью сложности. 

Инновационная функция – преодоление 

ситуаций повышенного риска, обуслов-

ленного новизной внедряемых техноло-

гий или осваиваемых продуктов – това-

ров и услуг. Стимулирует поиск неор-

динарных решений. 

Регулятивная функция – проявляется в 

двух формах: конструктивной и де-

структивной. Конструктивная форма – 

сознательное, рациональное и ответ-

ственное отношение к риску (принятие 

его) играет роль катализатора экономи-

ческой активности, настраивая субъек-

тов хозяйственной деятельности на по-

лучение значимых результатов нетра-

диционными (порой сознательно риско-

ванными) способами, на преодоление 

консерватизма, косности, психологиче-

ских барьеров, препятствующих новов-

ведениям. Деструктивная форма – игно-

рирование риска. 

Защитная функция – заключается в вы-

работке различного рода мер по предот-

вращению и уменьшению негативных 

последствий рисковых ситуаций. 

Экономия ресурсов – рациональные 

решения в ситуации риска способству-

ют снижению возможных потерь [1, c. 

29]. 

Функции хозяйственного риска позво-

ляют сделать вывод, что несмотря на 

значительный потенциал потерь, кото-

рый несет в себе риск, он является и ис-

точником возможной прибыли.  

Управление рисками предприятия для 

обеспечения экономической устойчиво-

сти возможно в системном формате. С 

самого начала необходимо анализиро-

вать риски, это позволит получить ин-

формацию о структурах и свойствах 

объекта, который возможно подверг-

нется риску в будущем. Если анализ и 

оценка всех рисков относительно про-

изводственного процесса или товара 

выявили точное количество рисков, их 

характеристики, то далее рассчитывает-

ся ущерб. 

Все операции на производстве, связан-

ные с рисками, имеют конечный резуль-

тат: отрицательный (убыток или 

ущерб); нулевой (без изменений); по-

ложительный (прибыль или выигрыш). 

Для грамотного управления рисками на 

предприятии необходимо получить точ-

ную информацию об объекте, которые 

подвергаются риску. Для оценки риска 

и принятия каких-либо решений следует 

собирать информацию об объектах или 

объекте. 

Проще говоря, нужно выявить риск в 

два этапа: создание информативной ба-

зы об объекте риска; прогнозирование 

или выявление потенциальной опасно-

сти и последующих инцидентов. 

В конкретном случае под риском подра-

зумевают событие, которое влечет 

ущерб в будущем. Источники информа-

ции подразделяют на два вида: внут-

ренний – информация, относящаяся к 

производственному процессу, бухгалте-

рия, отчетность и учет, материалы по 

ревизии и аудиту, маркетинговые ис-
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следования, опыт руководящего соста-

ва, факторы риска, происходившие ра-

нее; внешний – статистика, информация 

по аналитическим прогнозам, экономи-

ческие, политические и демографиче-

ские факторы, данные по конкуренции, 

потенциальным и фактическим партне-

рам, поставщикам, потенциальным по-

требителям в официальной статистике. 

Весь процесс управления рисками для 

обеспечения экономической устойчиво-

сти принято формировать посредством 

совокупности этапов: 

установление целей управления риска-

ми. Этот этап основывается на анализе 

и прогнозе экономической составляю-

щей компании, а также установление 

потребностей и перспектив развития 

предприятия; 

бизнес-аналитика. На этом этапе при-

меняются методы анализа деятельности 

компании, построение моделей вероят-

ного риска и разработка способов его 

преодоления; 

сопоставление эффективности методов 

воздействия. На этом этапе происходит 

оценка вероятности избежание риска, 

снижения риска, принятие риска, пере-

дачи полностью или его части третьим 

лицам. Завершается этап выбором оп-

тимального решения проблемы; 

получение нового знания о риске. Это 

завершающий этап, результатом кото-

рого является корректировка ранее по-

ставленных целей и получение новой 

информации о системе управления рис-

ками [4, c. 46]. 

Безусловно, на каждом этапе использу-

ются свои методы управления рискам 

для обеспечения экономической устой-

чивости и, в общем, результаты всех 

этапов образуют систему принятия ре-

шений. Она обеспечивает эффективное 

достижение целей. 

Таким образом, возможность принятия 

риска для обеспечения экономической 

устойчивости должна быть определяю-

щим фактором. Если финансовое состо-

яние не может выдержать сильной про-

садки инвестиционного портфеля, то 

следует придерживаться консерватив-

ных методов инвестирования. Любой 

инвестор должен стремиться к опти-

мальному значению риска, где соотно-

шение риска к прибыли будет наилуч-

шим. 
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Инвестиционный проект связан с эко-

номическим обоснованием инвестици-

онной деятельности, от которой зависят 

конкурентоспособность и перспективы 

деятельности организаций. В этой связи 

требуется тщательный подход к иссле-

дованию его экономической природы, 

чему и посвящено авторское изучение, 

исходя из трудов Л.П. Гончаренко [1, с. 

34], С.Ю. Ильина [2, с. 57; 3, с. 43], Е.В. 

Калинниковой [4, с. 47], Н.М. Квач [5, с. 

148], Н.В. Чернобаевой [6, с. 35; 7, с. 

53], в котором освещены данные поло-

жения. 

В соответствии с классификацией, автор 

выделяет следующие виды инвестици-

онных проектов: 

1. В зависимости от масштаба: 1) малые 

инвестиционные проекты; 2) средние 

инвестиционные проекты; 3) крупные 

инвестиционные проекты. 

2. В зависимости от степени взаимосвя-

зи: 1) независимые инвестиционные 

проекты; 2) альтернативные инвестици-

онные проекты; 3) взаимосвязанные ин-

вестиционные проекты. 

3. В зависимости от степени риска: 1) 

рисковые инвестиционные проекты; 2) 

безрисковые инвестиционные проекты. 

4. В зависимости от типа денежного по-

тока: 1) обычные инвестиционные про-

екты; 2) оригинальные инвестиционные 

проекты. 

Для всех проклассифицированных ин-

вестиционных проектов характерен 

определенный жизненный цикл (про-

межуток времени с момента его появле-

ния до момента завершения), продол-

жительность которого отличается в за-

висимости от выделенных признаков, 

но этапы имеют одни и те же фазы. В 

литературных источниках выделяют 3, 

но, по мнению авторов, должно быть 4 

фазы жизненного цикла инвестицион-

ного проекта: 

1. Прединвестиционная фаза, состоящая 

в формировании концепции инвестици-

онного проекта. 

Элементы прединвестиционной фазы 

инвестиционного проекта: 

1) формулирование идеи инвестицион-

ной концепции; 

2) анализ инвестиционного потенциала; 

3) экономическое обоснование инвести-

ционного проекта; 

4) подготовка экспертного заключения 

по инвестиционному проекту. 

2. Инвестиционная фаза, состоящая в 

проведении проектно-изыскательских 

работ по реализации инвестиционного 

проекта. 

Элементы инвестиционной фазы инве-

стиционного проекта: 

1) осуществление финансирования ин-

вестиционного проекта; 

2) определение оптимального соотно-

шения между активами; 

3) уточнение графика очередности вво-

да мощностей; 

4) заключение договора с поставщика-

ми; 

5) отбор персонала. 

3. Эксплуатационная фаза, состоящая в 

полезном использовании результатов 

проектно-изыскательских работ по реа-

лизации инвестиционного проекта. 
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Элементы эксплуатационной фазы ин-

вестиционного проекта: 

1) применение ресурсов и технологий; 

2) проведение ремонтных работ; 

3) загрузка мощностей; 

4) поддержание запасов; 

5) выпуск и сбыт продукции. 

4. Ликвидационная фаза. Ликвидацион-

ная фаза состоящая в закрытии инве-

стиционного проекта. 

Элементы ликвидационной фазы инве-

стиционного проекта: 

1) оценка эффективности полученных 

результатов; 

2) локализация негативных послед-

ствий; 

3) переориентация мощностей; 

4) высвобождение сырья и материалов. 

Осуществленная классификация и 

сформированный автором жизненный 

цикл инвестиционного проекта позволя-

ет сформулировать его функции и 

предъявляемые к нему требования. 

Функции жизненного цикла инвестици-

онного проекта: 

1. Определение продолжительности 

(сроков) инвестиционного периода для 

максимально точного расчета срока 

окупаемости инвестиционных издер-

жек. 

2. Формирование перечня инвестицион-

ных работ по разработке, внедрению, 

применению и постепенного снятия с 

рынка инвестиционного проекта для 

полного обоснования его целесообраз-

ности в целом и на отдельных фазах. 

3. Калькулирование статей инвестици-

онных затрат для определения инвести-

ционного эффекта и инвестиционной 

эффективности. 

4. Детализация и взаимоувязка инвести-

ционных работ по времени для непре-

рывности и стабильности инвестицион-

ных операций. 

5. Контроль за осуществлением инве-

стиционных процессов для предотвра-

щения инвестиционных потерь. 

Авторский подход к исследованию эко-

номической природы инвестиционного 

проекта имеет ряд достоинств: 

1. Стимулирование принятия руковод-

ством взвешенных решений по рацио-

нальному использованию инвестицион-

ных средств. 

2. Осознание менеджерами основных и 

вспомогательных ролевых аспектов 

вкладываемых в проект финансовых ре-

сурсов. 

3. Возможность анализа инвестицион-

ных этапов во взаимосвязи. 

Данный подход является монолитным и 

интегрирует все аспекты, имеющие 

непосредственное отношение к созда-

нию инвестиционных проектов, что 

должно создать предпосылки для дли-

тельного функционирования организа-

ций на рынках сбыта. 
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Вишняков А.В., Першукова С.А. НЕКОТОРЫЕ ОСОБЕННОСТИ МАРКЕТИНГА 

В ОНЛАЙН-СМИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

С появлением онлайн версий журналов 

и газет количество читателей печатной 

версии не сократилось. Это связано с 

тем, что многие читатели предпочитают 

держать в руках свежий номер издания, 

и не во всех регионах России хорошо 

развит доступ в Интернет. 

В работе были проанализирована ин-

формация об эффективности ведения 

малого бизнеса в социальных сетях. 

Большое количество компаний малого 

бизнеса понимает большое влияние со-

циальных медиа, т.к. именно малый 

бизнес больше всего заинтересован в 

росте объемов продаж, привлечении но-

вых клиентов и формировании имиджа 

бренда, поэтому социальные сети явля-

ются прекрасным инструментом для до-

стижения этих целей. 

Статистические данные, предоставлен-

ные сервисом мониторинга социальных 

медиа и онлайн-СМИ IQBuzz, показали 

что, большая часть руководителей ком-

паний (78% опрошенных) считают, что 

через социальные сети можно привле-

кать заказчиков, однако, при этом стра-

ницы своих компаний/брендов в соци-

альных сетях развивают всего 50% ре-

спондентов [4]. Что касается целей ис-

пользования корпоративных страниц в 

социальных сетях, 6% участников ожи-

дают повышение узнаваемости компа-

нии среди потенциальных заказчиков. 

28% используют социальные сети для 

общения с существующими клиентами 

и получения от них обратной связи и 

столько же уверены, что получают но-

вый канал продаж. А 7% компаний ве-

рят, что с помощью социальных аккаун-

тов смогут стимулировать текущих кли-

ентов купить что-либо еще. Также, рос-

сийский бизнес для поддержки своих 

соц. сетей располагает ресурсами для 

найма специального сотрудника: в 40% 

компаний ответственным лицом являет-

ся менеджер по маркетингу, в 20% – 

менеджер по развитию. Остальные при-

влекают фрилансеров либо специализи-

рованное рекламное агентство, доли та-

ких фирм составляют по 20%. 

Одна из самых популярных социальных 

сетей в России является «Вконтакте», 

так как продвижение в ней обеспечива-

ет доступ к маштабной аудитории, 

большая часть которой – целевой сег-

мент многих компаний. Аудитория 

«Вконтакте» очень жива, то есть не 

только изучает готовый контент, но и 
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делится им, и даже создает его. Иногда 

аудитория этого сайта предпочитают 

пользоваться исключительно «Вконтак-

те» и не посещают другие сайты. 

Все вышеперечисленные возможности 

делают социальную сеть привлекатель-

ной с точки зрения продвижения брен-

да. Несмотря на то, что с каждым днем 

все больше и больше появляется новых 

социальных сетей, количество пользо-

вателей «Вконтакте» не уменьшается. 

С точки зрения маркетинга, «Вконтак-

те» есть свои плюсы и минусы для про-

движения бренда. К плюсам относятся: 

таргетинг: воздействие только на целе-

вую аудиторию; экономия на средствах 

оффлайн-рекламы; вирусный марке-

тинг: пользователи сами делятся ин-

формацией об услугах; высокий уровень 

доверия в рекламе. К минусам относят-

ся: слишком молодая аудитория; фактор 

форс-мажора. 

Несмотря на мелкие недостатки, соци-

альная сеть «Вконтакте» остается самой 

востребованной площадкой российского 

СMM-продвижения: именно здесь мож-

но реализовать большую часть успеш-

ных программ продвижения [3, с. 206-

207]. Нужно привлечь целевую аудито-

рию, создать нужный образ бренд, това-

ра или услуги. Приход в социальные 

сети должен быть осмысленным, спла-

нированным и с четко поставленными 

задачами. Только в этом случае кампа-

ния даст ощутимый эффект. Поэтому 

необходимо заранее проанализировать 

все предпосылки кампании, сформиро-

вать систему продвижения в социаль-

ных сетях и в дальнейшем работать по 

четкому плану. 

Для дальнейшей разработки рекламно-

маркетинговой стратегии, необходимо 

определить свою целевую аудиторию, 

ее потребности, знания, места обитания, 

нужно изучить конкурентов и их стра-

тегии. Т.е. определение портрета целе-

вой аудитории необходимо составлять 

по следующим причинам: 

определить общие для целевой аудито-

рии ценности, на основании которых в 

дальнейшем будут выстраиваться мар-

кетинговые процессы; 

сформировать обращения к потребите-

лям, которые будут присутствовать во 

многих рекламных материалах; 

выбрать самые эффективные каналы 

продвижения и не растрачивать реклам-

ный бюджет впустую. 

Таким образом, одним из важнейших 

этапов в разработке системы является 

определение портрета целевой аудито-

рии. 

Сегментирование B2C рынка представ-

лено в табл. 1. 

Таблица 1 – Сегментирование B2C рынка 
Характеристики    

География Потенциальным участником группы может являться житель любого города. 

Социально-

демографические 

Средний возраст потенциальных посетителей от 25 до 50 лет, живущие от-

дельно и имеющие, в основном, семью. 

Психографические Исходя из товарного ассортимента, который будет предлагать компания, мож-

но предположить, что потенциальный клиент интересуется, в первую очередь, 

новостными трендами. Распространенные род и сфера деятельности клиентов: 

торговля, сфера обслуживания, недвижимость, финансы и творческая сфера - 

владельцы бизнеса, топ-менеджеры, дизайнеры. 

Поведенческие категория посетителей, у которых выбор основан на качественной подаче ма-

териала, аргументированный и подкрепленный фактами. Которые не интере-

суются слухами из желтой прессы, умеющие фильтровать поток входящей ин-

формации из СМИ [2, с. 143]. 

 

Принимая во внимание специфику ком-

пании и, соответственно, аудиторию 

объекта маркетинговой кампании, со-

обществу бренда следует самостоятель-

но транслировать информацию и созда-
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вать активность, предлагая им вовлека-

ющий контент. 

Разработка контент-плана необходима 

для определения процессов и необхо-

димых ресурсов для создания регуляр-

ного потока контента, помогающего 

бренду общаться со своей аудиторией. 

Другими словами, необходимо проде-

монстрировать свою ценность для ауди-

тории с целью того, чтобы повысить ло-

яльность аудитории и в итоге обменять 

эту лояльность на прибыль. 

Одним из недостатков контента являет-

ся слабая виральность: пользователи не 

хотят или не считают нужным поде-

литься той информацией, тем контен-

том, которые предоставляют компании 

своей аудитории в социальных сетях. И 

поэтому у таких постов и сообществ 

низкая конверсия и вовлеченность. В 

связи с ростом других социальных сетей 

и количеством контента, до пользовате-

лей может не дойти та информация, ко-

торую компания желает донести своей 

аудитории [1]. 

Таким образом, маркетинг реального 

времени является тем инструментом 

маркетинга, который позволяет увели-

чить виральность публикуемого контен-

та и взаимодействие аудитории с брен-

дом или другими участниками сообще-

ства. 
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ТЕХНОЛОГИЯМИ В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ УЧРЕЖДЕНИЙ ЗДРАВООХРАНЕНИЯ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Современная информационная техноло-

гия опирается на достижение в области 

компьютерной техники и средств связи. 

Усложнение индустриального произ-

водства, социальной, экономической и 

политической жизни, изменение дина-

мики процессов во всех сферах деятель-

ности человека привели с одной сторо-

ны, к росту потребностей в знаниях, а с 

другой – к созданию новых средств и 

способов удовлетворения этих потреб-

ностей. Как и при использовании тра-

диционных видов ресурсов и продуктов 

люди должны знать: где находятся ин-

формационные ресурсы, сколько они 

стоят, кто ими владеет, кто в них нуж-

дается, насколько они доступны [1, с. 

13]. 

Информационные процессы присут-

ствуют во всех областях медицины и 

здравоохранения. От их упорядоченно-
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сти зависит четкость функционирования 

отрасли в целом и эффективность 

управления ею. 

Информационные процессы в медицине 

рассматривает медицинская информа-

тика. Медицинская информатика – это 

наука, занимающаяся исследованием 

процессов получения, передачи, обра-

ботки, хранения, распространения, за-

щиты, представления информации с ис-

пользованием информационной техники 

в медицине и здравоохранении. 

Основной целью медицинской инфор-

матики является оптимизация информа-

ционных процессов в медицине и здра-

воохранении за счет использования 

компьютерных технологий, обеспечи-

вающая повышения качества охраны 

здоровья населения. 

Медицинская информатика решает за-

дачи: исследования информационных 

процессов в медицине; разработка но-

вых информационных технологий ме-

дицины; решения научных проблем со-

здания и внедрения вычислительной 

техники в медицине. 

Важным разделом медицинской инфор-

матики является также объективная 

оценка медицинских данных на основе 

теории принятия решений и доказатель-

ной медицины. 

Внедрение ИТ позволяет приблизить 

высококвалифицированную медицин-

скую помощь к месту жительства паци-

ентов, обеспечить их качественное об-

служивание с меньшими финансовыми 

и людскими затратами. ИТ способны на 

практике обеспечить равенство прав 

населения на доступную высококвали-

фицированную консультативную меди-

цинскую помощь независимо от соци-

ального положения, места жительства и 

места выполнения профессиональной 

деятельности. 

Медицинская информация отражает 

данные и результаты медицинских 

научных исследований и медицинской 

практики. Медицинская информация, в 

широком смысле, – это любая информа-

ция, относящаяся к медицине. В более 

узком, – это информация, относящаяся 

непосредственно к человеку как паци-

енту, то есть информация о его здоро-

вье, особенностях организма, перене-

сенных заболеваниях и др. [1, с. 9]. 

Рассмотрим применение информацион-

ных технологий на примере стоматоло-

гических учреждений. Система управ-

ления в стоматологических клиниках – 

это комплекс программ, который ориен-

тирован на решение задач управленче-

ского и медицинского характера в те-

кущей деятельности, которая осуществ-

ляется с помощью независимых бизнес-

процессов, направленных на достиже-

ние поставленных перед учреждениями 

целей. 

Бизнес-процессы стоматологической 

клиники можно охарактеризовать как 

комплекс действий и решений, при вы-

полнении которых в соответствии с 

установленными правилами образуется 

такой конечный результат, как оказание 

стоматологических услуг населению. 

Автоматизация данных бизнес-

процессов в сфере стоматологии оказы-

вает огромное влияние на качество и 

оперативность их реализации, и соот-

ветственно на эффективность оказывае-

мых услуг и деятельности предприятия. 

Современные управленческие системы 

в медицинских учреждениях состоят из 

нескольких подсистем, что позволяет 

распределять задачи и обеспечивать 

возможность по этапам осуществлять 

внедрение информационных техноло-

гий в функционал конкретных стомато-

логических заведений. 

Система управления стоматологической 

клиники состоит из следующих бизнес-

процессов: планирование приема паци-

ентов и работы врачей; ведение штатно-

го расписания клиники, кадровый учет; 

ведение прейскуранта услуг клиники; 

разработка и ведение планов лечения 
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пациентов; взаиморасчеты с пациента-

ми; финансовый анализ работы клини-

ки, система скидок; учет маркетинговых 

мероприятий; расчет и выплата зара-

ботной платы врачам; планирование за-

купок материалов; учет расхода матери-

алов и инструментов; работа со стома-

тологическими лабораториями; защита 

данных от копирования и ограничение 

доступа к ним. 

Основными целями информационных 

технологий являются повышение каче-

ства оказываемых стоматологических 

услуг, а также квалификации персонала; 

эффективное взаимодействие подразде-

лений и специалистов; осуществление 

сбора, обработки и систематизации све-

дений о пациентах, персонале, оборудо-

вании клиники и проводимых исследо-

ваниях. Также важно отметить система-

тическое проведение мониторинга и 

анализа деятельности заведения ее ру-

ководством в целях составления планов 

и повышения эффективности деятель-

ности. 

В настоящее время информационные 

технологии используются в большин-

стве стоматологических заведений. В 

рассматриваемой сфере распространена 

технология цифровой рентгенографии, 

которая позволяет подробно анализиро-

вать фрагменты снимков зуба и паро-

донта, изменять размеры и контраст-

ность изображений, сохранять и накап-

ливать все получаемые сведения в элек-

тронной базе данных и распечатывать 

на бумажный носитель посредством 

принтера. К наиболее известным про-

граммам относятся продукты таких 

компаний, как Gendex, являющейся ми-

ровым лидером в области стоматологи-

ческой радиологии, и Trophy TREX 

Group. Уже многие стоматологические 

клиники используют систему Dent Card, 

которая помогает получить детальную 

информацию о каждом пациенте (диа-

гноз, результаты обследований, наличие 

аллергии и др.) Также данная система 

дает возможность автоматизировать 

сделки между медицинским учреждени-

ем и страховыми компаниями. 

Электронный документооборот модер-

низирует обмен информацией внутри 

стоматологических учреждений. Раз-

личная степень доступа врачей и паци-

ентов, обязательное использование си-

стемы шифрования для кодирования 

диагнозов, результатов обследования, 

терапевтических, хирургических, орто-

донтических и прочих процедур дает 

возможность надежной защиты сведе-

ний, содержащихся в локальных базах 

данных. 

Исходя из этого можно сделать вывод, 

что использование новых технологий в 

современных медицинских учреждени-

ях позволит сотрудникам вести полный 

учет всех оказываемых услуг. При ав-

томатизации деятельности медицинских 

учреждений заполняются электронные 

амбулаторные карты и истории болезни, 

составляются информационные отчеты 

и ведется медицинская статистика. Ито-

гом автоматизации организаций здраво-

охранения будет создание единого ин-

формационного пространства лечебно-

профилактических учреждений, что, в 

свою очередь, позволит создавать авто-

матизированные рабочие места для пер-

сонала, организовывать рабочий про-

цесс отдела, отвечающего за ведение 

медицинской статистики. При этом 

формируются электронные базы дан-

ных, а также объединяются в единый 

комплекс всех диагностических, адми-

нистративных, медицинских и финансо-

вых процессов. Применение информа-

ционных технологий в деятельности по-

ликлиник или крупных медицинских 

центров в значительной степени упро-

щает выполнение рабочих процессов и 

способствует повышению их эффектив-

ности в оказании помощи населению. 

Необходимость использования инфор-

мационных технологий отмечается не 

только медицинскими работниками и 

врачами, но и поддерживается прави-

тельствами всех стран, в том числе и 
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Российской Федерации. Для внедрения 

новейших технологий в медицину регу-

лярно разрабатываются постановления 

и нормативно-правовые акты, направ-

ленные на эффективное решение этой 

задачи. Повсеместное применение ин-

формационных технологий в системе 

здравоохранения положительно скажет-

ся на показателях успешного лечения 

населения и продолжительности и каче-

ства жизни больных. 
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Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Кредитный рейтинг финансовой орга-

низации является неотъемлемой частью 

системы экономического анализа. Рей-

тинг – это комплексный показатель, 

учитывающий сразу несколько критери-

ев. Полагаясь на данные кредитного 

рейтинга, инвесторы принимают управ-

ленческие решения в более короткие 

сроки. Так, в экономической теории 

существуют рейтинги надежности бан-

ков, их кредитоспособности, репутации 

и инвестиционной привлекательности. 

Рейтинг банков – система оценки дея-

тельности банков, основанная на срав-

нении финансовых показателей работы 

и данных баланса банков. Рейтинг дает 

возможность ранжировать банки по их 

месту среди других кредитных институ-

тов, обращая при этом особое внимание 

на анализ финансовых показателей дея-

тельности и качество менеджмента. 

Следовательно, целью рейтинга являет-

ся определение степени надежности 

банка. 

Из широкого диапазона кредитных рей-

тингов сначала появились рейтинги об-

лигаций. Рейтинги облигаций не отра-

жают другие риски, в частности про-

центный, ассоциируемый с инвестици-

ями в облигации, а также не служат ре-

комендацией для покупки или продажи 

конкретных ценных бумаг. 

При этом рейтинг кредитоспособности 

– это индивидуальный рейтинг и он 

присваивается банку только в случае, 

если представители банка сами обрати-

лись в агентство за данной услугой. 

Рейтинги являются одним из вариантов 

анализа, позволяющим получить ком-

плексную оценку финансового состоя-

ния коммерческих банков и провести их 

сравнение в наиболее доступной форме 

для всех категорий пользователей. В 

получении такой оценки заинтересовано 

несколько групп участников финансо-

вого рынка: банки, клиенты банков – 

юридические и физические лица, орга-

ны банковского надзора [1, c. 60]. 

Методика выставления оценки включа-

ет анализ 3 блоков: Факторы поддерж-

ки; Внутренняя кредитоспособность; 

Подверженность стресс-факторам. 

Внутреннюю кредитоспособность кре-

дитной организации оценивают по 3 со-
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ставляющим: финансовые риски, ры-

ночные позиции и риск-менеджмент. 

Каждое агентство применяет собствен-

ную методологию оценки кредитоспо-

собности и выражает результат этого 

измерения с помощью особой рейтин-

говой шкалы. Обычно используется 

буквенная шкала, которая позволяет по-

казать рейтинги, отражающие мнение 

агентства об относительном уровне 

кредитного риска в диапазоне от 

«ААА» до «D». 

Вкладывать средства в банки с кредит-

ными рейтингами уровня «С» крайне 

опасно, а уровня «D» – категорически 

нежелательно. В условиях российской 

экономической ситуации кредитные 

рейтинги уровня «В» – идеальный вари-

ант для инвестирования и хранения сбе-

режений, так как более высокие оценки 

не возможны по алгоритмам расчетов. 

Причины изменения рейтингов банков 

могут быть связаны с общими переме-

нами в экономике и деловой среде, либо 

определяться обстоятельствами, кото-

рые влияют на конкретную отрасль, ор-

ганизацию или выпуск долговых обяза-

тельств [2, c. 25]. 

В некоторых случаях перемены в дело-

вом климате могут повлиять на кредит-

ные риски. К примеру, появление новой 

технологии или новых конкурентов, не-

предусматривавшихся при присвоении 

рейтинга, могут негативно сказаться на 

ожидаемой доходности банка, что со 

временем может стать причиной нега-

тивных рейтинговых действий. Такой 

же эффект вызывают: растущая или 

уменьшающаяся долговая нагрузка, 

значительные потребности в капитало-

вложениях, изменения в нормативно-

правовой базе. 

В январе 2015 года рейтинговое 

агентство Standard & Poor’s ухудшило 

рейтинг России с инвестиционного 

«ВВВ-» до неинвестиционного «ВВ+», 

при этом с негативным прогнозом. В 

качестве причин такого решения 

агентство указало снижение курса руб-

ля, ухудшение перспектив экономиче-

ского развития страны, а также почти 

двукратное падения нефтяных котиро-

вок и повышение ключевой ставки до 

17%. Стоит отметить, что подобное ре-

шение выступает ещё одним негатив-

ным фактором для перспектив россий-

ской экономики. Таким образом, боль-

шинство хеджфондов откажутся вкла-

дывать средства в экономику с неинве-

стиционным рейтингом с точки зрения 

безопасности инвестиционного меха-

низма. Это приведет к ускорению отто-

ка капитала, следовательно, к замедле-

нию экономического роста. 

Кредитный рейтинг России тесно связан 

со всеми корпоративными рейтингами, 

и, следовательно, оценка кредитоспо-

собности компаний не может быть вы-

ше рейтинга государства. 

С февраля по сентябрь 2006 года объем 

золотовалютных резервов Российской 

Федерации вырос на 42%, что, соответ-

ственно, положительно сказалось на 

рейтинге. В то время как с 2009 года по 

начало 2014 года наблюдалась стабиль-

ность в рейтинговой оценке. 

Несмотря на восстановление экономи-

ческой активности, доля проблемных 

кредитов на балансах банков продолжа-

ет рост, который начался в 2013 году. 

При этом официальный уровень про-

блемных ссуд является максимальным 

за последние десять лет. Доля просро-

ченной свыше 90 дней задолженности 

оценивается в 5,7% совокупного кре-

дитного портфеля, а основные риски 

относятся к реструктурированным кре-

дитам и заемщикам с низким уровнем 

кредитоспособности. 

Наиболее существенные риски связаны 

с активами банков, имеющих частных 

собственников. В результате того, что 

частные банки затягивали с решением 

старых проблем и реализовывали агрес-

сивные бизнес-модели, доля проблем-

ной задолженности в их кредитных 
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портфелях в настоящее время превыша-

ет 15%. 

Риски активов государственных банков 

обусловлены масштабным кредитова-

нием высокорискованных отраслей и 

существенным объемом непрофильных 

активов: 17% и 18% основного капитала 

соответственно. Деятельность дочерних 

банков иностранных групп преимуще-

ственно характеризуется минимальным 

уровнем кредитного риска. 

Низкий уровень покрытия резервами 

проблемной задолженности – ключевой 

краткосрочный риск снижения кредито-

способности российских банков. В це-

лом по банковской системе проблемные 

кредиты зарезервированы чуть более 

чем на половину (51,7%). Потенциаль-

ный негативный эффект от одномо-

ментного признания полного обесцене-

ния проблемных кредитов оценивается 

в 2,5 трлн руб. и может обусловить па-

дение достаточности капитала банков-

ской системы до пограничных регуля-

тивных уровней. 

Достоверная и объективная информация 

представляет особую ценность в совре-

менной экономике. Рейтинги банков, 

присваиваемые независимыми рейтин-

говыми агентствами, являются важным 

элементом информационной инфра-

структуры [3, с. 55]. Рейтинги обеспе-

чивают адекватное развитие банковско-

го сектора, позволяют получить ком-

плексную оценку финансовой деятель-

ности банков и служат надежным ис-

точником информации для размещения 

денежных средств как для институцио-

нальных и частных инвесторов, так и 

для населения. 
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Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Одним из самых главных показателей 

состояния компании является – финан-

совая отчетность. Сущность финансо-

вой отчетности – это отражение инфор-

мации о финансовом состоянии компа-

нии, а также возможность оценить воз-

можные изменения за определенный 

период. 

Пользователи финансовой отчетности 

компании в ПБУ 4/99 определяются как 

юридическое или физическое лицо, за-

интересованное в информации об орга-

низации [1]. Пользователей финансовой 

отчетности можно разделить на внеш-

них и внутренних. В табл. 1 представ-

лены основные пользователи финансо-

вой информации. 
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В зависимости от потенциальных поль-

зователей можно выделить финансовые 

индикаторы компании, непосредственно 

связанные с интересом каждого из 

пользователя. Финансовые индикаторы 

(financial indicators) компании – стои-

мостные показатели, используемые для 

характеристики финансового положе-

ния [2]. Внешние пользователи имеют 

достаточно ограниченный доступ к фи-

нансовым индикаторам, по сравнению с 

внутренними пользователями, где во 

внимании может оказаться подробный 

расчет каких-либо финансовых индика-

торов, наличие пояснений, а главное – 

возможность влияния на деятельность 

компании. 

В каждой группе потенциальных поль-

зователей финансовой информации 

компании можно сопоставить самих 

пользователей и индикаторы отчетно-

сти. Одним из важных оценочным ин-

дикатором для внутренних пользовате-

лей является чистая прибыль компании. 

На основе чистой прибыли, собственни-

ки или инвесторы компании могут оце-

нить такие финансовые показатели как 

ROA (чистая рентабельность активов) и 

ROS (чистая рентабельность продаж). 

Так же, можно отметить внутренних 

пользователей, в виде работников свя-

занных с управлением финансов, кото-

рые формируют свои выводы на основе 

информации о денежных потоках. В ка-

честве основы используют показатель 

остаточного денежного потока RCF [3]. 

Расчет данного показателя основан на 

остаточном доходе (residual income). 

Остаточный доход определяется как 

сумма дохода, которую компания имеет 

после того, как все личные долги и рас-

ходы, были уплачены. Этот расчет 

обычно производится ежемесячно, по-

сле выплаты ежемесячных расходов [4]. 

Внешние пользователи финансовой от-

четности, например, инвесторы заинте-

ресованы, прежде всего, в получение 

прибыли от своих вложений, а также в 

прогнозировании своей доходности. В 

связи с этим, инвесторы оценивают не 

только чистые активы компании, но и 

их динамику в целом. ROE (рентабель-

ность собственного капитала) – так же 

является одним из главных финансовых 

индикаторов для потенциальных инве-

сторов [5, с. 28-37]. Еще одна группа 

пользователей, относящаяся к внешним 

– это кредитные организации. Для кре-

дитных организаций главные финансо-

вые индикаторы являются те, с помо-

щью которых можно определить плате-

жеспособность компании, финансовую 

устойчивость, ликвидность и чистый 

денежный поток. В качестве индикатора 

деятельности чистый денежный поток 

рассчитывается разницей между денеж-

ным притоком и денежным оттоком. 

Денежный приток – это выручка от 

продаж, денежный отток – себестои-

мость продаж, прочие расходы и т.п. 

Индикаторы прибыли, такие как, при-

быль от продаж, валовая прибыль, про-

чие доходы, являются основой для гос-

ударства [6, с. 15-21]. Государство заин-

тересованно в существовании организа-

ций, так как по налоговому кодексу РФ 

любая компания применяет какую-либо 

систему налогообложения. Поэтому, 

индикаторы дохода организации под-

даются проверке налоговыми органами 

при расчете налогооблагаемой прибыли 

и исчислении налога соответственно. 

Можно сделать вывод, внутренние 

пользователи информации используют 

критерии финансовых индикаторов та-

кие как, прибыль от акций, маржиналь-

ный доход, совокупный доход, чистый 

денежный поток, и т.п. Внешние поль-

зователи заинтересованы в таких инди-

каторах как, ожидаемая доходность, 

рентабельность капитала, финансовая 

устойчивость, платежеспособность, 

ликвидность, налогооблагаемая при-

быль. Взаимосвязь между пользовате-

лями информации и индикаторами фи-

нансовых результатов можно сопоста-

вить в зависимости от группы пользова-

телей. 



 

Таблица 1 – Внешние и внутренние пользователи финансовой информации компании. 
Внешние пользователи финансовой ин-

формации компании 

Внутренние пользователи финансовой информа-

ции компании 

Государство. В основном, налоговые ор-

ганы, регулирующие налоговую полити-

ку. 

Руководство компании. Оценивает эффективность 

работы компании; возможность принимать реше-

ния на основе предоставленных данных. 

Кредитные организации. Используют 

отчетность компании для определения 

целесообразности кредитных сделок. 

Различные уровни управления компаний. С помо-

щью отчетности определяют правильность приня-

тия инвестиционного решения; оценивают струк-

туру капитала; составляют прогнозы на будущее и 

т.д. 

Партнеры компании. Финансовая отчет-

ность является определяющей составля-

ющей надежности партнера. 

 

Потенциальные акционеры компании. 

Для данных пользователей финансовая 

отчетность является показателем целесо-

образности вложений средств.  

 

Аудиторские компании. Определяют со-

поставление отчетности.  

 

Биржи ценных бумаг. Оценивают финан-

совую информацию компании.  
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Финансовый университет при Правительстве РФ 

С переходом к рыночной экономике в 

Российской Федерации, конкуренция 

ставит предприятия в жесткие экономи-

ческие условия, преодолеть которые 

можно эффективно использовав все ви-

ды имеющихся ресурсов, а также про-

ведя сбалансированную политику по 

поддержанию и укреплению финансо-

вого состояния. Основными задачами 

деятельности хозяйствующего субъекта 

является рациональное и эффективное 

использование всех ресурсов, факторов 

снижения затрат и увеличение доходно-

сти производства. Ведущая роль в реа-
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лизации перечисленных задач принад-

лежит экономическому анализу. Для 

управления деятельностью организации, 

нацеленного на эффективную работу, 

недостаточно лишь иметь представле-

ние о результатах работы компании, 

необходимо постоянно наблюдать за 

изменениями в экономике предприятия. 

Группа «Черкизово» – крупнейший в 

России производитель мясной продук-

ции и комбикормов. Группа входит в 

тройку лидеров на рынках свинины и 

продуктов мясопереработки (2 место в 

2017, 3 место в 2015-2016 [1]). Деятель-

ность холдинга включает в себя четыре 

основных производственных сегмента: 

Птицеводство, Свиноводство, Мясопе-

реработка и Растениеводство. ООО 

«ЧЕКРИЗОВО-СВИНОВОДСТВО» 

входит в структуру сегмента Свиновод-

ство, подвергающийся реорганизации с 

2013 года. 

Для оценки эффективности деятельно-

сти предприятия, необходимо проана-

лизировать его текущее состояние. Ана-

лиз финансового состояния компании 

проводился на основании баланса и от-

чета о финансовых результатов ООО 

ЧЕРКИЗОВО-СВИНОВОДСТВО. 

Таблица 1 – Коэффициенты ликвидности 
Показатели 2014 2015 2016 

Коэффициент текущей ликвидности 2,409 0,805 1,089 

Коэффициент быстрой ликвидности 1,950 0,512 0,378 

Коэффициент абсолютной ликвидности 0,000 0,004 0,006 

 

Коэффициент текущей ликвидности, 

характеризующий общую обеспечен-

ность организации оборотными сред-

ствами для ведения хозяйственной дея-

тельности и своевременного погашения 

срочных (текущих) обязательств пред-

приятия, увеличился в 2016 году с 0,805 

до 1,089 или на 35%, рекомендуемое 

значение больше 2. 

Коэффициент абсолютной ликвидности, 

отражающий долю текущих обяза-

тельств, покрываемых за счет денежных 

средств, вырос на 0,002 и составил в аб-

солютной величине 0,006. Норматив 

показателя 0,2-0,5. 

Коэффициент быстрой ликвидности, 

отражающий долю текущих обяза-

тельств, покрываемых за счет денежных 

средств и реализации краткосрочных 

ценных бумаг снизился в 2016 году и 

составил 0,378. Рекомендуемое значе-

ние составляет 0,6-1. 

Полученные результаты свидетель-

ствуют о том, что в краткосрочной пер-

спективе, предприятие не имеет воз-

можности рассчитаться по имеющимся 

обязательствам в связи с большими 

объемами задолженностей. Если пред-

приятие не может поддерживать крат-

косрочную платежеспособность, оно не 

будет в состоянии поддерживать и дол-

госрочную способность платить по дол-

гам. Таким образом, вероятно, будут 

изменены условия получения новых 

обязательств со стороны: более высокая 

ставка, увеличение объема залога, либо 

вовсе отказ в кредитовании, что в итоге 

может привести к потере потенциаль-

ных инвесторов. 

Таблица 2 – Показатели финансовой устойчивости 
Показатели 2014 2015 2016 

Коэффициент финансовой автономии 0,628 0,318 0,314 

Коэффициент текущей задолженности 0,196 0,417 0,283 

Коэффициент долгосрочной финансовой независимости 0,804 0,583 0,717 

Коэффициент покрытия долгов собственным капиталом 0,535 0,252 0,224 

Коэффициент финансового левериджа 1,871 3,975 4,461 

 



Значение коэффициента финансовой 

автономии снизился на 50% в 2015 году 

и сохранился на том же уровне в 2016 

году. На данный момент, коэффициент 

меньше рекомендованного 0,5. Данный 

факт говорит о низкой доле собствен-

ных средств в общей структуре активов. 

Коэффициент долгосрочной финансо-

вой независимости имел значение, соот-

ветствующее рекомендованному (0,75) 

в 2014 году и на данный момент состав-

ляет 0,717. Это свидетельствует о боль-

ших объемах долгосрочных займов у 

предприятия. 

Вместе с тем коэффициент покрытия 

долгов собственным капиталом и фи-

нансовый леверидж не согласуются с 

рекомендованными значениями. Это 

указывает на рост доли заемного капи-

тала и зависимости организации от 

внешних источников. 

Анализ коэффициентов показал, что 

финансовая устойчивость организации 

снижается. Предприятие с большой до-

лей заемного капитала имеет малую 

возможность для маневра в случае 

непредвиденных обстоятельств, таких, 

как падение спроса на продукцию, зна-

чительное изменение процентных ста-

вок, рост затрат, сезонные колебания. В 

условиях неустойчивого финансового 

положения это может стать одной из 

причин утраты платежеспособности: 

предприятие оказывается не в состоя-

нии обеспечить больший приток 

средств, необходимый для покрытия 

возросших расходов. 

Проведем анализ эффективности дея-

тельности организации. 

Таблица 3 – Коэффициенты рентабельности, % 
Показатели 2014 2015 2016 

Рентабельность активов 18 7 4 

Рентабельность продаж 40 30 9 

Рентабельность собственного капитала 29 22 12 

 

Аналогично с показателями ликвидно-

сти, коэффициенты рентабельности 

также подвергаются снижению. Это го-

ворит о том, что в целом, эффектив-

ность деятельности организации снизи-

лась. Стоит отметить, что данный спад 

связан, прежде всего, с уменьшением 

чистой прибыли. Рентабельность про-

даж также демонстрирует неблагопри-

ятную тенденцию и вызывает необхо-

димость пересмотреть ценовую и ассор-

тиментную политики, а также расходы 

на производство продукции. Показатель 

рентабельности собственного капитала 

определяет эффективность использова-

ния капитала, инвестированного соб-

ственниками предприятия. Собственни-

ки получают рентабельность от инве-

стиций в виде вкладов в уставный капи-

тал. Если рентабельность собственного 

капитала превышает минимально уста-

новленный уровень доходности для ин-

вестора, то предприятие можно назвать 

инвестиционно привлекательным. Для 

определения минимальной доходности 

воспользуемся данными по депозитам. 

Таблица 4 – Средняя ставка по депозитам юридических лиц в РФ, % 
  2014 2015 2016 

Нормативная величина рентабельности собственного капитала 8,18 11,47 9,4 

 

Таким образом, инвестирование в ком-

панию принесет больший доход, чем 

вложения в депозиты, соответственно, 

несмотря на спад значения коэффици-

ента, инвестирование имеет смысл. 
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Таблица 5 – Показатели деловой активности 
Показатели 2014 2015 2016 

Коэффициент оборачиваемости активов 0,4934 0,3396 0,5100 

Коэффициент оборачиваемости чистого рабочего капитала 1,1863 1,2584 2,6586 

Коэффициент оборачиваемости дебиторской задолженности 1,3910 1,3595 3,7647 

Коэффициент оборачиваемости кредиторской задолженности 7,9124 2,0180 3,1421 

 

Изменения коэффициента оборачивае-

мости активов незначительные на про-

тяжении трех лет и составляют 0,51 за 

последний год. Это значит, что на каж-

дый рубль, вложенный в активы, орга-

низация получила 0,51 руб. 

Рост показателя оборачиваемости чи-

стого рабочего капитала на 0,07 и 1,40 в 

2016 г. демонстрирует, насколько эф-

фективно компания использует инве-

стиции в оборотный капитал и как это 

влияет на рост продаж. Чем выше зна-

чение данного коэффициента, тем более 

эффективно используется предприятием 

чистый оборотный капитал. 

Наибольшие изменения наблюдется у 

коэффициента оборачиваемости креди-

торской задолженности. Спад на 74% и 

последующий рост на 56% свидетель-

ствует об увеличении скорости оплаты 

задолженности компании. 

Коэффициент оборачиваемости деби-

торской задолженности за последний 

год увеличился на 177% и составил 

3,765. Это отражает увеличение количе-

ства перевода дебиторской задолженно-

сти в денежные средства, что является 

положительным трендом. 

Анализ эффективности работы органи-

зации показал, что существует ряд вза-

имосвязанных проблем, существенно 

влияющие на результаты деятельности. 

Реорганизация сегмента «Свиновод-

ство», произошедшая в 2014-2016 годах, 

отразилась на отчетных данных ООО 

ЧЕРКИЗОВО-СВИНОВОДСТВО, уве-

личив как активы компании, так и объ-

ем имеющихся задолженностей и обяза-

тельств. Тенденция реорганизаций, кон-

солидаций активов, а также уход с рын-

ка ряда неэффективных предприятий 

наблюдается на всем рынке свиновод-

ства в 2016 году, подтверждая спад 

«бума» производства свинины. Произ-

водители мяса стали наращивать объе-

мы, а теперь рынок насытился, внут-

ренние потребности страны в мясе 

обеспечены, пришло время развивать 

экспорт, однако укрепление рубля и ве-

теринарные ограничения внесли свои 

коррективы. В итоге, темпы роста пого-

ловья снижаются к минимуму за по-

следние 9 лет [2]. Не смотря на после-

дующее инерционное развитие компа-

ний в виду вложенных средств и внед-

ренных инвестиционных проектов, 

необходимо уже сейчас задуматься над 

стабилизацией финансового положения, 

а вместе с тем и повышением эффек-

тивности деятельности. 

 

Список использованных источников: 

1. Национальный союз свиноводов (URL: http://www.nssrf.ru). 

2. Агроинвестор (URL: http://www.agroinvestor.ru). 

3. Годовой отчет 2016 ГРУППА ЧЕРКИЗОВО (URL: http://cherkizovo.com). 

4. ЦБ РФ (URL: www.cbr.ru/). 
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ТРУДОВУЮ МОТИВАЦИЮ В РОССИИ И ДРУГИХ СТРАНАХ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В каждой стране трудовая мотивация 

занимает важное место в системе 

управления персоналом организации. И 

от того, насколько будут замотивирова-

ны сотрудники, зависит их ориентация 

на цели, желание достигать их и доби-

ваться наилучшего результата, что яв-

ляется основой для эффективной рабо-

ты организации в целом. 

Цель исследования – определить сущ-

ность трудовой мотивации, а также рас-

смотреть ее влияние на заработную пла-

ту сотрудника  не только в России, но и 

в других странах. 

Наибольший интерес выявления сущно-

сти трудовой мотивации представляют 

работы следующих отечественных пси-

хологов: А.Н. Леонтьев («Деятельность. 

Сознание. Личность» 1975 г.); С.Л. Ру-

бинштейн («Бытие и сознание. Человек 

и мир» 2003 г.); Маслоу («Мотивация и 

личность» 1954 г.) [2, с. 70-75]. 

Итак, мотивация труда – это важная 

функция менеджера, которая представ-

ляет собой стимулирование работников 

к деятельности по достижению целей 

организации путем удовлетворения их 

собственных потребностей. 

Основу процесса мотивации сотрудника 

составляют потребности, стимул и мо-

тив. 

Потребности характеризуют нужду в 

материальных, социальных и духовных 

ценностях. 

Стимул – активирует трудовую дея-

тельность работника, способствуя по-

вышению производительности труда, 

карьерному продвижению и увеличе-

нию заработной платы. 

И, наконец, мотив – имеет индивиду-

альный характер и определяет, что и как 

делать для достижения поставленной 

цели. 

Стоит отметить, что мотивационная си-

стема должна обеспечивать высокую 

заработную плату и поощрения, кото-

рые бывают двух типов: 

1) материальные – премия, предостав-

ление бесплатного питания, путевки в 

санаторий и т.д.; 

2) нематериальные – объявление благо-

дарности, похвала, вывеска на доске по-

чета и т.д. [1, с. 83-86]. 

Что касается трудовой мотивации в 

России, то здесь в основном использу-

ется тарифная система оплаты труда, 

которая не учитывает сложность вы-

полнения работы и квалификации ра-

ботника. Тем самым оклад оценивается 

необъективно. В России долгое время 

основой мотивации являлось моральное 

поощрение, тогда как мировой опыт 

предпочитает материальное [4, с. 267]. 

Если сравнивать трудовую мотивацию с 

другими странами, то у каждой страны 

существуют различные подходы. 

Рассмотрим шведскую, японскую, 

немецкую и американскую модели. 

Прекрасная шведская модель обладает 

принципом сокращения неравенства за 

счет обеспечения бедных слоев населе-

ния. Такая система давно применяется в 

этой стране, и она направлена на пере-

распределение доходов между слоями 

населения. Важным и интересным мо-

ментом является то, что работники с 

аналогичной квалификацией, которые 

трудятся в крупной корпорации и в не-
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большой фирме должны иметь одина-

ковую заработную плату. 

Японская модель применяет принцип 

пожизненного найма и систему бонус-

ного трудового стажа. Там, при приеме 

на работу японские корпорации гаран-

тируют систему вознаграждения, кото-

рая основана на продолжительности 

службы. Поэтому, чем дольше человек 

работает на одном предприятии, тем 

больше его заработная плата и выше 

должность. Но есть один серьезный мо-

мент – при переходе сотрудника из од-

ной организации в другую, вся карьера 

начнется сначала. 

Трудовая мотивация у великолепной 

Германии основана на том, что человек 

– это свободная личность, имеющая 

конкретные обязанности по своей рабо-

те. Таким образом, сотрудник может 

распоряжаться своим временем как хо-

чет, но к концу рабочего дня должен 

выполнить все поручения. 

Американская модель представляется 

немного иным способом: заработная 

плата рабочих формируется как сумма, 

полученная путем умножения трудовой 

ставки на количество часов работы. 

Также многие работодатели используют 

систему, где сотрудник в процессе обу-

чения набирает очки, и в завершении 

этого обучения все собранные баллы 

поступают в прибавку к заработной 

плате [3, с. 253]. 

Итак, определив сущность трудовой мо-

тивации, а также рассмотрев ее влияние 

на заработную плату сотрудника не 

только в России, но и в других странах, 

можно сделать вывод, что в мировой 

практике мотивации труда всегда уде-

лялось большое внимание. На сего-

дняшний день сложились разные под-

ходы к трудовой мотивации. Среди них, 

как наиболее эффективные, можно вы-

делить следующие модели: шведскую, 

японскую, немецкую и американскую. 

Трудовая мотивация в России обычно 

сводится к оплате труда, основанной на 

фиксированных тарифных ставках и 

должностных окладах. Поэтому для до-

стижения высоких показателей произ-

водительности на предприятиях необ-

ходимо использование уже накопленно-

го мировой практикой опыта мотивации 

сотрудников. 
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ИНФОРМАЦИОННАЯ ЭКОНОМИКА: ИСПОЛЬЗОВАНИЕ НАЦИОНАЛЬНЫХ 

КРИПТОВАЛЮТ 
Казанский государственный энергетический университет 

Виртуальные деньги в наше время стали 

очень популярны. Это стало возможным 

благодаря развитию криптофинансов. 

Всё больше людей во всём мире зараба-

тывают в сфере виртуальных финансов, 

ведь в ней существует достаточно много 

преимуществ. Многие влиятельные ин-

весторы также захотели включиться в 

работу с криптовалютой, запуская свои 

фьючерсы на биткоин. Конечно, разные 

государства решили не оставаться в 

стороне. Естественно, что виртуальные 

средства стали настолько популярными, 

что вызывает беспокойство у различных 

организаций, ведь они не могут контро-

лировать курс криптовалюты. Получе-

ние прибыли с разных операций с крип-

товалютой выглядит очень перспектив-

но. 

Объяснение термина национальная 

криптовалюта лучше всего начать с 

цифровых денег. 

Криптовалюта – это система с защитой 

от взлома. Связанные между собой се-

тью компьютеры образуют пиринговую 

сеть, с помощью которой и возможен 

заработок криптовалют. Функционал 

сети заключается в блокчейне, то есть в 

цепочке транзакций, которые объедине-

ны в блоки. Подделка или кража тран-

закций практически невозможна, ведь 

все данные о транзакциях определённой 

сети есть у всех её участников. Другими 

словами, отличие виртуальных денег от 

обычных заключается в защите от 

фальшивых денег, в невозможности 

кражи или взлома средств, в высокой 

скорости переводов, а также в аноним-

ности. 

Можно сказать, что в блокчейне может 

существовать любая монета, если есть 

возможность её выпуска. Поэтому во 

многих государствах появилась идея 

создания собственной криптовалюты в 

виртуальном пространстве. При этом 

выпускать эти монеты будут не силами 

пользователей и следить за этим будет 

Центральный банк страны. В теории это 

выглядит так, но на практике существу-

ет множество проблем. Разные страны в 

разное время делали объявления о пла-

нах создать собственную криптовалюту, 

но никто из стран так и не дошел до ре-

ализации этой идеи. 

В общем, в разных государствах отно-

шение к виртуальным деньгам в основ-

ном осторожное, идею криптовалюты 

полностью отвергают. Одни считают, 

что борьба с криптофинансами беспо-

лезна. Другие страны, такие как Китай, 

создают законы об ограничении опера-

ций с криптовалютой. Однако, одно-

временно с этим власти ведут свои 

изыскания – как лучше применить 

блокчейн в собственных валютных опе-

рациях.  

В Великобритании собирались внедрить 

свою криптовалюту ещё в 2014 году. 

Внедрение новой технологии обсужда-

лось до 2015 года. Но страна ещё не 

может отказаться от бумажных банкнот. 

Саму технологию блокчейна удобно ис-

пользовать для ускорения транзакций. 

Разговоры о создании цифрового фунта 

снова начали появляться в 2017 году в 

центральном банке Британии, начались 

переговоры с другими странами о пер-

спективе внедрения криптовалюты. 
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Планы по созданию своей цифровой ва-

люты в Китае стартовали почти одно-

временно с англичанами. Для англичан 

электронная валюта была лишь спосо-

бом улучшить свою валюту, но Китай 

намерен подчинить все криптовалют-

ные процессы в стране. Здесь происхо-

дит запрет на проведение ICO и аукци-

онную продажу криптовалюты в стране, 

и даже недавнее лимитирование работы 

майнеров. Китайские политики еще по-

лагали, что с поддержкой криптовалю-

ты увеличится прирост юаней и закре-

пится национальная денежная единица 

на интернациональной арене. При этом, 

как подмечают специалисты, становле-

ние криптовалютной коммерции в Ки-

тае на настолько высоком уровне, что 

рядовой гражданин Китая не сможет 

заметить отличия между стандартными 

онлайн-платежами и платежами на 

криптовалютной основе. 

В правительстве России какое-то время 

обсуждалось внедрение криптовалюты, 

но в министерстве финансов объявили, 

что по этому направлению никаких ра-

бот не проводится. Скорее всего в Рос-

сии ещё долго не появится националь-

ной криптовалюты. 

Говоря о преимуществах криптовалют 

для государств, стоит сказать о досто-

инствах технологии блокчейн: защи-

щённость переводов и удобство; высо-

кая скорость проведения платежей; эко-

номия средств при переводах, так как в 

этом не участвуют банки. Из-за отсут-

ствия банковского сектора стало воз-

можным сокращение затрат на его об-

служивание. 

Главным недостатком криптовалюты 

является то, что эта валюта будет ис-

ключительно интересна только для вла-

стей, чтобы можно было отследить де-

нежные операции любого гражданина. 

На данный момент в мире нет единого 

понимания криптовалюты, которое бы 

раскрыло их природу и сущность. От-

сутствует нормативно-правовая база, 

которая бы регулировала взаимоотно-

шения между пользователями крипто-

валюты. На основании вышесказанного, 

можно сделать вывод, что государства в 

наше время не смогут разработать эф-

фективную альтернативу и составить 

конкуренцию Ethereum, биткоину и 

криптовалютам. Но с другой стороны 

страны и не ставят задачу конкуриро-

вать с другой криптовалютой. Если 

вскоре и появится национальная крип-

товалюта, то лишь для удобного финан-

сового инструмента и для контроля за 

различными денежными транзакциями 

граждан. Для инвесторов национальные 

криптовалюты не представляют никако-

го интереса из-за привязки их к фиат-

ным деньгам. 
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Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Эффективность развития отечественных 

предприятий легкой промышленность в 

значительной степени зависит от интен-

сивности инвестиционного процесса. 

При этом одним из источников инве-

стирования выступают средства ино-

странных корпораций, фондов, физиче-

ских лиц. Следует отметить, что, по 

мнению, в частности, Н.В. Безлепкиной, 

активность иностранных инвесторов в 

легкой промышленности Российской 

Федерации способствует интенсифика-

ции процессов трансферта передовых 

технологий в области отраслевого про-

изводства, внедрению инновационных 

операционных, кадровых, организаци-

онных, маркетинговых и иных решений 

в компаниях сферы легкой промышлен-

ности [1, с.20]. 

Следует отметить, что портфельные 

иностранные инвестиции в отечествен-

ные предприятия легкой промышленно-

сти практически не осуществляются. 

Это связано с тем, что акции и облига-

ции предприятий данной отрасли прак-

тически не обращаются на фондовом 

рынке. Что касается прямых иностран-

ных инвестиций, то по данным 2017 г. 

лишь 2,7% всего объема иностранных 

инвестиций составили инвестиции в 

развитие предприятий и проектов лег-

кой промышленности РФ [3, с. 287]. 

Динамика темпов изменения прямых 

иностранных инвестиций в данную от-

расль национальной экономики пред-

ставлена на рис. 1. 
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Рисунок 1 – Динамика темпов изменения прямых иностранных инвестиций в легкую 

промышленность Российской Федерации, % к 2010 г. [4, с. 418] 

Как показано на рис. 1, в 2010-2013 г.г. 

имел место определенный посткризис-

ный рост иностранных инвестиций в 

отечественные проекты в сфере легкой 

промышленности (на 54.1%). Вместе с 

тем, для периода 2013-2017 г.г. характе-
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рен устойчивый спад данного показате-

ля, что является существенным препят-

ствием эффективному воспроизводству 

экономических процессов в отечествен-

ной легкой промышленности в целом. 

По нашему мнению, основными причи-

нами недостаточно высокой активности 

иностранных инвесторов в отечествен-

ной легкой промышленности являются: 

1. Традиционно низкая рентабельность 

деятельности многих предприятий лег-

кой промышленности Российской Фе-

дерации. Так, в 2017 г. средняя рента-

бельность по чистой прибыли отече-

ственных компаний исследуемой отрас-

ли составила лишь 2,7% [5, с. 16]; мно-

гие предприятия легкой промышленно-

сти при этом характеризуются хрониче-

ской убыточностью. Соответственно, 

большинство представителей иностран-

ного капитала интересуют проекты в 

более рентабельных отраслях отече-

ственной экономики, в первую очередь 

в ТЭК и ряде подотраслей машиностро-

ительного комплекса. 

2. Действие политики внешнеэкономи-

ческих санкций в 2015-2018 г.г. Такого 

рода санкции напрямую не затрагивают 

отечественные предприятия легкой 

промышленности, но косвенным обра-

зом существенно влияют на поведение 

иностранных, в первую очередь амери-

канских и западноевропейских инвесто-

ров, инвесторов в части вложения фи-

нансовых ресурсов в отечественную 

экономику в целом. 

3. Недостаточно высокий уровень 

транспарентности (информационной 

прозрачности) деятельности многих 

отечественных предприятий легкой 

промышленности. На крайне низкий 

уровень транспарентности российской 

легкой промышленности указывает, в 

частности, Н.С. Иващенко [2, с. 59]. Та-

кого рода низкая транспарентность чре-

вата коррупционными рисками, суще-

ственной вероятностью злоупотребле-

ний и, в целом, низкой фактической 

степенью защиты прав и законных ин-

тересов потенциальных инвесторов в 

отечественные проекты в сфере легкой 

промышленности. 

4. Недостаточная инновационная актив-

ность многих предприятий легкой про-

мышленности РФ в части обновления 

продуктового ряда, что, соответственно, 

в долгосрочной перспективе негативно 

отражается на уровне их конкуренто-

способности. 

Для активизации иностранных инвести-

ций в отечественной легкой промыш-

ленности, на наш взгляд, целесообразны 

следующие взаимосвязанные мероприя-

тия: целевые налоговые льготы для ино-

странных инвесторов в предприятия от-

расли (в части налога на прибыль и 

налога на имущество юридических 

лиц); формирование проектов государ-

ственно-частного партнерства в легкой 

промышленности РФ, ориентированных 

на софинансирование со стороны дер-

жателей иностранного капитала; более 

активная работа с инвесторами из КНР, 

поведение которых индифферентно от-

носительно политики внешнеэкономи-

ческих санкций; при этом китайские 

предприятия следует заинтересовать в 

развитии совместных производств на 

территории РФ, что является опреде-

ленной экономической альтернативой 

прямому экспорту продукции легкой 

промышленности китайского производ-

ства. 
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Эффективность использования финан-

совых ресурсов и управления ими 

напрямую влияет на финансовое поло-

жение предприятия. Для рационального 

использования финансов разрабатыва-

ется финансовая стратегия. Она пред-

ставляет собой план действий по обес-

печению предприятия денежными сред-

ствами. С ее помощью определяются 

источники финансирования для даль-

нейшего развития деятельности органи-

зации, включая как собственные, так и 

заемные. Это считается одним из важ-

нейших инструментов управления рабо-

той хозяйствующего субъекта [1, c.82]. 

Финансовая стратегия позволяет приве-

сти в соответствие финансово-

экономические возможности предприя-

тия условиям, сложившимся на рынке 

продукции. Основная цель стратегии 

заключается в обеспечении предприятия 

необходимыми и достаточными финан-

совыми ресурсами. 

Задачами, способствующими достиже-

нию данной цели, являются: 

анализ характера и закономерностей 

формирования финансов предприятия; 

разработка условий подготовки воз-

можных вариантов формирования фи-

нансовых ресурсов предприятия и дей-

ствий финансового руководства в слу-

чае неустойчивого или кризисного фи-

нансового состояния предприятия; 

определение финансовых взаимоотно-

шений с поставщиками и покупателями, 

бюджетами всех уровней, банками и 

другими финансовыми институтами; 

создание резервов и мобилизация ре-

сурсов предприятия для наиболее раци-

онального использования производ-

ственных мощностей, основных фондов 

и оборотных средств; 

выявление источников финансовых ре-

сурсов; 

обеспечение эффективного вложения 

временно свободных денежных средств, 

целью которого является получения 

максимальной прибыли; 

определение способов проведения 

успешной финансовой стратегии и стра-

тегического использования финансовых 

возможностей, новых видов продукции 

и всесторонней подготовки кадров 

предприятия к работе; 

исследование финансовых стратегиче-

ских взглядов потенциальных конку-

рентов, их экономических и финансо-

вых возможностей, разработка и осу-

ществление мероприятий по обеспече-

нию финансовой устойчивости. 
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Именно финансовая стратегия показы-

вает, требующиеся объемы финансиро-

вания, период, в течение которого необ-

ходимо финансирование, имеющиеся 

ограничения [3].  

Первое, что нужно сделать при разра-

ботке финансовой стратегии, – это про-

ведение финансового анализа самого 

предприятия. Сюда входит анализ име-

ющихся активов, источников финанси-

рования, платежеспособности, финан-

совой устойчивости, рентабельности, 

деловой активности, инвестиций.  

Кроме того берутся во внимание такие 

факторы, как инвестиционный климат в 

стране и ее отдельных субъектах; поли-

тическая и экономическая обстановка в 

стране; удаленность фирмы от местопо-

ложений сбыта продукции; условия 

производства; наличие инноваций, уро-

вень техники и технологий. 

На основе такого анализа прогнозирует-

ся будущее финансовое положение 

предприятия. Затем исследуется рыноч-

ная среда, в которой оно находится, в 

том числе конкуренты и бизнес-

партнеры. Выявляются сильные и сла-

бые стороны: наличие способности ис-

пользования инвестиционных возмож-

ностей, расширение объемов производ-

ства, состояние организационной струк-

туры управления и другое. 

Следующим шагом будет постановка 

цели и задач стратегии, причем необхо-

димо учитывать, что стратегия носит 

долгосрочный характер, она должна 

быть рассчитана именно заранее опре-

деленный срок. Также необходимо 

установить целевые стратегические 

нормативы (например, максимальный 

уровень задолженности, максимальный 

уровень затрат на производство и про-

чее) – они являются базой для принятия 

управленческих решений. 

Осуществляется планирование меро-

приятий, направленных на решение за-

дач стратегии. К примеру, поиск спосо-

ба снижения затрат, использование фи-

нансового лизинга, проектного финан-

сирования. Эти мероприятия должны 

быть направлены на максимизацию 

прибыли, оптимизацию структуры и 

стоимости капитала, достижение фи-

нансовой открытости для инвесторов и 

кредиторов. Распределяются полномо-

чия и ответственность между руководи-

телями по реализации стратегии и спе-

циалистами компании [2]. 

После завершения стратегии произво-

дится ее оценка. Необходимо проверить 

ее соответствие общей стратегии пред-

приятия, постоянно изменяющейся эко-

номической ситуации, возможностям 

предприятия. Кроме того оценивается 

возможность ее реального применения 

и риски, связанные с этим, эффектив-

ность ее осуществления на основе про-

гнозирования финансовых результатов. 

Внедряя стратегию в компанию, руко-

водство должно организовать контроль 

ее исполнения. Прежде всего, необхо-

димо ознакомить сотрудников с основ-

ными положениями стратегии. В про-

тивном случае она будет бесполезна. 

Также проверяется оборот денежных 

средств, размеры и направления их ис-

пользования. В соответствии с этим по-

является возможность выявления внут-

ренних резервов, повышения рента-

бельности деятельности. 

Таким образом, финансовая стратегия 

предприятия: определяет направление 

дальнейшего развития компании; помо-

гает произвести реальную оценку фи-

нансовых возможностей фирмы; спо-

собствует максимальному использова-

нию ее потенциала; позволяет учесть 

множество возможных изменений в 

экономической среде и на их основе пу-

тей развития деятельности предприятия, 

минимизировать риски и угрозы. 
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ПЕРСОНАЛА КАК МЕТОД ПОВЫШЕНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ 

ОРГАНИЗАЦИИ НА РЫНКЕ ТРУДА 
Российский государственный университет им. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Необходимость повышения конкурен-

тоспособности организации на рынке 

труда обусловлена тем, что соискатели 

сегодня становятся похожими на клиен-

тов организации [2, с. 36]. Благодаря 

современным цифровым и информаци-

онным технологиям появилась возмож-

ность подробнее узнать о любой орга-

низации, как в своей стране, так и за ру-

бежом. Это стирает границы для соис-

кателя и позволяет получить информа-

цию о стратегии и корпоративной куль-

туре предприятия, а также, узнать отзы-

вы сотрудников, которые там уже рабо-

тают, и на основе собственных целей 

выбрать наиболее привлекательного для 

себя работодателя. 

На сегодняшний день вопрос привлече-

ния и удержания сотрудников является 

одним из важнейших для руководства 

любой организации. Организация долж-

на быть уверена, что располагает необ-

ходимым количеством сотрудников, ко-

торые готовы приступить к работе в 

нужное время и в нужном месте. Преж-

де чем начинать поиск новых сотрудни-

ков, руководству предприятия или под-

разделения необходимо сформировать 

четкое представление о требуемом спе-

циалисте в разрезе предполагаемого 

функционала и имеющегося професси-

онального опыта на основе миссии и 

целях организации и определить кон-

кретные критерии подбора. 

Подбор сотрудников требует сегодня 

значительных затрат. По результатам 

опроса исследовательского центра пор-

тала «Superjob», в среднем, подбор од-

ного сотрудника обходится в 10000 руб. 

в месяц [1]. Если организация большая, 

и требуется регулярно нанимать не-

сколько десятков человек, то это может 

ощутимо сказаться на ее бюджете. По-

этому важно изначально выбирать тех 

специалистов, которые нужны предпри-

ятию, что сократит последующие затра-

ты на обучение, с одной стороны и де-

лать упор на дальнейшем удержании и 

развитии их потенциала вплоть до руко-

водящих должностей с другой стороны. 

Основным механизмом привлечения 

новых сотрудников является также раз-

витие бренда работодателя (HR-бренда), 

то есть создание положительного образа 

работодателя во внешней среде. 

Привлекательный имидж организации 

способствует изменению финансовых 

требований соискателя к вакансии ради 

работы на престижном предприятии. 

Позитивный образ формируется долго и 

требует больших усилий и финансовых 
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затрат, а любая новая информация нега-

тивного характера относительно орга-

низации может кардинально изменить 

представление о ней. 

Идеальная для соискателя работа долж-

на отвечать следующим характеристи-

кам: иметь цель, то есть приводить к 

определенному результату; оцениваться 

коллегами как важная; давать возмож-

ность работнику принимать решения, 

необходимые для ее выполнения; обес-

печивать обратную связь с непосред-

ственным руководителем, оцениваться в 

зависимости от эффективности труда; 

приносить справедливое, с точки зрения 

работника, вознаграждение [3, с. 70]. 

На сегодняшний день, величина оплаты 

труда является не главным критерием 

отклика на вакансию. Теперь, для ра-

ботников важны, в первую очередь, 

возможность карьерного роста, соци-

альные гарантии, разделение ценностей 

организации, и уже после – достойная 

заработная плата.  

Решение проблемы текучести кадров, в 

первую очередь, зависит от выполнения 

тех обещаний, которые были даны при 

устройстве на работу. Когда первое 

условие выполнено, дальнейшее удер-

жание сотрудников зависит от их моти-

вации как материального, так и не мате-

риального характера. Мотивация – это 

создание таких условий, регулирующих 

трудовые отношения, в рамках которых 

у работника появляется потребность 

самоотверженно трудится [4, с. 272]. 

Материальный метод мотивации со-

трудников можно разделить на два вида 

в зависимости от стимулов, которые по-

рождают мотив – это положительная и 

отрицательная мотивация. К положи-

тельной мотивации относится премиро-

вание за хорошую работу, а к отрица-

тельной – система наказаний за невы-

полнение работы в виде штрафов. 

К нематериальным методам мотивации 

относится корпоративная социальная 

ответственность (КСО), которая означа-

ет готовность работодателя нести ответ-

ственность перед своими сотрудниками 

за принимаемые решения в социальной 

сфере в рамках предприятия. 

Это благоприятно влияет на имидж ор-

ганизации, но и требует затрат. Однако 

эти затраты, как правило, меньше чем 

те, которые требуются на поиск новых 

сотрудников. Варианты КСО зависят от 

размера предприятия и могут включать 

в себя: добровольное медицинское 

страхование; компенсация питания и 

транспорта; возможность гибкого гра-

фика работы; наличие индивидуального 

парковочного места; различные приви-

легии в области досуга; корпоративные 

мероприятия; привилегии для детей со-

трудников; возможность участия в раз-

делении прибыли; выдача путевок на 

отдых или в санаторно-курортные 

учреждения; возможность прохождения 

стажировки в организации или оплата 

дополнительных курсов и т.д. 

Также, существуют нестандартные ме-

тоды мотивации, описанные Т.О. Соло-

манидиной [4, с. 313]. К ним относятся: 

смена размера кабинета или рабочего 

места, смена рабочего этажа, публичное 

сравнение достижений работников и 

выбора лучшего сотрудника, а также, 

возможность создания творческой атмо-

сферы в офисе (наличие игровой зоны 

или зоны отдыха, возможность наличия 

домашних животных в офисе и т.д.). 

Для того чтобы каждый сотрудник был 

мотивирован, работодателю необходи-

мо обеспечивать обратную связь с пер-

соналом [5, с. 597], прислушиваться к 

просьбам и пожеланиям своих подчи-

ненных, например, путем анонимного 

анкетирования степени удовлетворен-

ности, и принимать соответствующие 

решения в области политики работы с 

персоналом. 

В настоящее время, сотрудникам важно 

осознавать их значимость для предпри-

ятия, видеть возможность своего карь-

ерного роста, чтобы руководство обла-
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дало лидерскими качествами, а личные 

ценности сотрудника совпадали с цен-

ностями организации. 

Вопрос привлечение и удержания пер-

сонала всегда был и будет важнейшим 

вопросом управления организацией. 

Особенно он актуален в период эконо-

мического спада, так как потеря высо-

коквалифицированных кадров увеличи-

вает нагрузку на оставшихся специали-

стов, увеличивает расходы организации 

и отрицательно влияет на качество и 

объемы выполняемых работ. 

Удержание высококвалифицированного 

персонала требует гораздо меньших за-

трат, чем его привлечение, поэтому со-

здание системы грамотного отбора кан-

дидатов с прозрачными и понятными 

функциональными обязанностями, 

внедрение различных инструментов 

корпоративной социальной ответствен-

ности, мотивации и стимулирования яв-

ляется в сложившихся экономических 

условиях залогом стабильности хозяй-

ствующего субъекта. 
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Интернет, представляющий собой осо-

бую форму массовой коммуникации, 

помогает создавать информационное 

поле как интерактивную среду с не-

ограниченными возможностями обрат-

ной связи между продавцом и покупа-

телем. На сегодняшний день интернет и 

социальные медиа являются неотъем-

лемой частью жизни любого человека. 

GfK Group – немецкая исследователь-

ская компания опубликовала данные о 

проникновении интернета в России, со-

гласно которым в 2008 году пользовате-

лями интернета были 25,4%, в 2016 году 

– уже 70,4%, в 2017 году – 72,8% ре-

спондентов. Это говорит о стремитель-

ном росте степени использования ин-

тернета и его коммуникативных воз-

можностей. Социальные медиа сегодня 

являются современным и действенным 

механизмом продвижения продукции и 

услуг, при условии грамотного опреде-

ления целевой аудитории и соблюдения 

правил предоставления услуг в соци-

альных медиа. 

Появление и популяризация социаль-

ных сетей коренным образом изменили 

не только процесс коммуникаций, но и 

процесс ведения бизнеса. По этой при-
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чине, классический маркетинг и PR ста-

новятся менее популярными и эффек-

тивными, так как стоимость создания и 

размещения рекламы предполагает зна-

чительные финансовые и временные 

затраты, при этом по статистике, 

например, только пятая часть телевизи-

онных рекламных компаний дает поло-

жительный чистый эффект. 

Комплексный подход к продвижению 

товара, услуги, бренда или проекта се-

годня предполагает совместное исполь-

зование различных методов интернет-

маркетинга и разработку качественного 

и интересного контента для конкретно-

го потенциального потребителя, в идеа-

ле создаваемого самими пользователя-

ми. 

Одним из основных достоинств рекла-

мы в социальных сетях является ско-

рость получения обратной связи: отзы-

вы, мнения, комментарии, пожелания 

потенциальных клиентов можно полу-

чить сразу и, ориентируясь на них, вно-

сить изменения, как в сам продукт, так и 

политику его продвижения. Кроме того, 

рекламная кампания в социальных сетях 

малозатратна, зачастую бесплатна, 

практически любой пользователь может 

заниматься продвижение товара, услу-

ги, делясь с другими пользователями 

описанием товара или отзывами о нем. 

Аудитория социальных сетей сравнима 

с аудиторией телеканалов, при этом об-

ладает мгновенно реализуемой активно-

стью в виде откликов и публикаций. По 

данным исследований компании Brand 

Analytics можно сделать вывод, более 

полумиллиона публикаций, что состав-

ляет более 70% всего объема упомина-

ний в социальных медиа приходиться на 

социальные сети, при этом в структуре 

аудитории 70% существующих соци-

альных сетей преобладает женская по-

ловина пользователей. 

Поэтому вопросы типирования и сег-

ментирования целевой аудитории в 

маркетинге и PR являются основопола-

гающим аспектом его эффективности и 

причина очевидна: реклама товара или 

услуги не может быть нацелена на всех 

людей одновременно, каждый товар 

имеет своего покупателя, в лице опре-

деленной группы людей, заинтересо-

ванной в покупке, поэтому так важно 

верно определить целевую аудиторию. 

Тип целевой аудитории влияет и на ме-

сто размещения рекламы в социальных 

медиа. Выделяют четыре типа целевой 

аудитории: большая рассеянная, боль-

шая концентрированная, малая концен-

трированная и малая рассеянная. 

Большая рассеянная целевая аудитория 

состоит примерно из 100 тыс. человек, 

распределенная равномерно по сайтам с 

разнообразной тематикой и отсутствием 

ресурса, объединяющего эту аудито-

рию, например, студенты и абитуриен-

ты, пользователи сотовой связи, потре-

бители йогуртов, покупатели техники и 

т.д. Для данной целевой аудитории 

предпочтительно размещение рекламы в 

крупнейших социальных медиа (Ян-

декс, Вконтакте, Facebook и. т.д.), обес-

печивающих максимальный охват ауди-

тории. 

Большая концентрированная целевая 

аудитория по количеству пользователей 

аналогична большой рассеянной, но 

сконцентрированных на одном или не-

скольких тематических сайтах, напри-

мер потенциальные покупатели автомо-

билей и автовладельцы, поэтому местом 

размещения рекламы должны быть со-

ответствующие тематические разделы 

крупнейших социальных медиа или 

главные страницы тематических сайтов. 

Малая концентрированная целевая 

аудитории выделяется из большой кон-

центрированной путем детализации ее 

интересов, например, любители опреде-

ленной марки автомобилей. Размер ма-

лой концентрированной целевой ауди-

тории 10 и более тыс. человек. Реклам-

ный контент для данной целевой ауди-

тории предпочтительно размещать на 
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внутренних страницах тематических 

сайтов. 

Малая рассеянная целевая аудитория не 

имеет привязки к определенной соци-

альной сети, тематическим сайтам, 

например покупатели часов, заказчики 

строительных материалов, потребители 

услуг такси и т.д., которые свои потреб-

ности в информации реализуют через 

поисковые запросы и наиболее эффек-

тивна будет реклама в результате поис-

ках по тематическим ключевым словам. 

Сегментирование целевой аудитории – 

это многомерное разделение аудитории 

на группы, в которые они объединены 

по схожим интересам и признакам. Ин-

струменты, которые позволяют произ-

водить сегментацию, помогают послать 

наиболее точное и адресное рекламное 

сообщение каждой группе, отталкиваясь 

от ее предпочтений. 

Сегментация помогает разрабатывать 

эффективные маркетинговые стратегии 

продвижения товаров и услуг на основе 

результатов анализа потребностей вы-

деленных групп. Сегментирование мо-

жет вестись на разных уровнях в зави-

симости от охвата целевой аудитории 

социальных медиа: массовый сегмент, 

региональный сегмент, значительные 

группы пользователей с отличительны-

ми признаками, узкие группы потреби-

телей со специфическими потребностя-

ми или индивидуальный потребитель. 

Существует простой и наглядный ме-

тод, позволяющий сегментировать це-

левую аудиторию, который получил 

название «5 W». Его создателем являет-

ся учредитель международной консал-

тинговой фирмы Added Value Марк 

Шеррингтон. 

Сегменты целевой аудитории опреде-

ляются по пяти вопросам: что предлага-

ется (тип товара или услуги), кто явля-

ется потребителем (мужчины или жен-

щины), почему необходимо приобрести 

(мотивация покупателя), когда нужно 

приобрести (сезонность или возникно-

вение потребности), где приобрести 

(место покупки). 

Такой анализ целевой аудитории помо-

жет определить главный сегмент потре-

бителей, а также дает возможность про-

анализировать и клиентскую базу кон-

курентов. Методика «5 W» помогает 

создавать рекламу, которая будет под-

ходить для определенного сегмента по-

требителей и продвижение товара или 

услуги можно будет построить, ориен-

тируясь на основные потребности целе-

вой аудитории. 

Интернет предоставляет в распоряже-

ние маркетолога уникальные средства 

таргетинга: получение целевой аудито-

рии как по языковой принадлежности 

или месту расположения, так и сколь 

угодно узкой специализации. При этом 

интернет помогает собрать полную ста-

тистическую информацию в удобном 

для анализа виде, произвести оценку 

эффективности выбранной маркетинго-

вой стратегии и внести необходимые 

поправки. 

В условиях неуклонного роста аудито-

рии интернета и социальных медиа, ко-

гда доступ к интернету для пользовате-

лей стал насущной потребностью, он 

наряду с возможностями по развитию 

существующих маркетинговых комму-

никаций обеспечивает мощную обрат-

ную связь компании-производителя с 

потребителем, позволяя осуществлять 

операции в режиме реального времени и 

значительно уменьшить финансовые 

затраты при обеспечении коммуника-

ций. 
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Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Метод оптимизации структуры активов 

и пассивов компании с целью увеличе-

ния финансового результата в финансо-

вом менеджменте получил название ле-

вериджа. Леверидж – это рычаг, при не-

значительном усилии позволяющий 

оказать значительное влияние на вели-

чину прибыли компании. Изменяя соот-

ношение собственного и заемного капи-

тала – плечо финансового рычага, ком-

пания может регулировать как прибыль, 

так и доходность собственного капита-

ла. 

На разных стадиях жизненного цикла 

компании в подходах к формированию 

структуры капитала имеются значи-

тельные различия по причине суще-

ственного отличия влияния независи-

мых переменных на показатель финан-

сового рычага и особенностей операци-

онной, инвестиционной и финансовой 

деятельности компании. 

На начальной стадии развития компа-

нии основной задачей для нее является 

внедрение и завоевание своей ниши на 

рынке при ограниченных финансовых 

ресурсах, при этом наиболее важными 

финансовыми показателями являются 

рост доходов от операционной деятель-

ности и операционные денежные пото-

ки. 

В период интенсивного роста компания 

контролирует рост доходов от операци-

онной деятельности в сравнении с пока-

зателями рентабельности и управления 

активами, наличие нераспределенной 

прибыли. В период зрелости основное 

внимание направлено на увеличение 

доходов от использования всех активов 

(капитала) и собственного капитала. 

В период спада, как правило, наблюда-

ется значительное снижение доходов и 

рентабельности продаж, при этом опе-

рационные денежные потоки имеют 

тенденцию к ускорению, поскольку со-

кращается оборотный капитал. На этом 

этапе следует очень взвешенно подхо-

дить к возможности инвестирования 

высвобождающегося капитала в объек-

ты основных средств и прочие активы, 

поскольку показатели рентабельности 

инвестиций и остаточной прибыли 

имеют относительно невысокие значе-

ния. 

Развитие отечественной теории и прак-

тики формирования структуры капитала 

нашло свое отражение в работах Н. 



 
 

311 
 

Гайфутдиновой, Е. Глуховой, И. Иваш-

ковской и некоторых других авторов. 

При этом исследователями выделяются 

три стадии развития компаний. 

Первая стадия характеризуется недоста-

точностью денежного потока от теку-

щей деятельности, небольшой нерас-

пределенной прибылью, ей соответ-

ствует низкий финансовый леверидж, 

при этом компании используют в каче-

стве источника финансирования пре-

имущественно собственный капитал, 

испытывая при этом высокую потреб-

ность во внешних источниках финанси-

рования. 

Вторая стадия соответствует среднему 

уровню нераспределенной прибыли, 

высокому уровню долговой нагрузки и 

характеризуется использованием долга 

для финансирования высоких темпов 

роста. 

Третья стадия связана с высоким уров-

нем нераспределенной прибыли, низким 

левериджем, накоплением чистой при-

были и ее использованием для финан-

сирования проектов. 

Ключевыми гипотезами взаимосвязи 

между левериджем и стадиями жизнен-

ного цикла, представленными в работах 

зарубежных ученых, являются: 

1) порядок источников финансирования 

определяется на основе теории иерар-

хии и уровень долга корректируется ис-

ходя из финансовых потребностей на 

протяжении всего жизненного цикла и 

высокому уровню рентабельности соот-

ветствует низкий уровень левериджа; 

2) финансовый жизненный цикл не-

больших компаний, основан на исполь-

зовании собственного привлеченного 

капитала (например, венчурное финан-

сирование) и нераспределённой прибы-

ли, используя долг для удовлетворения 

своих финансовых потребностей в по-

следнюю очередь; 

3) отсутствие эффекта репутации у мо-

лодых компаний без опыта работы обу-

славливает небольшую долговую 

нагрузку, которая растет по мере при-

ближения стадии роста; 

4) обратный финансовый жизненный 

цикл предполагает, что вновь созданные 

компании опираются на доступные ис-

точники финансирования, такие как се-

мейный капитал, а также банковские 

кредиты под залог семейного имуще-

ства. Изменение структуры капитала 

производится на стадии зрелости, по 

мере роста внешние источники заме-

щаются внутренними; 

5) добровольный мониторинг финансо-

вого состояния со стороны молодых 

компаний обуславливает наличие эф-

фекта репутации, по мере роста компа-

нии мониторинг теряет свою актуаль-

ность. 

Все рассматриваемые далее исследова-

ния можно разделить на две категории: 

выводы первых соответствуют теории 

иерархии, результаты вторых – компро-

миссной теории. 

Исследование М. Каусхолли и У. Кне-

чела позволило сделать вывод, что фи-

нансовый дефицит компаний, определя-

емый как разность между совокупными 

и внутренними источниками финанси-

рования, составляет для небольших 

компаний 51,63% на стадии роста и все-

го 8,28% на стадии зрелости. При этом 

среднее значение рентабельности акти-

вов для зрелых компаний составляет 

16,33%, для растущих – 5,37%. Таким 

образом, ученые полагали, что компа-

нии на стадии зрелости склонны следо-

вать теории иерархии в силу более вы-

сокой рентабельности. При этом резерв 

наращивания долговой нагрузки на дан-

ной стадии выше не только по причине 

получения более высокого денежного 

потока и большей рентабельности, но и 

в силу более низких издержек финансо-

вой неустойчивости. 

Интерес представляет работа А. Бута и 

А. Такора, в которой доказывается, что 

для заемщика важно установить долго-
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срочные отношения с банками, несмот-

ря на отсутствие репутации и для этого 

достаточно одного прецедента успеш-

ной реализации проекта. При этом сто-

имость заемных средств со временем 

будет снижаться. 

В работе Б. Кима и Д. Суха в центр 

внимания поставлена взаимосвязь меж-

ду левериджем компаний и их рента-

бельностью. На основе анализа данных 

по фондовому рынку США за 1991-2014 

гг. ученые пришли к выводу, что связь 

между левериджем и нераспределенной 

прибылью носит U-образный инверти-

рованный характер. 

Таким образом, на начальной стадии 

развития компания принимает решение 

относительно способов финансирования 

на основе теории иерархии, так как не-

которые источники финансирования для 

нее недоступны. Теория иерархии не 

предполагает наличия оптимальной 

структуры капитала. Выбор источников 

финансирования компании индивидуа-

лен в зависимости от обстоятельств, но 

вначале предпочтение отдается нерас-

пределенной прибыли, затем долговым 

источникам, и, далее, инструментам 

собственного капитала, то есть теория 

иерархии предполагает схему «высокий 

– низкий – высокий долг». 

Для зрелых компаний получаемая при-

быль оказывает существенное влияние 

на формирование структуры капитала и 

значимость теории иерархического по-

рядка финансирования падает. Чем 

больше прибыль компании, тем меньше 

заемных средств она будет использо-

вать. При принятии решения относи-

тельно уровня финансового рычага на 

стадии зрелости доминирует компро-

миссная теория, так как именно в этот 

отрезок времени предприятие может 

воспользоваться выгодами налоговой 

экономии. Таким образом, компромисс-

ная модель предполагает схему «низкий 

– высокий – низкий долг» на протяже-

нии жизненного цикла компании. 

На стадии развития и упадка фирмы 

компромиссная теория становится нере-

левантна. Так, согласно компромиссной 

теории, на стадиях жизненного цикла, 

предшествующих зрелости, компании 

не могут позволить привлекать долг в 

силу высоких издержек банкротства, 

низких доходов, а также их высокой во-

латильности. 

Аналогичные выводы распространяют-

ся и на стадию спада, поскольку на ней 

компании так же склонны к снижению 

доходов. На стадии упадка возможности 

будущего роста важны для компании. 

Компании с высоким показателем бу-

дущего роста будут прибегать к внеш-

нему финансированию, основываясь на 

теории иерархии, чтобы преодолеть 

стадию спада. 

Изучение вопроса использования эф-

фекта финансового рычага с целью уве-

личения прибыли и рентабельности 

собственного капитала с учетом стадии 

жизненного цикла компании позволяет 

сделать вывод о том, что выбор опти-

мальной структуры должен быть осно-

ван на детальном анализе внешних и 

внутренних факторов, определяющих 

достижимость финансовых целей каж-

дой стадии и стратегической цели дея-

тельности компании. 
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РАЗВИТИЯ ОПЕРАТОРОВ СОТОВОЙ СВЯЗИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Основным направлением развития фи-

нансовых продуктов для сотовых опера-

торов долгое время являлась мобильная 

коммерция, связанная с продажей циф-

рового контента. Однако, за последние 

годы коммерция операторов сотовой 

сети претерпела кардинальные измене-

ния. 

Помимо развития инфраструктур и 

расширения клиентской базы, одним из 

ключевых направлений коммерции 

многих операторов сотовой связи по 

всему миру стало внедрение банковских 

продуктов. 

Такое направление развития позволит 

сотовым операторам не только в разы 

увеличить доходность, но и расширить 

клиентскую базу путём внедрения ин-

новационных банковских продуктов. 

Этот шаг может стать новым вектором 

развития и для рынка банковских услуг, 

поскольку повышается доступность фи-

нансовых услуг для населения, и, одно-

временно с этим, высокая конкуренция 

между операторами сотовой связи ста-

нут толчком к появлению инновацион-

ных банковских продуктов. 

Решение развивать мобильную коммер-

цию в банковском направлении оправ-

дано также относительно низкой слож-

ностью реализации, так как барьеры 

входа на рынок банковских услуг для 

сотовых операторов ниже, чем для но-

вых банков. 

Одним из самых значимых барьеров 

проникновения на рынок является уже 

сложившаяся структура банковского 

рынка. На сегодняшний день в России 

самым крупным банковским игроком по 

объёмам операций с физическими ли-

цами является ПАО Сбербанк, клиента-

ми которого являются более 110 милли-

онов человек. Такое неоспоримое пре-

имущество обусловлено широко разви-

той сетью банкоматов – более 90 тысяч 

– и отделений по всей стране – 17493 

отделений в 83 субъектах Российской 

Федерации, что делает этот банк удоб-

ным для клиентов. 

Таким образом, одним из барьеров для 

новых игроков на рынке банковских 

услуг является размер банка не просто с 

точки зрения осуществляемых опера-

ций, но и в аспекте распространённости 

сети отделений и банкоматов. У сото-

вых операторов уже есть готовая и 

очень масштабная база клиентов, кото-

рые за несколько минут могут стать 

пользователями банковских услуг. 

Внедрение банковских услуг в свою де-

ятельность станет не только сильным 

инструментом удержания существую-

щих клиентов, но и привлечёт клиентов 

существующих банков благодаря удоб-

ной реализации «всё в одном» и выгод-

ным условиям самих банковских опера-

ций. 

Помимо этого, использование данных 

сотовых операторов об абоненте, по 
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мнению банков, остается одним из не-

многих способов повышения точности 

скоринговой модели, использующейся 

для оценки кредитоспособности физи-

ческих лиц, что делает выход телеком-

операторов на кредитные рынки вполне 

логичным. 

Также существующая обширная кли-

ентская база позволит операторам сото-

вой связи осуществлять более эффек-

тивное продвижение банковских про-

дуктов, поскольку у операторов уже 

есть группа лояльных клиентов, кото-

рые гарантировано станут клиентами 

банковских продуктов. 

Таким образом, издержки на продвиже-

ние банковских услуг для операторов 

сотовой связи, так или иначе, будут ни-

же, поскольку операторы имеют не про-

сто обширную базу, но и располагает 

возможностью выделять из этой базы 

целевую аудиторию, которой целесооб-

разно продвигать те или иные услуги с 

большей интенсивностью. 

Более того, на основании информации о 

клиентах, у операторов сотовой связи 

есть возможность формировать фокус-

группы для тестирования и разработки 

новых банковских продуктов. 

Ряд ограничений, встающих на пути 

развития мобильной коммерции, всё же 

существует. По мнению экспертов, 

микрокредитование является достаточ-

но рискованной областью деятельности 

и высоких доходов от этого направле-

ния ждать, вероятно, не стоит, посколь-

ку основные платежи в сети, равно как и 

в реальной жизни, происходят с помо-

щью банковских карт, которые в глазах 

потребителей являются удобным и по-

нятным продуктом. К тому же банков-

ская карта – это финансовый продукт, 

который дает дополнительные плюсы в 

виде начисления процентов на остаток 

по счету, бонусы за трату денег. Опера-

торские платежи в этом аспекте невы-

годны, в лучшем случае клиент не пла-

тит никакую комиссию. 

Поэтому большинство финансовых 

продуктов, реализуемых сотовыми опе-

раторами, имеют значительно меньший, 

чем в среднем на рынке, кредитный ли-

мит или и вовсе остаются исключитель-

но в дебетовом сегменте. Помимо этого, 

телеком-операторы на примере мобиль-

ной коммерции убедились, что абонен-

ты не готовы рассматривать телеком как 

альтернативу банкам, и хранить на сво-

их абонентских счетах сопоставимый 

объем денежных средств. 

Однако же в МегаФон заявили, что 

услуга осуществляется сторонней фи-

нансовой организацией, такой же схемы 

придерживается и «Билайн», который, в 

свою очередь, еще в момент запуска 

услуг сообщил, что осуществляет мик-

рокредитование через партнера в лице 

МФО «Просто Кредит 24». 

Таким образом, на сегодняшний день 

участие банка в запусках финансовых 

продуктов сотовых операторов пока яв-

ляется обязательным условием, при 

этом модель взаимодействия между ни-

ми у всех крупных игроков строится по-

разному. 

В этой связи, наиболее выигрышным 

вариантом для операторов сотовой свя-

зи является выпуск кобрендинговых 

банковских карт, на основе которых 

можно строить взаимодействие с клиен-

тами в области банковских услуг. Коб-

рендинговая банковская карта пред-

ставляет собой карту, разработанную 

какой-либо организацией совместно с 

банком. Обладатели таких карт могут, 

как правило, получить дополнительную 

выгоду от приобретения продукции 

этой организации в виде скидки, кэш-

бэка или бонусных баллов, которые 

можно будет потратить, расплачиваясь 

в определенных магазинах или оплачи-

вая какие-либо определённые услуги. 

Кобрендинговая программа позволит 

операторам сотовой сети не просто по-

лучать дополнительный доход, но и за-

служить доверие клиентов к оператору 
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как к участнику рынка банковских 

услуг, что в долгосрочном периоде поз-

волит увеличить клиентскую базу и, со-

ответственно, доходность от банковских 

операций. В свою очередь, для банков 

такое сотрудничество позволит расши-

рить клиентскую базу за счёт клиентов, 

пришедших со стороны сотового опера-

тора, а так же разработать специальные 

банковские продукты, которых нет у 

конкурентов. 

Ярким примером кобрендингового про-

екта оператора сотовой связи и банка 

может послужить банковская карта 

ПАО МегаФона и банка ООО Банк Ра-

унд. Главным отличием этого проекта 

от остальных является тот факт, что 

счёт банковской карты – это счет мо-

бильного телефона. С помощью карты 

Мегафон абоненты могут расплачивать-

ся везде, где принимают карты платеж-

ной системы Mastercard, и, средства при 

оплате будут списываться с баланса те-

лефона. Одним из весомых преиму-

ществ для клиентов является ежемесяч-

ное начисление процентов на остаток из 

расчета 8% годовых. Оплачивая картой 

товары и услуги, можно получать об-

ратно на счет до 10% от суммы покупки 

у партнеров проекта. Для перевода дру-

гому абоненту «МегаФона» нужно про-

сто пополнить его мобильный счет лю-

бым привычным способом (через тер-

минал, банкомат, онлайн-банк, в офисе 

и так далее), и деньги моментально и 

без комиссии окажутся на его карте. 

При этом, не имеет значения, в какой 

точке России или мира он находится. 

Обслуживание карты бесплатное. «Ме-

гаФон» всем пользователям карты под-

ключает бесплатную услугу, блокиру-

ющую неосознанные подписки для за-

щиты от нежелательных списаний с мо-

бильного счета. 

В августе 2016 года карта стала доступ-

на пользователям в Москве и Санкт-

Петербурге, а уже в октябре 2016 года 

проект вышел на федеральный уровень. 

По состоянию на конец 2016 года ПАО 

МегаФон выдал почти 400 тыс. карт, 

при этом около четверти пользователей 

были транзакционно активны, то есть 

пользователи ежемесячно стабильно 

пользовались картой,̆ через год картой 

Мегафон пользовались порядка 900 ты-

сяч клиентов. Однако планы Мегафона 

по длинному проекту были изначально 

более амбициозными – 1 миллион кли-

ентов к концу 2016 года. Общий̆ оборот 

по картам за период с августа 2016 по 

июль 2017 составил 2 млрд. рублей,̆ при 

этом средний ̆ ежемесячный̆ оборот на 

одного держателя карты составлял око-

ло 20 тыс. рублей̆.  

Для работы с картой ̆МегаФон создано 

функциональное мобильное приложе-

ние, также абонентам обеспечен доступ 

к операциям через веб-интерфейс. В 

дальнейшем МегаФон планирует про-

должить развитие проекта, прежде все-

го, путем развития платежных сервисов 

Apple Pay, Samsung Pay, MegaFon Pay и 

интеграции в приложение «Кошелек» 

(CardsMobile).  

Помимо этого, компания работает над 

запуском партнерских кредитных про-

дуктов, развитием программ лояльности 

и постоянным повышением качества 

обслуживания, в том числе за счет оп-

тимизации процедур и процессов. 

Таким образом, внедрение банковских 

услуг в мобильную коммерцию опера-

торов сотовой связи является новым 

вектором и драйвером развития, позво-

ляя сотовым операторам расширить де-

ятельность и увеличить финансовые 

возможности. Однако, из-за уже сло-

жившейся структуры рынка и из-за не-

достаточного развития мобильной ком-

мерции в направлении банковских услуг 

для успешного выхода на банковский 

рынок необходимо тесное сотрудниче-

ство с финансово-кредитными учрежде-

ниями, что позволит значительно сни-

зить риски и заслужить доверие клиен-

тов операторам сотовой связи, а банкам, 

в свою очередь, увеличить клиентскую 

базу за счёт клиентской базы операто-
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ров сотовой связи и разработать новые 

востребованные банковские продукты, 

которые будут выглядеть выигрышно на 

рынке. 
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Рожкова Н.В., Ингман Н.И. ПОДХОДЫ К ОЦЕНКЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ 

ГОСУДАРСТВЕННО-ЧАСТНОГО ПАРТНЕРСТВА 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В течение нескольких десятилетий гос-

ударственно-частное партнерство (ГЧП) 

стало популярным инструментом разви-

тия национальной социально-

экономической системы любого демо-

кратического государства. 

Несмотря на долгую историю развития 

ГЧП, темы, связанные с государствен-

но-частным партнерством в России се-

годня особенно актуальны. Это объяс-

няется сложными геополитическими 

условиями, в которых оказалась Россия 

и в условиях экономических санкций, 

высокой нагрузки на бюджетную си-

стему государство заинтересовано в по-

иске партнеров и привлечении дополни-

тельных финансовых, материальных, 

кадровых и других ресурсов для реали-

зации социально значимых проектов. С 

другой стороны, многие крупные ком-

пании заинтересованы в реализации 

крупномасштабных и долгосрочных 

проектов в РФ, но, тем не менее, пред-

почитают страны с более низкими инве-

стиционными рисками и эти условия 

могут быть обеспечены административ-

ным ресурсом государства. 

За последние двадцать лет проекты 

ГЧП, например, в сфере инфраструкту-

ры оцениваются в странах Европы в 200 

млрд. евро. В России такая форма взаи-

модействия государственных органов и 

бизнеса также довольно широко рас-

пространена. 

В настоящее время на федеральном, ре-

гиональном и местном уровнях реали-

зуется более 1300 проектов ГЧП, охва-

тывающих довольно широкий спектр 

сфер, связанных с функциями государ-

ства и предполагающих общий объем 

инвестиций в 2,33 млрд. руб. Сформи-
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ровано позитивное отношение коммер-

ческих компаний к участию в государ-

ственно-частном партнерстве: 70% ру-

ководителей российских компаний рас-

сматривают участие в проектах ГЧП 

(реальные или гипотетические) как по-

ложительный опыт для своего бизнеса. 

В то же время, несмотря на активное 

развитие практики ГЧП, существует 

большая проблема ряда «неудачных 

проектов», реализация которых не была 

завершена или которые были реализо-

ваны с существенным увеличением сро-

ков или начальных условий – в опреде-

ленных сферах их число достигает 30%. 

Успешная реализация проектов публич-

ного партнерства возможна только в 

случае совпадения ожиданий партнеров 

и соответствия ожиданий и результатов, 

поэтому проблема учета специфики 

проектов ГЧП при оценке их эффектив-

ности, а также вопрос совершенствова-

ния системы оценки проектов ГЧП, 

проводимый государственными органа-

ми на этапе отбора и подготовки проек-

тов актуальны как никогда. 

Общепринятой практикой является 

оценка эффективности проекта ГЧП, 

которая включает в себя: 

сравнительный анализ рентабельности 

проекта в зависимости от формы его 

реализации (ГЧП или нет); 

идентификацию, количественную оцен-

ку рисков реализации проекта ГЧП и 

выбор методов управления ими; 

подробное обоснование экономической 

целесообразности ГЧП в качестве фор-

мы реализации анализируемого проекта. 

При оценке экономической эффектив-

ности целесообразно расширить крите-

рии эффективности путем более полно-

го учета материальной и нематериаль-

ной прибыли не только государственно-

го партнера (государства), но и частного 

партнера (коммерческой компании), 

прибыль которой часто считается «по 

умолчанию». Такой подход позволит 

оценить заинтересованность частного 

партнера не только в заключении со-

глашения, но и в успешной реализации 

и завершении проекта. 

В международной практике оценка сто-

имости денег включает в себя два клю-

чевых элемента: 

денежное сравнение – сравнение стои-

мости предпочтительного тендера ГЧП 

со стоимостью традиционных закупок 

государственного сектора, выраженное 

в дисконтированных денежных потоках 

в течение срока действия договора ГЧП 

(финансовый компаратор). При опреде-

ленных обстоятельствах другие количе-

ственные меры могут использоваться в 

качестве основы для финансового ком-

паратора; 

неденежное сравнение – сравнение всех 

факторов, которые трудно количествен-

но оценить в денежном выражении, но 

их ценность для правительства и широ-

кой общественности имеет большое 

значение, например, скорость доставки, 

качество обслуживания, безопасность и 

справедливость поставок, доступность 

услуг. 

Параметры, необходимые для валютно-

го сравнения: денежное сравнение мо-

жет принимать одну из четырех форм в 

зависимости от характеристик проекта. 

Четыре формы монетарного сравнения 

могут оцениваться следующим образом: 

финансовый компаратор – с использо-

ванием сопоставления стоимости пред-

почтительного тендерного предложения 

по ГЧП с затратами на реализацию про-

екта (по стандартам, установленным в 

первоначальной спецификации выпус-

ка) посредством традиционных закупок 

государственного сектора; 

наилучшая доступная альтернатива – 

для проектов, где затраты на традици-

онные закупки в государственном сек-

торе трудно определить, стоимость 

предпочтительного тендера ГЧП следу-
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ет сравнивать с наилучшей доступной 

альтернативной стоимостью; 

ценовые ориентиры – с использованием 

сравнения предпочтительного тендера 

ГЧП с надежными, сопоставимыми и 

независимыми ценами или удельными 

затратами (например, стандартные за-

траты на объем); 

сопоставимые проекты ГЧП – с исполь-

зованием сравнения предпочтительного 

тендера ГЧП со стоимостью других со-

поставимых существующих проектов 

ГЧП. 

Финансовый компаратор – это метод, 

используемый, в частности, Британской 

частной финансовой инициативой для 

оценки стоимости денег, предоставляе-

мой предпочтительным вариантом ГЧП 

и выбранным участником торгов. Он 

разработан на основе предпочтительно-

го варианта ГЧП для обеспечения пол-

ной оценки стоимости проекта (по стан-

дартам, изложенным в первоначальной 

спецификации выпуска), посредством 

традиционных закупок государственно-

го сектора, представленных в виде 58 

дисконтированных анализов денежных 

потоков. 

На практике, если предпочтительный 

вариант ГЧП приводит к передаче част-

ному сектору всех услуг, включенных в 

предпочтительный вариант, возникаю-

щий из оценки проектов, то различия 

между финансовым компаратором и 

предпочтительным вариантом будут 

ограничены. 

Компаратор основан на гипотетическом 

проектном контракте, в котором госу-

дарственный сектор выполняет все 

функции (проектирование, строитель-

ство и т. д.) на основе фактических за-

трат, понесенных в аналогичных проек-

тах. Он должен включать все риски и 

стоимость любых активов, доступных 

для проекта, при этом необходимо избе-

гать двойного учета, особенно в отно-

шении расходов государственного сек-

тора, которые не будут частью контрак-

та по ГЧП. 

Расходы, выраженные в оценке, должны 

быть представлены в реальном выраже-

нии в анализе дисконтированных де-

нежных потоков и в диапазоне приме-

нимых ставок дисконтирования. 

Чистая приведенная стоимость (NPV) 

проекта государственного сектора срав-

нивается с NPV варианта ГЧП. Если 

разница в NPV положительна, альтерна-

тива ГЧП считается привлекательной. 

Дальнейшее уточнение влечет за собой 

проведение стохастических расчетов 

денежных потоков за счет использова-

ния диапазонов вместо средних значе-

ний и применения метода Монте-Карло, 

результатом которого является распре-

деление вероятности NPV варианта 

ГЧП по сравнению с вариантом пуб-

личных закупок. 

Однако финансовый компаратор может 

и не потребоваться для проектов, свя-

занных с предоставлением услуг, для 

которых существует хорошо развитый 

рынок. В таких обстоятельствах финан-

совое сравнение может просто включать 

сравнение ставок частного сектора с 

надежными, сопоставимыми и незави-

симыми ценами или удельными затра-

тами (например, стандартные затраты 

на объем). Использование ценовых ори-

ентиров или удельных затрат, скорее 

всего, будет наиболее применимо к кон-

трактам типа аутсорсинга. 

Монетарное сопоставление следует до-

полнить денежной оценкой затрат и вы-

год предпочтительного тендера в неде-

нежных условиях посредством исполь-

зования отчетов о воздействии или мат-

рицы взвешивания оценок. 

Результаты оценки стоимости денег, 

которая проводится в конце процесса 

закупок, определяют, будет ли создание 

ГЧП с предпочтительным подрядчиком 

обеспечивать оптимальное и лучшее 

соотношение цены и качества по срав-

нению с традиционными закупками или 
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другими участниками торгов. Таким об-

разом, оценка стоимости денег является 

основополагающим инструментом при 

принятии решения о том, следует ли 

выполнять контракт с ГЧП [1]. 

С 1 января 2016 года согласно приказу 

Министерства экономического развития 

для оценки эффективности ГЧП исполь-

зуется методика оценки эффективности 

проекта государственно-частного парт-

нерства, муниципально-частного парт-

нерства и определения их сравнитель-

ного преимущества, которая основана 

на общепринятых в мировой практике 

подходах к анализу финансовой и соци-

ально-экономической составляющих 

проектов ГЧП на основе сравнительного 

подхода. 

Основными финансовыми показателями 

согласно методике являются чистая 

приведенная стоимость (NPV) и коэф-

фициент покрытия выплат по обслужи-

ванию долга денежными потоками 

(DSCR), которые должны превышать 

соответственно 0 и 1 [2]. Условие до-

статочности социально-экономического 

эффекта выражается в соблюдении со-

ответствия целей, задач и показателей 

проекта не менее одной цели и двум по-

казателям государственной программы. 

Проблемы экономической оценки и ре-

ализации государственно-частного 

партнерства в России обусловлены реа-

лизацией их, как правило, в низкорента-

бельные и социально-ориентированные 

проекты малопривлекательные для 

частного бизнеса, что обуславливает 

несоблюдение паритета интересов госу-

дарства и бизнеса. 
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Шилова Е.А. ОСОБЕННОСТИ РЫНКА ТРУДА В НЕФТЕГАЗОВОЙ 

ПРОМЫШЛЕННОСТИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Рынок труда (интеллектуального капи-

тала) – это одна из важнейших и много-

гранных сфер экономической и соци-

ально-политической жизни современно-

го общества. На рынке труда получают 

оценку стоимости рабочей силы, опре-

деляются условия ее найма (трудо-

устройства), а также величина заработ-

ной платы, условия труда, гарантия за-

нятости, возможность повышения уров-

ня компетенций, профессионального 

роста и т.д. 

По Ю.Э. Кривоносу, рынок труда – об-

щественно-экономическая форма ры-

ночных отношений движения рабочей 

силы, это место, где совершаются сдел-

ки по купле-продаже рабочей силы, ры-

нок, на котором в результате взаимо-
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действия спроса и предложения форми-

руется цена на труд [1, с. 98]. 

Формирование рынка труда нефтегазо-

вой отрасли происходит под значитель-

ным влиянием общемировых тенденций 

и характеризуется определенной специ-

фикой. При всем при этом нефтегазовая 

отрасль всегда считалась перспектив-

ной: спрос на нефть в современной ми-

ровой экономике огромен, поэтому в 

успешном развитии нефтедобывающей 

промышленности заинтересованы прак-

тически все развитые государства мира. 

А крупномасштабный экспорт нефти и 

газа в немалой степени обеспечивает 

функционирование и развитие других, 

менее прибыльных, секторов экономики 

[2, с. 30]. И хотя вакансий, как правило, 

бывает не так много, устроиться на ра-

боту при определенных навыках вполне 

реально. Особенная востребованность 

на сегодняшний день – в квалифициро-

ванных кадрах. Карьерный рост здесь – 

постепенное восхождение. Невозможно 

после студенческой скамьи занять руко-

водящую должность. 

Более того, качественное образование 

залог для продвижения по службе. При-

оритетом пользуются выпускники госу-

дарственных, базовых учебных заведе-

ний. Большое внимание уделяется про-

хождению практик и среднему баллу 

диплома, свыше 4,0. Не менее двух лет 

молодой специалист осваивает практи-

ческие аспекты работы. И только после 

этого, получив определенный профес-

сионализм, он может рассчитывать на 

следующую ступень в карьерном росте. 

Статистика последних лет указывает на 

то, что прослеживается тенденция де-

фицита кадров в нефтегазовой отрасли. 

Проблемой является привлечение ква-

лифицированных инженеров, сотрудни-

ков среднего звена, а также рабочих. 

Стремительный рост развития отрасли в 

целом, большие объемы производства, 

открытие новых месторождений, новых 

проектов увеличивает необходимость 

именно в таких специалистах. Также 

сказывается непрестижность профессии, 

отсутствие школы нужной подготовки и 

переподготовки кадров данной катего-

рии [3]. 

Детально изучив и проанализировав те-

кущую ситуацию в нефтегазовой отрас-

ли можно выделить следующие особен-

ности. 

Специалисты, имеющие опыт работы в 

различных климатических условиях, 

ценятся выше по сравнению с другими: 

с появлением и развитием новых техно-

логий добыча нефти и газа стала воз-

можной в различных труднодосягаемых 

точках земли (например, арктический 

шельф). В связи с этим нефтяные ком-

пании привлекают сотрудников с уже 

имеющимся опытом работы в схожих 

условиях труда. 

Заработная плата специалистов зависит 

не только от уровня компетенций, 

навыков, квалификации и опыта работы 

соискателей. На заработную плату вли-

яют также в какой климатической зоне 

находится проект (полагаются компен-

сации), политическая обстановка в 

стране, в которой реализуется проект 

(военные действия), вид проекта и уро-

вень компании, которая привлекает к 

себе новых специалистов (добыча нефти 

и газа, нефтепереработка, нефтехимия / 

оператор, ген-, субподрядная организа-

ция). 

Опасные условия труда. Проекты могут 

находиться в тяжелых климатических 

поясах земли (Сибирь, Севера, Араб-

ские Эмираты и т.д.), в странах, где ве-

дутся военные действия. Помимо этого, 

опасна работа на самих месторождениях 

и платформах. Поэтому при реализации 

нового проекта, уже на первых этапах 

собирается команда по ОТБ. 

Временная занятость. Сотрудники 

нефтегазового сектора, как правило, ра-

ботают на временных проектах (от 2 – 7 

лет). После реализации проекта, коман-

да распускается или переводится на но-

вые проекты. 
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Привлечение зарубежных специалистов 

для развития технологий. Нефтегазовая 

отрасль постоянно совершенствуется, в 

крупных странах разрабатываются но-

вые технологии в нефтегазовой добычи, 

нефте- и газопереработке, в строитель-

стве платформ, заводов и прокладке 

труб. В итоге для применения новых 

технологий локальные компании часто 

кооперируются с зарубежными опера-

торами. 

Нестабильность на рынке нефтегазовой 

промышленности. На нефтегазовую от-

расль влияет политическая обстановка 

как в стране, так и в мире. Также нема-

ловажную роль играют инвестиции от 

других крупных компаний (как правило, 

на одном крупном проекте участвуют 

несколько крупных нефтегазовых ком-

паний-операторов, образуя Joint 

Venture). Также, к сожалению, при про-

ведении геологоразведочных работ или 

даже уже при первом бурении тестовых 

скважин (well-testing) может оказаться, 

что залежи скудны и вести добычу в 

этом месте не имеет смысла. Все эти 

факторы могут привести к заморажива-

нию или полному закрытию проекта. 

Исходя из выявленных особенностей 

рынка труда в нефтегазовой отрасли, 

можно сделать вывод, что на текущий 

момент данный сегмент характеризует-

ся текучестью кадров, которая обуслов-

лена нехваткой молодых квалифициро-

ванных специалистов и особенной спе-

цификой самой нефтегазовой промыш-

ленности. 

Для реализации кадровых задач, а также 

для снижения уровня дефицита в кадрах 

применяются всевозможные способы: 

привлекаются рекрутинговые и консал-

тинговые агентства, которые оказывают 

помощь в найме квалифицированных 

специалистов из других регионов; для 

локальных проектов привлекаются ино-

странные специалисты, обладающие 

необходимыми компетенциями и опы-

том работы с инновационными техноло-

гиями; применяются социальные льго-

ты, оказывается помощь сотрудникам в 

мобилизации и релокации на проекты; 

обеспечиваются дополнительные усло-

вия для улучшения здоровья специали-

стов, например, санаторно-курортное 

лечение. 

Компании нефтегазовой отрасли вкла-

дывают большие средства в подбор, от-

бор и найм персонала, рассматривая их, 

как долгосрочные инвестиции. Лиди-

рующие компании данного сектора про-

водят мероприятия по привлечению 

квалифицированных специалистов пу-

тем предоставления жилья с соответ-

ствующей инфраструктуры на проекте. 

Некоторые компании нефтяной отрасли 

напрямую сотрудничают с профильны-

ми, государственными учреждениями 

разных уровней. Разрабатываются си-

стемы мотивации для привлечения мо-

лодых, талантливых специалистов. 

Происходит консультирование с про-

фессионалами по составлению про-

грамм кадровой политики. 

Но, не смотря на текущее кадровое по-

ложение, объем рынка труда нефтегазо-

вой отрасли увеличивается с каждым 

годом. Предприятия развиваются, осва-

иваются новые месторождения, демон-

тируются старые, выработавшие свой 

ресурс. Именно по этой причине посто-

янно есть востребованность в новом 

притоке кадров. Дефицита в вакансиях 

нет, но для того чтобы получить работу 

нужна определенная подготовка. Выбор 

падает на подготовленных претенден-

тов, обладающих необходимым уров-

нем компетенций и знаний. 
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Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В настоящее время направление family 

look приобретает все большую попу-

лярность и становится востребованным 

широким кругом потребителей. Такая 

популярность объясняется высоким 

уровнем рождаемости, пропагандой се-

мейных ценностей, ростом культурного 

уровня населения [1]. 

Формирование модного ансамбля мамы 

и ребенка на сегодняшний день попу-

лярная концепция для производителей 

одежды разных рыночных сегментов 

[2]. Family look может проявляться по-

разному. Это может быть и абсолютно 

идентичный стиль, а также одинаковые 

фасоны, сшитые из ткани разных цве-

тов, или наоборот – единая цветовая 

гамма вне зависимости от фасонов. Это 

же правило касается и аксессуаров – 

они могут быть одинаковыми или раз-

личаться по стилю и цвету. Однако в 

основном изделия в стиле family look 

выпускаются маленькими сериями или 

единичными экземплярами, что связано 

со спецификой проектирования про-

мышленных коллекций в данном стиле. 

Темпы развития швейной промышлен-

ности во многом связаны с автоматизи-

рованным проектированием одежды [3, 

4], использование автоматизированных 

средств позволяет значительно снизить 

трудозатраты на изделия [5], даже еди-

ничных образцов, при этом сохраняя 

эстетическую ценность изделия [6, 7]. 

Развитие направления family look в рам-

ках современного промышленного дви-

жения предполагает расширение ассор-

тимента, разработку и обоснования раз-

меро-ростовочных (для женщин) и воз-

растных (для детей) шкал, разработку 

стилевой и конструктивной концепции 

коллекций изделий, включающих изде-

лия для взрослых и изделия для детей. 

С целью изучения концепций современ-

ных промышленных коллекций в стиле 

family look проанализирован ассорти-

мент изделий данного направления. Ис-

следованы аспекты художественного и 

технического решения изделий [8]. Для 

анализа выбраны марки: Bambinomania, 

MARK'A, Mosa, Larisa Fashion, Elena 

Pokalitsina, Lilyland. 

Рассмотрены следующие аспекты: воз-

раст и пол детей, размерный ряд, назна-

чение и характер изделий, характери-

стика используемых тканей, назначение 

изделий. 

Полученные результаты систематизиро-

ваны в табл. 1. 

На основе проведенного анализа сделан 

вывод, что компании не стремятся ис-

пользовать натуральные материалы в 

проектируемых коллекциях, основной 
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используемый материал – полиэстр, 

меньше – вискоза. 

В детском размеро-ростовочном ассор-

тименте присутствуют от 80 по 146 раз-

меры. Больше 50% компаний использу-

ют лишь 98-134 размеры. Большая часть 

детских размеров выпадает из ассорти-

мента family look. 75% компаний проек-

тирует только нарядные образы для 

коллекций в стиле family look. Около 

80% компаний предпочитает использо-

вать пастельную цветовую гамму, за-

тейливые принты и простой крой. 

 

Таблица 1 – Результаты изучения промышленных коллекций 
Бренды Возраст и 

пол детей 

Детский раз-

меро-

ростовочный 

ассортимент 

Назначение 

изделий 

Характери-

стика ис-

пользуе-

мых тканей 

Характер 

ансамбля 

Характеристика кол-

лекции  

2017/2018 гг. 

Bambinoma

nia 

9 мес.- 

8 лет. 

м/ж 

80-122 Повседневные 

и нарядные 

Хлопок Комплект 

платьев, 

юбок, блуз 

Нежные принты, па-

стельная гамма, слож-

ный крой 

MARK’A 3-12 лет 

ж 

98-146 Нарядные Полиэстр Комплект 

платьев 

Яркие принты, насы-

щенные цвета, сложный 

крой 

Mosa 1-11 лет м/ж 86-140 Повседневные 

и нарядные 

Полиэстр, 

вискоза, 

лайкра 

Комплект 

платьев, 

свитшотов, 

рубашек 

Пастельная гамма, про-

стой крой 

Larisa 

Fashion 

2-10 лет ж 92-134 Нарядные Хлопок, 

подкладка, 

полиэстр 

Платья Яркие принты, насы-

щенные цвета, простой 

крой 

Elena 

Pokalitsina 

1-5 

лет 

ж 

92-110 Повседневные Хлопок, 

натураль-

ный мех, 

шерсть 

Платья, 

блузы, ко-

стюмы, 

пальто 

Яркие принты, слож-

ный крой 

Lilyland 6мес-12 лет  

ж 

74-146 Нарядные Полиэстр Юбки, пла-

тья 

Пастельная гамма, про-

стой крой 
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Антипова Т.С., Залилов А.Р., Зарипова Р.С. ГЛОБАЛИЗАЦИЯ И ГЛОБАЛЬНЫЕ 

ПРОБЛЕМЫ В МИРОВОЙ ЭКОНОМИКЕ 
Казанский государственный энергетический университет 

В настоящее время наблюдаются про-

цессы, которые связывают государства 

и превращают финансовую систему в 

большой рынок. Народы, которые насе-

ляют нашу планету, ведут взаимодей-

ствие друг с другом и отлично усваива-

ют эту систему. Все эти процессы име-

нуются как глобализация. Глобализация 

является неизбежным фактом развития 

человечества. Но возникают некоторые 

проблемы. Процессы глобализации бы-

вают сложными и неоднозначными. 

Чтобы выявить эти проблемы, необхо-

димо понять смысл глобализации, так 

как она может затронуть практически 

все стороны нашей жизни. 

Глобализация – это процесс, изменяю-

щий строение экономической системы, 

когда экономики других государств 

объединяются в общую систему. Это 

изменение может расширить возможно-

сти для торговли, инвестирование и 

движение экономики всего мира, кото-

рые могут совмещаться. В большей сте-

пени глобализация может затронуть 

много сфер человеческой деятельности. 

Взаимная интеграция объединяет и ци-

вилизации, политику и образование. В 

Европейском союзе и других государ-

ствах можно увидеть, как происходит 

разрыв границ между альянсами, а в 

союзных государствах отлично исполь-

зуются единые стандарты в разных сфе-

рах жизни. Глобализацию характеризу-

ет большое число феноменов – продви-

жение информационных технологий и 

средств коммуникации, зависимость 

финансовых рынков, объединение об-

щей культуры. Данные процессы выяс-

няются, когда единые цивилизации и 

культуры присваивают системы ценно-

стей, их надо объединить в общую си-

стему. А процессы глобализации бази-

руются на принципах, которые могут 

привести к отрицательным последстви-

ям. 

Проблема глобализации заключается на 

том, что некоторые процессы ее дея-

тельности влияют и оказывают большое 

влияние в разных межгосударственных 

и мировых структурах. Эти учреждения 

представляют себя так, будто у них есть 

власть и мы должны подчиняться этим 

правилам. Хотя эти структуры не могут 

принудительно выполнять требования, 

они имеют рекомендательный характер. 

Для того, чтобы иметь доступ к тем или 

иным ресурсам, правительство должны 

идти на уступки. Сейчас можно уви-

деть, как правительство утрачивают 

контроль над руководством страной. 

Люди озадачены ограничением сувере-

нитета стран, и это при том, что посто-

янно ведутся разговоры о пересмотре 

устаревших ролей государства и прави-

тельства. Эта проблема глобализации 

проявляется в трудности отстаивания 

отдельными государствами своих инте-

ресов. 

Действия правительства, а также госу-

дарственных учреждений могут прове-

ряться избирателями. С государствен-

ными организациями проблема заклю-

чается в другом. Они могут самостоя-

тельно принимать решения, оказываю-

щие большое влияние на ход мировых 

процессов. Конечно, продолжитель-

ность переговоров могут проходить как 

на официальном уровне, так и в неофи-

циальных встречах. 
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По мере того как происходит интегра-

ция общества в единое экономическое и 

культурное пространство, жизненные 

стандарты становятся одинаковыми для 

всех. Противники глобализации взвол-

нованы нарушением прав человека на 

свои традиции и утратой государства 

своеобычия. На сегодняшний день мно-

гие люди адаптируются и становятся 

заурядными и похожие друг на друга. 

Они едят одинаковую еду, смотрят по-

хожие фильмы и даже слушают такую 

же музыку и при этом совершенно не-

важно, в какой стране они сейчас нахо-

дятся. Массовые проблемы нашего вре-

мени – это не только трудности в эко-

номической или политической сферах. 

Культурные устои забываются, а наци-

ональные традиции подменяются дру-

гими, что не может беспокоить. 

Результатом глобализации в экономике 

явился мировой экономический кризис, 

который предвещает мировую экономи-

ческую катастрофу. Эта катастрофа 

наступит в результате истощения при-

родных ресурсов. Следовательно, гло-

бализация – это чисто экономический 

процесс. 

Экономика глобализма представляет 

собой финансовую экономику, где 

деньги превращаются в пустые бумажки 

или электронные цифры, имеющих 

свою собственную судьбу. Экономика, 

ценностью которой являются только 

деньги, безразлична к труду и потреб-

ностям людей. Она становится фиктив-

ной, виртуальной и делает глобализа-

цию бессмысленной и безответствен-

ной. Экономический характер глобали-

зации проявляется в том, что её основ-

ными субъектами являются транснаци-

ональные корпорации, которые могут 

привести к разрушению экономической 

системы. 

Глобализация и массовые проблемы, 

бесспорно, являются неминуемыми в 

этой стадии формирования человече-

ской культуры. Воздержаться от нее не 

является допустимым, поэтому лучше 

отыскать верный аспект к становлению 

нового единого всемирного общества, и 

поэтому правильнее найти подход к та-

ким решениям проблем. 
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ПРОИЗВОДИТЕЛЬНОСТЬЮ ТРУДА НА ПРОМЫШЛЕННОМ ПРЕДПРИЯТИИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Направления оптимизации программы 

управления производительностью труда 

на промышленном предприятии пред-

ставляют собой источники ее роста. 

Чтобы воспользоваться ими, следует 

обратить внимание на инновационную 

деятельность, на которую сегодня ак-

центируют внимание предприятия. 

Инновации, как инструмент оптимиза-

ции производственных процессов, су-

щественно влияют на систему управле-

ния производительностью труда в це-

лом. Данное взаимодействие отражается 

на восприятии этих изменений и осу-

ществляет прямое влияние на конечный 

результат процесса и успешность его 

реализации [1]. Поэтому для промыш-

ленных предприятий сегодня значи-

тельные возможности укрепления свое-

го положения и увеличения уровня про-

изводительности труда заключаются в 

активизации инновационной деятельно-

сти путем внедрения нового или значи-

тельно улучшенного продукта (товара 

или услуги) или процесса; апробации 

инновационных маркетинговых ин-

струментов и усовершенствованных ме-

тодов организации деловой практики, 

рабочих мест и внешних связей. 

Учитывая существенное место, которые 

занимают инновации в деятельности 

предприятия, определим основные 

направления их использования для оп-

тимизации программ управления произ-

водительностью труда в промышленно-

сти. Здесь можно воспользоваться клас-

сификацией инноваций, разработанной 

Евростатом [2], которая выделяет четы-

ре вида инноваций (продуктовые, про-

цессные, организационные, маркетин-

говые), охватывающие все аспекты 

функционирования предприятия и да-

ющие возможность оценить влияние 

каждого из четырех видов (и их комби-

наций) на рост производительности 

труда. 

Продуктовые инновации способствуют 

расширению ассортимента товаров, 

увеличению доли предприятия на рынке 

путем удовлетворения запросов потре-

бителей в новых товарах и услугах, за-

мены продукции с ограниченной эф-

фективностью на более рентабельную, 

улучшения качества товаров и услуг в 

соответствии с международными стан-

дартами и тому подобное. Процессные 

инновации способствуют достижению 

гибкости и повышению мощности про-

изводства, уменьшению издержек про-

изводственных процессов, улучшению 

условий труда и созданию новых рабо-

чих мест, лучшему обслуживанию по-

требителей, уменьшению загрязнения 

окружающей среды и т.д. [3]. 

Результатом от внедрения организаци-

онных инноваций является укрепление 

отношений с клиентами, улучшение 

взаимодействия и обмена знаниями 

между различными структурными под-

разделениями предприятия и другими 

субъектами хозяйствования и тому по-

добное. Маркетинговые инновации 

обеспечивают выход на новые рынки, 

увеличение доли рынка, завоевание ло-

яльности потребителей [4]. 

Современные практики функциониро-

вания промышленных предприятий вы-

деляют ряд наиболее популярных и вос-

требованных инноваций, которые поз-

воляют оптимизировать программы 

управления производительностью труда 

и к которым относятся реинжиниринг 

(оптимизация бизнес-процессов); кор-
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поративные информационные системы; 

развертывание беспроводных сенсор-

ных сетей и т.д. 

Не менее важным моментом в процессе 

оптимизации программы управления 

производительностью труда на про-

мышленном предприятии является 

определение инструментария измере-

ния, по которым будет проводиться 

оценка полученных результатов. 

Обобщая опыт ведущих отечественных 

и зарубежных компаний, следует отме-

тить, что в процедурах оптимизации 

программ управления производительно-

стью труда целесообразно предусмат-

ривать следующий инструментарий: 

оценки возможностей измерения коли-

чества этапов процесса оптимизации, 

позволяющий преодолевать сложности, 

касающиеся увеличения размерности 

вычислений; 

оценки временных затрат на прохожде-

ние каждого из этапов оптимизации, 

здесь следует в первую очередь преду-

сматривать инструментарий установле-

ния норм времени; 

оценки возможностей по привлечению 

работников на каждом этапе процесса 

оптимизации исходя из требуемой чис-

ленности персонала; 

определения типа ошибок в процессе 

вычислений; 

оценки своевременности выполнение 

сроков прохождения этапов оптимиза-

ции или определения тенденций в раз-

резе выбранного периода времени; 

оценки расходов на оплату труда работ-

ников, вовлеченных в процессы разра-

ботки направлений оптимизации про-

граммы и ее выполнения; 

повышения мотивации участников про-

цесса оптимизации программ управле-

ния производительностью труда; 

оценки режима работы и отдыха, а так-

же наличия сверхурочных работ.  

Именно комплексная оценка вышеука-

занных показателей позволит выявить 

результативность внедряемых процедур 

в рамках оптимизации программы 

управления производительностью труда 

с точки зрения всего процесса, в целом, 

и каждого его отдельного этапа в част-

ности. Приведенный перечень показы-

вает, что процесс оптимизации позволя-

ет отслеживать навыки и умения персо-

нала, в значительной степени, опреде-

ляемые трудовым потенциалом. Отсюда 

следует, что в направлениях оптимиза-

ции программы управления производи-

тельностью труда на промышленном 

предприятии можно и целесообразно 

анализировать трудовые возможности 

работников и выделять риски, сопут-

ствующие трудовой сфере [5, 6]. 

Аналитический анализ полученных 

данных позволит смоделировать раз-

личные изменения в производительно-

сти труда и их объем следующим обра-

зом: 

а) производительность остается без из-

менений; 

б) производительность незначительно 

корректируется; 

в) процесс оптимизации программ 

управления производительностью труда 

интегрируется в другие трудовые про-

цессы на предприятии и их звенья; 

г) программа управления производи-

тельностью перестраивается; 

д) программа управления производи-

тельностью полностью обновляется; 

е) процесс управления производитель-

ностью передается на аутсорсинг. 

Любые из вышеперечисленных измене-

ний оказывают существенное влияние 

на производительность труда промыш-

ленного предприятия, что особенно за-

метно на примере оптимизация трудо-

вых процессов. 

Оптимизация программ управления 

производительностью труда и разработ-

ка мероприятий по ее увеличению – 

обязательное комплексное задание, ко-

торое важно для предприятия любой 
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сферы деятельности. Существует широ-

кий спектр направлений оптимизации 

программ управления производительно-

сти труда, начиная от модернизации 

оборудования и заканчивая мотивацией 

работников. Каждое предприятие выби-

рает свою стратегию оптимизации, ис-

ходя из имеющихся возможностей, но 

наибольший эффект будет достигнут 

благодаря реализации мероприятий сра-

зу по несколько направлениям. 

С целью теоретического обоснования 

мероприятий и подходов к оптимизации 

программ управления производительно-

стью труда на промышленных предпри-

ятиях выполнено уточнение общей цели 

оптимизации, а также состава специфи-

ческих и частных целей. Отдельный ак-

цент сделан на преимуществах внедре-

ния мероприятий по оптимизации. 

С практической точки зрения рассмот-

рено несколько ключевых и важных 

концептов оптимизации программ 

управления производительностью труда 

на промышленных предприятиях, свя-

занных со следующими особенностями: 

целесообразностью применения процес-

сов оптимизации программы управле-

ния производительностью труда на всех 

стадиях цепочки создания ценности 

(жизненного цикла) продукта, что спо-

собно оказать реальное влияние на эф-

фективность управленческой деятель-

ности в целом и повышение производи-

тельности труда в частности; 

осуществлением обоснованного выбора 

источников финансирования оптимиза-

ционных программ повышения произ-

водительности труда и рационализации 

запланированных расходов, для чего 

требуется разработка экономико-

математической модели; 

необходимостью учета производствен-

ных возможностей при разработке соот-

ветствующих мер по оптимизации; 

ключевыми направлениями использова-

ния инноваций для оптимизации про-

грамм управления производительно-

стью труда; 

определением набора метрик, по кото-

рым следует проводить оценку полу-

ченных результатов оптимизации про-

грамм управления производительно-

стью труда. 

Таким образом, представляется целесо-

образным использование в процессе оп-

тимизации программ управления произ-

водительностью труда на промышлен-

ных предприятиях разнообразного ин-

струментария, ориентированного на ин-

новационную составляющую. Оценка 

возможных изменений в системе управ-

ления производительностью труда поз-

волит гармонизировать восприятие раз-

работанных в рамках оптимизации из-

менений участниками процесса, на ко-

торый эти изменения распространяются. 

Оптимизированные процессы создают 

условия для роста производительности 

труда и эффективного использования 

трудовых ресурсов предприятия. 
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Локальные бренды – это торговые мар-

ки, которые производятся в одной 

стране. Локальные бренды созданы для 

конкретного рынка. Самое важное – ло-

кальный бренд тоньше ощущает по-

требности покупателей конкретного 

рынка, так, многие русские бренды рус-

скому человеку ближе, потому что они 

были созданы с учетом особенностей 

народа. Но локальные бренды, во-

первых, не всегда могут выиграть кон-

куренцию с огромными глобальными 

бюджетами мировых брендов, а во-

вторых, уступают глобальным брендам 

еще и по качеству, так как у мировых 

брендов есть деньги не только на ком-

муникации, но и на исследования для 

совершенствования качества продукции 

и услуг. 

Создание и развитие собственных ло-

кальных брендов наиболее эффективно 

при наличии следующих условий: отно-

сительно невысокое насыщение рынка; 

отсутствие жестких временных ограни-

чений; относительно низкая стоимость 

создания и продвижения новых брен-

дов; приверженность потребителей к 

локальным брендам; наличие у компа-

нии опыта по развитию брендов на ло-

кальном рынке. 

Основными целями, которые преследу-

ют компании при развитии собственных 

локальных брендов для расширения 

бренд-портфеля, являются: 

создание новых брендов в соответствии 

с потребностями компании и ее портфе-

ля брендов и предпочтениями целевой 

группы потребителей; 

возможность управления создаваемыми 

брендами с самого момента их созда-

ния; 

возможность предложения рынку со-

вершенно нового набора ассоциаций, 

связанных с создаваемым брендом; 

снижение риска возникновения проти-

воречий внутри благодаря тому, что но-

вые бренды создаются с учетом потреб-

ностей той целевой группы потребите-

лей, которую планируется привлечь. 

Помимо перечисленных целей, которые 

являются также преимуществами ис-

пользования данного метода, дополни-

тельным преимуществом является при-

обретение компанией опыта развития 

локальных брендов. 

Основными недостатками развития соб-

ственных локальных брендов для ком-

пании являются: 

высокие издержки создания и выведе-

ния новых брендов на рынок (финансо-

вые трудовые, временные); 
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ограниченные возможности применения 

данного метода в силу высокой конку-

ренции и наличия большого числа 

брендов на большинстве рынков; 

ограниченные возможности применения 

данного метода в случае существования 

у компании широкого портфеля брендов 

из-за возникновения конкуренции меж-

ду собственными брендами компании. 

Таким образом, требуется очень взве-

шенный подход при принятии решений 

о создании новых локальных брендов. 

Исследователи считают, что небольшие 

местные компании могут придержи-

ваться одной из двух стратегий поведе-

ния при выходе на рынок: противопо-

ставление себя федеральным брендам 

или маскировка под них [1, с. 201]. Вы-

бор должен быть обусловлен особенно-

стями потребительского восприятия. 

Так, например, существуют товары, ко-

торые имеют преимущество, если они 

изготовлены в регионе продажи, и в та-

ком случае следует делать акцент имен-

но на «локальности». Как правило, это 

продукты питания (которые считаются 

покупателями качественнее, свежее, 

натуральнее и т.д.) или товары низкоце-

нового сегмента. З  ۠ а счет позициониро-

вания продукта как родного, близкого, 

хорошо знающего своих покупателей, 

можно получить значительное преиму-

щество перед федеральными конкурен-

тами. Более того, «локальное» позицио-

нирование способно дать преимущество 

бренду даже при выходе в другие реги-

оны. Известно, что алтайские сыры или 

мед вкуснее и качественнее продуктов, 

произведенных не на Алтае. 

Однако далеко не каждому бренду по-

везло за счет своего локального проис-

хождения получить весомое конкурент-

ное преимущество. Чаще всего случает-

ся, что конкуренция локальных марок с 

федеральными напрямую заканчивается 

для первых весьма плачевно. Для того 

чтобы занять выгодные позиции, бренд 

должен подыскать нечто уникальное, 

пока еще не занятую нишу, и постарать-

ся укрепиться именно в ней. Иными 

словами, бренду стоит делать ставку на 

какое-то свое преимущество, акценти-

ровать н  ۠ а нем внимание. Например, 

производитель молочных продуктов 

может подчеркивать, что его товар про-

изводится в регионе продажи, поэтому 

не содержит консервантов, способных 

продлевать срок годности до полугода. 

Продукт попадает на стол свежим, при 

этом стоит дешевле федеральных кон-

курентов. 

Основные локальные бренды сложились 

исторически. Их локальная представ-

ленность связана в первую очередь с 

недостаточными инвестициями марке-

тинговыми программами. Продажи в 

гипермаркете свидетельствуют о том, 

что раскрученный локальный бренд 

продается ничуть не хуже, чем феде-

ральный. Тем не менее, если сама роз-

ничная сеть выходит на национальный 

уровень, очевидна перспективность ее 

сотрудничества с глобальными сильны-

ми брендами. Помимо других преиму-

ществ они имеют более сильную ре-

кламную поддержку. И, разумеется, 

розничным сетям будет еще более вы-

годно, если те же самые производители 

– владельцы национальных марок будут 

выпускать и локальные бренды, закры-

вая и эту нишу. 

Бренд локального значения может 

включать местные особенности. Это тем 

более актуально для многонациональ-

ной России, где разные народы имеют 

разное прошлое и культуру. Создание 

локальных марок связано с вкусовыми 

предпочтениями в разных регионах, 

платежеспособностью, более простыми 

маркетинговыми усилиями, логистикой, 

дистрибуцией, дешевой рабочей силой 

и отношениями с местными властями. 

Все это касается большинства рынков 

замороженных продуктов, мороженого, 

воды, кондитерских изделий. Более то-

го, поскольку в регионах имя произво-

дителя имеет большое значение для по-
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требителей, компании предпочитают 

использовать их в брендинге. Например, 

компания «СладКо», развивая свой 

национальный одноименный бренд, 

имеет три локальных бренда, названия 

которых совпадают с местными фабри-

ками. Это – «Конфи» (рассчитан на 

Урал), «Волжанка» (Поволжье и дальше 

на Север) и «Заря» (Татарстан). По ин-

формации компании, эти локальные 

бренды успешно противостоят нацио-

нальным [2, с. 59]. 

Разумеется локальные бренды в плане 

продвижения во многом проигрывают 

своим федеральным товарищам: не-

большие бюджеты не позволяют задей-

ствовать весь потенциал рекламных ка-

налов массового охвата, а планирование 

размещения часто происходит интуи-

тивно. Более того, местные компании 

пока с опаской воспринимают нововве-

дения, поэтому такие инструменты про-

движения, как скажем, POSM, интегри-

рованные кампании, мерчандайзинг, 

промоушен, используются достаточно 

редко. У традиционных каналов тоже 

есть свои особенности: региональные 

рекламные блоки на ТВ, как правило, 

из-за отсутствия технических возмож-

ностей резко отличаются от федераль-

ных. 

Но, в конце концов, для локальной тор-

говой марки победой может считаться 

не соответствие новомодным тенденци-

ям рекламы, а завоевание вполне кон-

кретной доли рынка в своем регионе. 

Если бренд утвердился в качестве реги-

онального – значит, у него есть сформи-

ровавшаяся целевая аудитория, а это 

уже немало. 

Необходимо понимать, что работа по 

продвижению не ограничивается одном 

лишь созданием бренда, после того, как 

будут придуманы название и логотип, 

последует комплекс действий по выводу 

товара на рынок, а затем – по удержа-

нию завоеванных позиций. Более того, 

нельзя пренебрегать и теми аспектами, 

которые не относятся непосредственно 

к маркетингу: это комплекс усилий в 

производстве, продажах, финансах, ло-

гистике. Если реклама и двигатель тор-

говли, то везет не двигатель, а вся ма-

шина Брендинг при этом – не самый 

главный, но мощный инструмент, кото-

рым нельзя пренебрегать. 
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В наше время возникла очень популяр-

ная тема массовой цифровизации и ин-

форматизации. В 2016 году президен-

том В.В. Путиным было предложено 

запустить программу развития эконо-

мики нового технологического поколе-

ния – цифровую экономику. Программа 

предусматривает меры по созданию 

правовых, технических, организацион-

ных и финансовых условий для разви-
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тия цифровой экономики. Таким обра-

зом, информационные технологии при-

обретают основополагающее значение 

для развития экономики и безопасности 

государства. 

Отправной точкой информационно-

цифровой революции принято считать 

появление ЭВМ, которые без участия 

людей производят операции с цифрами. 

Определение цифровой экономики не 

имеет единого конкретного описания. 

Самое популярное понятие определяет 

цифровую экономику как экономику, 

субъекты которой обширно применяют 

цифровые технологии. Порой под циф-

ровой экономикой принимают экономи-

ку отраслей, производящих или исполь-

зующих электронные технологии. Так-

же цифровой экономикой называют 

часть экономики, использующей интер-

нет для продвижения своих услуг или 

товаров. Такую экономику называют 

интернет-экономикой. 

Цифровые технологии имеют отноше-

ние, прежде всего, к коммуникационной 

сфере, благодаря этому к цифровой эко-

номике можно отнести экономику, в ко-

торой коммуникации между предприя-

тиями, организациями, органами власти 

и гражданами реализовываются в элек-

тронном виде. 

При данной формулировке определения 

цифровой экономики интернет-

экономика будет только ее частным 

случаем, когда коммуникации охваты-

вают отношения с клиентами. Несложно 

заметить, что информационно-

коммуникационные технологии – это 

именно та отрасль, которая производит 

электронные технологии и делает эко-

номику цифровой. Здесь применение 

цифровых коммуникаций возможно не 

только между субъектами экономики, 

но и внутри субъектов: предприятий, 

организаций и органов власти. 

Информационная среда постоянно под-

вергается влиянию новых вредоносных 

хакерских программ, атакам вирусов-

шифровальщиков, что заставляет служ-

бы информационной защиты формиро-

ваться с такой же скоростью и обнару-

живать «лечащие средства» угрозам 

проникновений, например, массовые 

атаки файлами DOC на HR-отделы ком-

паний. Тем не менее, хакерам часто, в 

нарушение разнообразных руководств, 

способствуют и простые люди, работ-

ники компаний, банковских и государ-

ственных организаций, используя 

фальшивые или непроверенные веб-

сайты, лишаясь мобильных переносных 

устройств и носителей информации, со-

храняя их без наблюдения или защищая 

информацию и данные примитивными 

комбинациями паролей, используя ра-

бочий e-mail для частной переписки, 

делая фотографии на фоне «засекречен-

ных» предметов или документов, лежа-

щих на рабочих местах, несанкциони-

рованно перенося данные с бумаги на 

компьютеры, чем выказывают обшир-

ный доступ к секретам предприятий и 

госорганов. 

В большом количестве отечественных 

компаний обмен информацией органи-

зуется ненадлежащим образом, отсут-

ствуют системы допуска, протоколы и 

процедуры реакций на инциденты ин-

формационной безопасности, отсут-

ствует защита удалённых устройств, в 

частности, при работе сотрудников до-

ма или при пользовании корпоративны-

ми гаджетами в публичных Wi-Fi. 

Одной из причин посредственной защи-

ты электронных данных компаний явля-

ется малая заработная плата IT-

работников, что приводит к отсутствию 

высококвалифицированных экспертов, 

способных выстраивать стратегию и 

тактику защиты электронных данных 

фирмы или предприятия. 

Инновационный, цифровой уклад жиз-

ни, насаждение новых информационных 

программных приложений и техноло-

гий, цели анализа больших данных 

(BigData), обновление эпохи техноло-

гий, возникновение блокчейн-
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технологий, интернета вещей (IoT) вы-

нуждают предприятия иначе относиться 

к своему ресурсу в виде людей, знаний, 

к знаниевым активам, которые облада-

ют своей спецификой, поскольку пока 

не оцениваются со стороны уникально-

сти и истощаемости. Человеческие ре-

зервы компаний, а в особенности IT-

специалисты, становятся главным по-

тенциалом в конкурентоспособной 

стратегии предприятия, способным про-

тиводействовать внешним враждебным 

влияниям среды, предотвращать внут-

ренние угрозы и риски, модифициро-

вать систему управления, которая по 

сути из вертикальной иерархии рефор-

мируется в горизонтальную среду парт-

нёрства и, таким образом, выходит на 

взаимоотношения «субъект-субъект», 

что дозволяет обнаруживать сокрытые 

внутренние возможности и предельно 

применять знания и умения всех со-

трудников компании, в том числе орга-

низовывая коммуникации с помощью 

удалённого доступа и аутсорсинга. 

Цифровизация экономики коснется 

многих отраслей. Внедрение цифровых 

технологий обеспечит прозрачность ве-

дения бизнеса и управления государ-

ством. Первые шаги в этом направлении 

уже были сделаны: большую популяр-

ность получила электронная система 

государственных услуг. Ею пользуются 

около 40 млн. граждан нашей страны. 

Но кроме очевидных достоинств и вы-

год, цифровая экономика несёт с собой 

и угрозы. Увеличение цифровых услуг 

ведёт к снижению контроля цифровых 

сервисов и увеличению возможностей 

для мошенничества. А также повыша-

ются риски утечек информации. Всё это 

требует колоссальных вложений в обес-

печение информационной безопасности.
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Кирсанова М.С. МЕХАНИЗМ БАНКОВСКОГО КРЕДИТОВАНИЯ 

ПРОМЫШЛЕННЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ В СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В настоящее время наблюдается ухуд-

шение финансовых результатов дея-

тельности промышленных предприятий 

России, что способствует росту их фи-

нансовых обязательств. В целях под-

держания нормального кругооборота 

капитала и эффективного экономиче-

ского роста особую актуальность при-

обретает проведение анализа современ-

ного состояния банковского кредитова-

ния предприятий реального сектора 

экономики с учетом инвестиционного 

механизма. 

Основная классификация видов инве-

стиций в зависимости от субъекта инве-

стирования состоит из двух видов. Гос-

ударственные инвестиции, финансиру-

емые на различных уровнях бюджета 

РФ, из государственных доходов и при-

были государственных предприятий, в 

основном направляются в здравоохра-

нение, культуру, на льготные компенса-

ции и субсидии населению, в фунда-

ментальные научные исследования, 

оборону, приоритетное финансирование 

отраслей и видов производств при 

структурной перестройке экономики. 

Частные инвестиции, источником кото-

рых являются собственные средства 

предприятий в виде нераспределенной 

прибыли, амортизационного фонда или 

привлеченных средств – доходы от реа-

лизации ценных бумаг, кредиты и зай-

мы, используются в тех отраслях и на 

предприятиях, где имеются лучшие 

условия получения прибыли. 

В Российской Федерации в условиях 

рыночной экономики частные инвести-

ции составляют большую часть реаль-

ных инвестиций. В основном они 

предоставляются коммерческими бан-

ками, страховыми компаниями, различ-

ными инвестиционными фондами. Но в 

рамках данной ситуации государство 

все равно должно участвовать в инве-

стировании, осуществляя экономиче-

ское регулирование, предоставляя кре-

диты и субсидии. 

В зависимости от целей и задач, кото-

рые ставит перед собой предприятие, 

происходит анализ потребности в опре-

деленных реальных инвестициях. С 

этих позиций все возможные разновид-

ности инвестиций можно объединить в 

следующие основные группы: инвести-

ции в повышение эффективности; инве-

стиции в расширение производства; ин-

вестиции в создание новых произ-

водств; инвестиции ради удовлетворе-

ния требований государственных орга-

нов управления. 

В рамках инвестирования особое место 

занимают кредиты, выдаваемые различ-

ными субъектами экономики предприя-

тиям реального сектора. Процесс креди-

тования промышленных предприятий 

является в одно и то же время перспек-
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тивным и сложным. На данный момент 

кредитные организации предлагают 

следующий спектр услуг для юридиче-

ских лиц: кредит на осуществление те-

кущей деятельности; кредитная линия; 

овердрафт; инвестиционный кредит; 

бизнес-ипотека (коммерческая ипотека); 

банковская гарантия; особые виды кре-

дитов для предприятий, к которым от-

носятся лизинг, факторинг, аккредитив. 

Механизм банковского кредитования 

предприятий реального сектора эконо-

мики состоит из нескольких этапов, 

каждый из которых играет важную 

роль. 

На подготовительном этапе принимает-

ся решение о выдачи кредита юридиче-

скому лицу на основе заявки, включа-

ющей в себя всю необходимую для бан-

ка документацию, данные о финансовом 

состоянии предприятия, бизнес-план 

инвестиционного проекта (при наличии) 

и т.д. Как правило, мелкие и средние 

кредиты рассматриваются в рамках 

компетенции работников определенного 

кредитного отдела, а по крупным кре-

дитам – на уровне кредитного комитета 

банка, который на основе заключений 

кредитных, юридических, аналитиче-

ских служб и служб безопасности банка 

принимает окончательное решение с 

конкретными условиями кредитования. 

В случае положительного решения бан-

ка следующим наступает этап оформле-

ния всей необходимой кредитной доку-

ментации и непосредственно заключе-

ние кредитного договора между сторо-

нами. 

Заключительным является этап сопро-

вождения кредита на протяжении всего 

срока кредитования. На данном этапе 

проводятся следующие мероприятия: 

организация контроля выполнения 

условий кредитного договора; органи-

зация грамотного юридического сопро-

вождения кредита; минимизация всех 

возникающих в процессе кредитования 

рисков; внесение изменений в условия 

кредитного договора по инициативе за-

емщика или банка. 

Крайней мерой со стороны банка явля-

ется выставление требований о полном 

досрочном погашении кредита. Данная 

ситуация возможна при выявлении сле-

дующих нарушений: несвоевременный 

возврат долга или процентов; нецелевое 

использование кредита; неудовлетвори-

тельное хранение залога; выявление 

случаев реализации залога; 

несвоевременное предоставление ба-

ланса и других форм отчетности. 

На практике при взаимодействии раз-

личных секторов экономики возникают 

серьёзные проблемы, которые замедля-

ют темпы предоставления кредитных 

ресурсов задействованным в сфере про-

изводства организациям Российской 

Федерации. 

Можно сказать, что сложившаяся на 

данный момент кризисная ситуация в 

российской экономике указывает на то, 

что без крупных и долгосрочных инве-

стиций ее возрождение невозможно. 

Наиболее реальным источником финан-

сирования является инвестиционная де-

ятельность банков с государственным 

участием и коммерческих банков. Ско-

ординированная совместная деятель-

ность банковской системы с инвестици-

онными фондами способна оказать по-

ложительное влияние на развитие эко-

номики Российской Федерации. 

 

 

Список использованных источников: 

1. Справочная правовая система «КонсультантПлюс». Гражданский кодекс РФ 

(часть вторая) от 26.01.1996 № 14-ФЗ (ред. от 18.04.2018) [Электронный ресурс]. – Ре-

жим доступа: http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_9027/ (дата обращения- 

29.04.2018) 



 
 

336 
 

2. Морган Э. Кредитный департамент банка: организация эффективной работы 

[Текст] / Э. Морган ; пер. с англ. – М., 2015. 

3. Дружинина И.А., Антонов А.П., Белгородский В.С., Генералова А.В. Совре-

менные инструменты управления финансовым состоянием предприятия: моногр. М.: 

2016. 158 с. 

4. Шевчук Д.А. Кредитная политика банков: цели, элементы и особенности 

формирования (на примере коммерческого банка). – М.: Издательство «Перо», 2016.  

Официальный сайт Министерства экономического развития РФ [Электронный 

ресурс]. – Режим доступа: http://economy.gov.ru/minec/main (дата обращения- 

30.04.2018) 

© Кирсанова М.С., 2018 

 

УДК 339.1 

Сапрыкина Л.М., Ильина С.И. АНАЛИЗ СОСТОЯНИЯ ТОРГОВОГО РИТЕЙЛА 

В СОВРЕМННЫХ УСЛОВИЯХ 
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В современных условиях появились но-

вые черты и особенности торговли, по-

вышающие ее эффективность, культуру 

торговли. 

Под услугой розничной торговли пони-

мают процесс взаимодействия торгово-

го персонала (продавцов, консультан-

тов) и покупателей, в результате кото-

рого достигается повышение конкурен-

тоспособности предприятия торговли, и 

стимулируется процесс реализации то-

варов. 

Процесс торгового обслуживания пред-

ставляет собой взаимодействие продав-

цов и покупателей, в результате которо-

го возможно обеспечение конкуренто-

способности торгового предприятия и 

стимулирование процесса продажи то-

варов. 

Качество торгового обслуживания 

включает в себя показатели: высокую 

культуру обслуживания; профессиона-

лизм и высокую квалификацию сотруд-

ников. 

Качественная организация розничной 

торговли определяется термином «куль-

тура торговли» и включает в себя: 

наличие широкого ассортимента това-

ров и их высокое качество; использова-

ние разнообразных форм и методов реа-

лизации продукции, учитывающих по-

желания покупателей (например, под-

бор и доставка товаров покупателю на 

дом, продажа по каталогам); соблюде-

ние норм и принципов торговли, нацио-

нальных традиций, учет менталитета 

покупателей; предоставление дополни-

тельных услуг, гарантия качества про-

дукции; профессионализм и психологи-

ческий настрой торговых работников на 

деловое общение и доброжелательное 

отношение к покупателям; широкое ис-

пользование информации и рекламы как 

внутри предприятия, так и за его преде-

лами. 

«Культура торговли» зависит от множе-

ства факторов, прежде всего, от разви-

тия материально-технической базы 

предприятия, уровня подготовки торго-

вого персонала, использования форм и 

методов реализации товаров, их рекла-

мирования и т.д. Даже размещение и 

режим работы предприятий важны при 

формировании «культуры торговли». 

Отличительной особенностью совре-

менного этапа развития торговли явля-

ется ее диверсификация. Ранее специа-

лизированные виды торговли вытесня-

ются соединением разных видов по но-
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менклатуре и видам деятельности. Тор-

говые дома, например, имеют не только 

разветвленную сеть предприятий тор-

говли, но и собственный корпоративный 

транспорт с логотипом торговой орга-

низации, предприятия-компаньоны 

(брокерские, кредитные учреждения, 

страховые компании и проч.). 

В торговле появилось такое явление как 

подчинение торговым монополиям 

средних и мелких торговых фирм через 

систему франчайзинга, который исполь-

зуется как передача исключительного 

права на продажу товаров с сохранени-

ем торговой марки производителя. 

Широкое распространение в торговле 

получили такие формы, как продажа по 

каталогам (посылочная торговля), пере-

движная торговля, продажа через авто-

маты, сетевая торговля – через распро-

странителей, через предоставление про-

дукции во временное пользование без 

обязательства на покупку. 

Наибольшее распространение получили 

супер и гипермаркеты, где происходит 

реализация как продовольственных, так 

и промышленных товаров в комплексе с 

предоставлением сопутствующих услуг. 

Торговые компания в целях привлече-

ния и удержания покупателей предла-

гают им большой спектр дополнитель-

ных услуг: доставку, сборку, техниче-

ское обслуживание. 

Современные торговые компании 

настраивают системные коммуникации 

с покупателями. Общение происходит 

несколькими методами: подписка на 

новости и новинки брендов, также 

предоставляется дополнительная акту-

альная информация в личных кабинетах 

и на сайтах предприятий торговли. Ло-

яльные покупатели обеспечивают 

устойчивую потребительскую базу 

предприятию розничной торговли. Их 

устная реклама дает новых покупателей, 

тем самым увеличивая долю потреби-

тельского рынка [1]. 

Покупательский спрос отражает по-

требности населения в определенном 

товаре, его изменение зависит от пове-

дения покупателя. Для поддержания по-

купательского спроса еженедельно про-

исходят постоянные обновления акци-

онных предложений, которые можно 

получить непосредственно в магазинах 

и лично для конкретных покупателей. 

В современных условиях рынка из-за 

высокой конкуренции пожелания и 

предпочтения каждого клиента уни-

кальны и становится актуальным Ин-

тернет-шоппинг с максимальной гибкой 

персонализацией. Многие из них будут 

отличаться по фразам, которые они вво-

дят в Интернет-поисковик, и поведение 

покупателей будет учитываться, а со-

бранная информация станет базой для 

автоматизированных систем аналитики 

и персонализации [2]. 

Торговые организации в последнее вре-

мя стали сами разрабатывать специфи-

кации товаров и упаковочные материа-

лы, которые заказывают у производите-

лей, таким образом, они стали сами за-

ниматься конструированием новых то-

варов. 

Новой чертой торговли стала продажа 

товаров под маркой торговой организа-

ции, а не под маркой фирмы-

производителя, или маркой самого то-

вара. 

Меняется и техническая база торговли: 

появились автоматические линии, кон-

вейеры, позволяющие перемещать това-

ры внутри магазина и поставлять их со 

склада в любое время, автоматы по рас-

фасовке товаров, их взвешиванию, мар-

кировке и реализации, автоматические 

кассы по приему  он-лайн платежей. 

Автоматизация торговли значительно 

снизила издержки и позволила осу-

ществлять торговлю в течение 7 дней 

недели без выходных и перерывов на 

обед. 

На рынках отдельных товаров в послед-

ние годы появилось новое явление: 
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продвижение продукции от производи-

теля к потребителю, минуя оптовую 

торговлю. При этом посредником могут 

выступать представители производите-

ля, его агенты или дистрибьюторы. 

Крупные производители рассылают 

огромное количество брошюр, листо-

вок, каталогов, которые служат связу-

ющим звеном между производителем и 

потребителем. 

Таким образом, качественно оказанные 

услуги сотрудников предприятий тор-

говли удовлетворяют не только покупа-

телей, но и самих сотрудников, которые 

вправе гордиться своим предприятием. 

Высокое качество приводит к удовле-

творению, которое в свою очередь рож-

дает лояльных покупателей, получение 

высокой прибыли и повышение конку-

рентоспособности торгового предприя-

тия на рынке. 
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Беспалова А.В., Нефедова Л.В. МЕТОДЫ ОЦЕНКИ СТАРТАП-ПРОЕКТОВ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В настоящее время одним из самых по-

пулярных видов предпринимательской 

деятельности является стартап. Стартап 

– это бизнес, который направлен на со-

здание уникального продукта или услу-

ги. Целью такого бизнеса является не 

только получение внушающей прибыли, 

дохода, но и развитие экономики стра-

ны. Этот «новый» бизнес ворвался 

практически во все сферы экономиче-

ской деятельности. 

Понятие стартап обозначает не только 

уникальную и перспективную идею для 

бизнеса, но и совокупность всех компо-

нентов этой идеи. Такими компонента-

ми являются авторы и команда, которая 

работает над созданием продукта или 

услуги. Люди, работающие над созда-

нием проекта и его развитием, называ-

ются стартаперами. По сути, стартап – 

это бизнес-проект, который в короткие 

сроки может перерасти в крупную ком-

панию и приносить сверхприбыль. 

Отличительной особенностью стартапа 

от традиционной компании является 

развитие проекта с колоссальной скоро-

стью, а основной целью – привлечение 

денежных средств на развитие. Оттачи-

вание продукта стартапа происходит 

уже в процессе развития самой компа-

нии. 

Денежные средства стартаперы привле-

кают с помощью инвесторов. Инвестор 

– это частный предприниматель, орга-

низация или государство, осуществля-

ющие долгосрочные вложения капитала 

в какое-либо дело, предприятие с целью 

получения прибыли [1]. 

Определение стоимости предприятия-

стартапа является ключевым звеном в 

выстраивании взаимовыгодных отно-
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шений между предпринимательским 

сообществом и инвесторами. Инвесторы 

должны быть уверены в дальнейшей 

перспективе получения прибыли от 

продаж продукта или услуги и возмож-

ности минимизировать как риски проек-

та, так и издержки. Нередко инвестору 

важно, чтобы он мог контролировать 

этапы создания и развития продукта. 

Стартаперам же важно правильно пре-

поднести свою идею, то есть правильно 

ее продать. От грамотной подачи идеи и 

её оценки зависит судьба самого нова-

тора и его продукта. Главной задачей 

начинающего стартапера является 

оценка своего проекта, анализ его 

внешних и внутренних факторов, кото-

рые могут повлиять на развитие про-

дукта или услуги. Поэтому стартаперу 

необходимо правильно оценить предпо-

лагаемую норму прибыли, составить 

анализ прогнозов по финансовым и 

маркетинговым параметрам проекта и 

убедить инвестора в стабильности обла-

сти бизнеса, в котором будет развивать-

ся новый продукт. 

Частая ошибка всех стартаперов заклю-

чается в том, что они не учитывают всех 

рисков и угроз проекта, скрывая это от 

инвесторов. Это влечет за собой срыв 

производства, распад команд проекта и 

больших убытков для инвестора. Инве-

стор обязан знать все исходы событий. 

Полная картина ожиданий от проекта 

даст инвестору возможность оценить 

как стартапера, так и предлагаемую им 

идею. Оценка малых и быстрорастущих 

компаний обязывает фокусироваться 

больше на качестве управления, нежили 

на количестве оценок. Процесс получе-

ния инвестирования с момента появле-

ния идеи проходит несколько этапов, и 

достоверная оценка стартапа является 

одним из самых важных [4]. 

По мнению специалистов РБК (Россий-

ская венчурная компания) потенциал 

проекта должен анализировать в первую 

очередь бизнес-эксперт, при этом он 

исходит из предположения, что пред-

ложенная технология работает и про-

дукт уже создан. На этой стадии он оце-

нивает возможность построения рента-

бельного бизнеса [4]. 

В настоящее время существует множе-

ство методов оценки стартап-проектов, 

каждый из которых направлен на оцен-

ку стоимости проекта. Рассмотрим не-

которые из них. 

1. Затратный метод (восстановитель-

ный) – оценка реальных затрат на со-

здание аналогичного проекта, основа 

для дальнейшей оценки по методикам. 

Специфика метода – оценка происходит 

по затратам: текущей рыночной стои-

мости специалистов; затраты на юриди-

ческие услуги и официальные формаль-

ности; затраты на рекламу; затраты на 

различные исследования рынков, мар-

кетинговые затраты и т.д. [2]. 

2. Метод Беркуса – учет потенциала 

стартапа при помощи неких эмпириче-

ских коэффициентов к затратному ме-

тоду. Расчёт по коэффициентам: 

надбавка за привлекательную идею; 

надбавка за грамотный менеджмент; 

надбавка за уникальность проекта; реа-

лизованный прототип и т.д. [2]. 

3. Метод нормы прибыли или метод 

венчурного капитала через будущую 

стоимость. Вычисление будущей стои-

мости проекта производится по форму-

ле: FV=PV*(1+r)n, где FV – будущая 

стоимость проекта; PV – первоначаль-

ная стоимость проекта; r – целевая нор-

ма доходность (внутренняя норма до-

ходности); n – период, в течение кото-

рого деньги инвестора работают [2]. 

4. Метод нормы прибыли или венчурно-

го капитала через конечную стоимость. 

Вычисление конечной стоимости про-

екта при выходе инвестора; определе-

ние необходимой доли собственности 

для инвестора. Подсмотреть состояние 

компании-конкурента и определить по 

ключевому показателю; для определе-

ния доли собственности в капитале ин-

вестора, необходимо разделить буду-
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щую стоимость проекта на прогнозиру-

емую конечную стоимость при выходе 

инвестора [2]. 

5. Метод оценки потенциальной ауди-

тории по стоимости клиента – успех 

проекта связан тесно с набранной кли-

ентской аудиторией. «Цена» клиента не 

должна иметь большого разброса у ра-

ботающих в данном секторе бизнеса 

компаний. Такой метод оценки похож 

на метод аналогий, но имеет более объ-

ективные результаты, т.к. при правиль-

ном подходе можно усреднить переоце-

ненные и недооцененные проекты [3]. 

6. Метод оценки потенциальной ауди-

тории по доходности клиента – более 

точный расчет будущей стоимости про-

екта. Опирается на метод оценки бизне-

са по доходу, исходя из текущей доход-

ности одного клиента, усредненной по 

бизнес-отрасти работы стартапа и экс-

пертной оценки, или прогностическому 

расчету количества клиентов на опреде-

ленном этапе развития проекта можно 

рассчитать его будущую стоимость [3]. 

7. Метод оценки перспективной стои-

мости, основанный на коэффициентах 

(мультипликаторах). Предполагает рас-

чет коэффициентов. Наиболее популяр-

ный вариант – коэффициент «капитали-

зации к выручке» P/S в двух-четырех 

кратном размере в зависимости от от-

расли. Сравнивать в этом случае при-

дется, как правило, с мультипликатора-

ми компаний, торгующихся на бирже 

[3]. 

8. Метод расчета по модели Ave Maria. 

Вольное сокращение от слов Acquisi-

tion, Value, Engagement, Monetization, 

Retention, Intellectual Property. Предпо-

лагает отвечать на вопросы, поставлен-

ные автором модели по критериям: 

получение новых клиентов или пользо-

вателей;  

ценность – автор признает, что термин 

неудачный, правильнее было бы Cost – 

затраты; 

вовлечение пользователя (клиента); 

монетизация проекта; 

удержание клиентов; 

интеллектуальная собственность [3]. 

9. Метод скоринга – метод сравнивает 

приобретаемую компанию с другими 

типичными финансируемыми стартапа-

ми и корректирует среднюю оценку не-

давно профинансированных стартапов в 

регионе, чтобы получить оценку стар-

тапа до момента получения первых до-

ходов. Методология похожа на метод 

Брукса, но имеет привязку к конкрет-

ным местным условиям [3]. 

Первый шаг в использовании метода 

должен определить среднюю оценку 

компании в этом регионе и в этом сек-

торе экономики. 

Второй шаг в определении оценки стар-

тапа до момента получения доходов – 

это, используя метод скоринга, сравнить 

приобретаемую компанию с вашими 

данными о подобных сделках с рас-

смотрением факторов и коэффициентов, 

влияющих на стоимость оценки. 

10. Метод PVN – «Пальцем в небо». Не-

смотря на свою «антинаучность», оцен-

ки, полученные на основе этого метода, 

при хорошей интуиции инвестора, яв-

ляются наиболее надежными и досто-

верными [3]. 

Различий в принципах оценки стоимо-

сти предприятий-стартапов из различ-

ных сфер не выявлено, они универсаль-

ны. Существенная разница заключается 

лишь в том, что индустриальные стар-

тапы, как правило, гораздо более капи-

талоемкие и клиентскую базу развивают 

медленнее. 

Необходимо отметить, что часто сам 

процесс оценки стоимости предприя-

тий-стартапов в большей степени носит 

формальный характер, так как примене-

ние традиционных методов оценки 

компаний становится невозможным в 

следствие отсутствия прибыли на ран-
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них стадиях стартапа. Молодые компа-

нии и предприятия-стартапы трудно 

поддаются оценке по ряду причин, свя-

занных со спецификой бизнеса старта-

па. Некоторые являются идейными биз-

несами, с незначительным, а то и вовсе 

с отсутствием дохода и операционными 

издержками. Даже компании, которые 

являются прибыльными, имеют корот-

кую историю и трудно оценить, и спро-

гнозировать динамику развития. Боль-

шое количество молодых стартап-

компаний зависят от личного капитала, 

начальных сбережений учредителей и 

венчурного капитала, личных долей в 

компании. В результате, многие стан-

дартные техники, используемые для 

оценки денежного потока, уровня роста 

и ставкой дисконтирования, не работа-

ют или выдают недостоверные значе-

ния. 

Обзор методов также показал, что на 

практике наблюдается отсутствие си-

стематизации в методах оценки стоимо-

сти компаний-стартапов, экспертное со-

общество не имеет универсального ин-

струмента оценивания, а тема требует 

серьезного исследования практики 

оценки стартапов. 
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Целью данной работы является анализ 

инвестиций как важнейшего фактора 

нового развития предприятия. Для до-

стижения вышеуказанной цели были 

проанализированы информационные 

данные, статьи и научная литература 

инвестиций в развитие предприятия.  

Данная тема на сегодняшний день явля-

ется особо актуальной, так как на сего-

дняшний день каждое предприятие 

должно развивается и становится кон-

курентоспособным. 

Для развития и поддержания своей кон-

курентоспособности предприятию 

необходимо осваивать новые подходы к 

повышению финансовых результатов 

[1]. На развития предприятия влияют 

множество факторов. Одним из главных 

факторов является капитал. При созда-

нии или развитии предприятия их капи-

тал значительно мал, тем самым их раз-

витие происходит медленно или пара-

лизуется. 

Основной целью предприятия является 

получение дохода и выгоды. Под выго-

дой целесообразно понимать не только 

получение предприятием дополнитель-

ной выгоды, но и сохранение достигну-

того уровня рентабельности, расшире-

ния круга потребителей, расширение 

имеющихся и завоевание новых рынков 

сбыта продукции и многого другого. 
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Для повышение своего капитала пред-

приятия ищут инвесторов. В роли инве-

сторов могут выступать как юридиче-

ские так и физические лица, которые 

способны вкладывать денежные сред-

ства в проекты или же в сами предприя-

тия для получения прибыли [4]. 

Для привлечения инвесторов предприя-

тие формирует несколько стадий про-

цесса привлечение инвесторов: 

Первой стадией является проведение 

менеджмента бизнес-процессов. На 

данной стадии предприятие обосновы-

вает необходимость инвестиции и под-

тверждение доходности предприятия 

или проекта. 

Второй стадией является проведение 

анализа альтернативных инвестиций. 

Тем самым выявляются какова вида ин-

вестиции нужны предприятию. 

Третьей стадией является поиск инве-

сторов. На данной стадии проводиться 

презентация предприятия или проекты и 

после чего идут переговоры и выбор по-

тенциального инвестора. 

Четвертой стадией является реализация 

сделок. 

Пятой стадией является контроль. На 

данной стадии происходит контроль 

выполнения инвестиционных условий. 

Шестой стадией является выход инве-

стора. На данной стадии инвестор после 

окончания своего инвестирования либо 

оканчивает свое инвестирование пред-

приятия или же продолжает инвестиро-

вать [3]. 

Таким образом привлечение инвесторов 

является очень сложным и очень важ-

ным фактором для предприятия. Инве-

стиции помогут развить предприятие. 

Но так же инвестиции характеризуются 

еще двумя факторами: риски и при-

быльность. Как правило, чем выше риск 

инвестиции, тем выше должна быть их 

ожидаемая доходность. Величина инве-

стиционного риска показывает вероят-

ность потери инвестиций и дохода от 

них. Но, не смотря на это, если пред-

приятие правильно проведет анализ и 

предоставит их инвесторам, то риск 

сводиться к минимуму. 

Одним из путей распределений инве-

стиций является расширение производ-

ства предприятия и стремление вклады-

вать финансовые средства в ту сферу 

деятельности, которая обеспечит мак-

симальный доход предприятия. 

Для предприятия всегда будут нужны 

инвесторы, которые будут инвестиро-

вать в предприятие. Так как в основном 

за счет инвестиций и происходит реали-

зация проектов и развития предприятия. 

Но не стоит забывать о том, что для хо-

рошей реализации инвестиций, пред-

приятию нужно иметь аналитический 

отдел, да бы реализовать все инвести-

ции на сто процентов [2]. 

Подводя итоги выше сказанному можно 

говорить о том, что инвестиции являют-

ся неотъемлемой частью развития лю-

бого предприятия. Для привлечения ин-

весторов предприятие тратим много сил 

и времени, ведь от проделанной работы 

будет зависеть насколько быстро и эф-

фективно доведет до инвесторов свои 

плюсы и минусы. Если предприятие 

привлекло хорошего инвестора, то оно 

может расширить производство, увели-

чить спектр охватываемой реализации 

продукции. Таким образом, предприя-

тие увеличит свою прибыль и сможет 

еще больше расширить свое производ-

ство, а также увеличить прибыль своих 

инвесторов. 
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Системность и институциональность 

как научные подходы широко приме-

няются при выявлении основных эле-

ментов учета и отчетности. Эти подхо-

ды служат основой, благодаря которой 

обосновываются разные модели отчет-

ности, характеризующиеся практически 

одинаковым предназначением (проис-

ходит информирование пользователей) 

и одной основополагающей системой 

принципов международной отчетности. 

Содержание объективных предпосылок 

проведения системного анализа преду-

смотрено экономикой предприятия, рас-

сматриваемой в качестве сложной, ди-

намичной и самоуправляющейся систе-

мы, обладающей целостностью и внут-

ренней активностью. Акцентирование 

внимания на анализе свойств хозяй-

ственной деятельности, изучение разно-

образных связей и зависимостей между 

разными сторонами, видами данной де-

ятельности при учёте ее целостности 

представляются главной отличительной 

особенностью проведения системного 

анализа. 

Экономический анализ хозяйственной 

деятельности предприятия целесообраз-

но проводить поэтапно в соответствии с 

принципами системного анализа. Со-

держательный аспект этого анализа по 

каждому из шести этапов можно сфор-

мулировать следующей последователь-

ностью: 

1. Целевой этап. Объектом исследова-

ния является система, относительно ко-

торой определяется цель, а также усло-

вия функционирования этой системы. 

Хозяйственная деятельность предприя-

тия рассматривается в качестве систе-

мы, включающей три взаимосвязанных 

элемента: ресурсы, производственные 

процессы и готовую продукцию (рабо-

ты, услуги). На входе этой системы 

находятся материально-вещественные 

потоки ресурсов (средства и предметы 

труда) и потоки трудовых ресурсов; на 

выходе – материально-вещественные 

потоки, представляющие готовую про-

дукцию (работы, услуги). 

Производственные процессы способ-

ствуют соединению производственных 

ресурсов, которые становятся полуфаб-

рикатами и готовой продукцией (рабо-

тами, услугами). Цель работы предпри-

ятия заключается в достижении рента-

бельности, т.е. по возможности высоко-

го результата в денежном выражении за 

рассматриваемый период. Основная за-

дача проведения системного анализа 

состоит в рассмотрении всех частных 

факторов, обеспечивающих высокий 

уровень рентабельности. 
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Средством характеристики бухгалтер-

ского учета является ведение счетов и 

заполнение других реквизитов учета. 

Бухгалтерский учет называют в рыноч-

ной экономике языком бизнеса (пред-

принимательства). Основные функции 

предприятия-товаропроизводителя (по-

купка средств производства, изготовле-

ние продукции (оказание услуг), прода-

жа товаров) находят отражение в де-

нежном обороте, как представлено в 

формуле 

Д – Т … П … Т΄ – Д΄, где Д – авансиру-

емый для хозяйственной деятельности 

капитал; Т – закупленные товары – про-

изводственные факторы (средства тру-

да, предметы труда и труд); П – органи-

зация производственного процесса для 

изготовления нового товара; Т΄ – новый 

товар (продукция, услуги), стоимость 

которого выше себестоимости на вели-

чину прибыли; Д' – выручка от реализа-

ции продукции, стоимость которой вы-

ше себестоимости реализованной про-

дукции на величину прибыли. 

Экономический принцип хозяйственной 

деятельности предприятий заключается 

в обеспечении максимального выпуска 

продукции, выполнения работ или ока-

зания услуг при возможных затратах на 

приобретение ресурсов. При сценарном 

планировании может альтернативно 

устанавливаться определенный объем 

выпуска продукции, выполнения работ 

или оказания услуг. При этом исходят 

из предположения минимизации ис-

пользуемых ресурсов и расходов. В ка-

честве условий соблюдения режимов 

работы предприятия учитываются па-

раметры технологических регламентов, 

технических карт, долговременных эко-

номических нормативов, включая 

удельные нормы расхода по сырью, 

нормы по труду, ставки налогообложе-

ния и тарифы внешнеэкономических 

платежей, т.е. сырьевой рынок, рынок 

финансирования, рынок купли и рынок 

продажи. 

2. Параметрический этап. На этом этапе 

главная цель функционирования произ-

водственной системы представляется в 

виде иерархической последовательно-

сти подцелей (дерево целей). Построе-

ние дерева целей основывается на каче-

ственной характеристике (параметрах) 

функционирования системы – приме-

няются обобщающие и частные показа-

тели хозяйственной деятельности. При 

этом необходимо стремиться к наиболее 

точному отражению выбранных пара-

метров (показателей) сущности соответ-

ствующих экономических процессов и 

явлений. Таким образом, суть данного 

этапа заключается в отборе показателей, 

которые характеризуют деятельность 

предприятия. 

3. Модельный этап. Этот этап посвящён 

построению информационной модели 

хозяйственной деятельности, т.е. моде-

ли, описывающей экономические фак-

торы и показатели. Происходит опреде-

ление ее главных элементов и структу-

ры, составляется общая блок-схема вза-

имосвязей основных групп показателей, 

формализуются связи между ними. 

Наиболее содержательная и закончен-

ная форма представлена в виде общей 

схемы формирования и анализа основ-

ных групп показателей хозяйственной 

деятельности. 

4. Факторный этап состоит в следую-

щем. Развертываются обобщающие, 

синтетические показатели деятельности 

предприятия, которые составляют си-

стему, представленную аналитически-

ми, факторными показателями, с опорой 

на которые происходит формирование 

этих обобщающих показателей. Знание 

факторов производства, их взаимосвя-

зей, а также наличие умений, способ-

ствующих умениям в определении силы 

и направления их воздействия на ком-

плекс обобщающих показателей, явля-

ется основой для более эффективного 

управления производством через ком-

плекс выходных параметров, что явля-
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ется спрогнозированным (упреждаю-

щим) воздействием. 

Этап завершается тогда, когда создают-

ся формализованные факторные модели 

различных показателей хозяйственной 

деятельности. 

5. Расчетно-аналитический этап. На 

этом этапе проводится испытание по-

строенных на предыдущих этапах фак-

торных моделей взаимосвязей показате-

лей, осуществляется сбор конкретных 

сведений о работе предприятия с целью 

заполнения созданной модели, пред-

принимается выполнение необходимых 

расчетов, направленных на определение 

факторного взаимовлияния показателей. 

6. Оценочный этап. Такой этап является 

завершающим, содержит обобщение 

результатов анализа, объективно оцени-

вается работа предприятия, имеющиеся 

резервы, вырабатываются предложения 

и рекомендации, направленные на более 

эффективное использование резервов и 

повышающие эффективность производ-

ства. 

При анализе хозяйственной деятельно-

сти предприятия используют результа-

ты расчета ряда финансовых показате-

лей, в частности, прибыль и рентабель-

ность. 

Следует отметить, что аналитические 

процедуры по оценке эффективности 

работы предприятия за отчетный пери-

од могут быть стандартизованы и уни-

фицированы по этапам и в целом при их 

обобщении в соответствии с принципа-

ми системного анализа. Сами результа-

ты анализа можно интерпретировать в 

тот вид, что будет понятен для пользо-

вателей с различной степенью подго-

товки в области учета, финансовой от-

четности и технико-экономического 

анализа. 
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Основные задачи финансового анализа 

сводятся к экономической оценке фи-

нансового состояния, платежеспособно-

сти организации и выявления внутрихо-

зяйственных резервов, что способствует 

своевременной разработке ее стратеги-

ческих планов с учетом устранения вы-

явленных недостатков и повышению 

экономической эффективности внутри-

производственной и хозяйственной дея-

тельности. Экономическая оценка ре-

зультатов деятельности и уровня функ-

ционирования предприятия, выполнен-

ная с применением инструмента финан-

сового анализа, помогает организации 

сформировать оптимальную структуру 

активов и капитала, определить состав 

оборотных средств, обосновать выбор 

предпочтительных источников финан-

сирования проектов, а также обеспечить 

эффективность операционных, финан-

совых и инвестиционных потоков. Про-

ведение всестороннего анализа, вклю-

чая последствия оптимизации запасов 

[1, с. 349-351], позволяет повысить ка-

чество экономической оценки, снизив 

операционные, финансовые и инвести-

ционные риски. 

Финансовый анализ выражается в реа-

лизации следующих функций: аналити-

ческих, экономических, обобщающих, 

контрольных и прогнозных. Экономи-
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ческая функция финансового анализа 

связана с развитием процесса производ-

ства и повышением эффективности за 

счет прироста прибыли предприятия. 

Экономисты-исследователи в ряде пуб-

ликаций, в частности [2-4], представля-

ют разные классификации видов финан-

сового анализа, сгруппированные по 

тем или иным признакам. 

Виды финансового анализа, классифи-

цированные по признаку доступности 

привлекаемого информационного обес-

печения, подразделяются на: 

1. Внутренний, с помощью которого хо-

зяйствующий субъект решает широкий 

спектр задач; этот анализ относительно 

внешнего анализа имеет большее при-

менение. Результаты внутреннего ана-

лиза обеспечивают руководителей ин-

формацией о месте своего предприятия 

в среде аналогичных предприятий, о 

правильности выбранного стратегиче-

ского направления, о сравнительных 

характеристиках по использованию ре-

сурсов. Задача результатов анализа за-

ключается в получении исходных дан-

ных для возможности выработки стра-

тегии развития организации, в обосно-

ванном принятии экономических реше-

ний и в повышении предприятием эф-

фективности процессов производства, 

сбыта продукции. управления Результа-

ты анализа также являются исходной 

информацией для планирования, кон-

троля и прогнозирования инноваций, 

инвестиционно-финансовых проектов с 

целью минимизации затрат, уменьше-

ния соответствующих рисков и получе-

ния максимальной прибыли. Внутрен-

ний финансовый анализ может прово-

диться экономистами, либо руководите-

лями предприятия с применением всей 

имеющейся информации финансового и 

не финансового характера. Результаты 

этого анализа относятся к числу конфи-

денциальной информации [5, 6, с. 21-

24]. 

2. Внешний финансовый анализ прово-

диться на основе публикуемых данных 

финансовой отчетности и выполняется в 

основном за пределами хозяйствующего 

субъекта. Ориентирован на предостав-

ление информации о финансовом состо-

янии предприятия внешним пользовате-

лям и содержит весьма ограниченную 

информацию о деятельности предприя-

тия. Его цель состоит в наиболее выгод-

ном вложении средств для получения 

максимальной прибыли и исключения 

риска потери. Внешний финансовый 

анализ осуществляют: налоговая ин-

спекция, аудиторские службы, консуль-

танты по финансовым вопросам, банки, 

страховые компании с целью исследо-

вания правильности отражения финан-

совых результатов деятельности пред-

приятия, его финансовой устойчивости 

и кредитоспособности [3, 6, 7]. 

По периоду проведения финансовый 

анализ может подразделяться на следу-

ющие виды:  

1. Ретроспективный финансовый ана-

лиз, который сопряжен с изучением 

свершившихся ранее процессов и явле-

ний, с объективной оценкой динамики 

финансовых результатов деятельности 

предприятия, а также с выявлением сла-

бых мест в экономической политике 

предприятия, необоснованных статей 

расходов. При этом виде анализа работа 

предприятия оценивается за прошедший 

промежуток времени нарастающим ито-

гом. Результаты ретроспективного ана-

лиза используются для прогнозирования 

будущей экономической и финансовой 

деятельности. 

2. Текущий (или оперативный) финан-

совый анализ проводится в ходе осу-

ществления повседневной финансово-

хозяйственной деятельности с целью 

постоянного контроля и оценки различ-

ных параметров функционирования 

предприятия, возможности оперативно-

го воздействия на результаты и на не-

благоприятные для предприятия изме-

нения внутренней и внешней среды. 

Оперативный анализ в отличие от ре-

троспективного максимально близок к 
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моменту осуществления хозяйственных 

операций, то есть проводится в реаль-

ном режиме времени. 

3. Перспективный (или прогнозный) 

финансовый анализ – это анализ резуль-

татов финансовой деятельности с целью 

установления возможных их показате-

лей в будущем. Основная задача анали-

за состоит в том, чтобы на основании 

сформировавшихся закономерностей и 

тенденций в финансовой деятельности 

определить возможные рациональные 

пути развития предприятия, а также 

экономически обосновать перспектив-

ные планы развития и оценить предпо-

лагаемые финансовые результаты дея-

тельности с учетом возможности реали-

зации разработанных мероприятий, 

нацеленных на достижение в будущем 

эффективного функционирования пред-

приятия. 

По объему аналитического исследова-

ния выделяют следующие виды финан-

сового анализа: 

1. Полный: проводится с целью изуче-

ния информации предприятия о финан-

совом состоянии для того, чтобы дать 

всестороннюю оценку финансово-

хозяйственной деятельности предприя-

тия. Для проведения этого вида анализа 

требуется существенное количество 

времени, обусловленного сбором и об-

работкой значительного объема инфор-

мации, необходимого для анализа. Пре-

имущество его состоит в том, что 

предоставляется полная характеристика 

финансового состояния и возможность 

анализировать существующие тенден-

ции в процессе развития деятельности 

предприятия. 

2. Тематический: узкое направление, 

ограничиваемое только анализом от-

дельных направлений финансовой дея-

тельности предприятия. Этот вид анали-

за используется для сбора информации 

по конкретному направлению с целью 

решения определенной задачи, а также 

подготовки выводов. 

В зависимости от глубины аналитиче-

ского исследования выделяют:  

1. Экспресс-анализ – проводится в ко-

роткие сроки с целью получения доста-

точно наглядной оценки финансового 

состояния и динамики развития пред-

приятия, а также для выявления воз-

можных направлений развития в пер-

спективном периоде. Так же анализ 

проводиться для выявления проблем-

ных мест в деятельности предприятия с 

тем, чтобы потом определиться с 

направлением углубленного анализа. 

Экспресс-анализ имеет и определенные 

минусы, т.к. заключается в отборе не-

большого количества наиболее значи-

мых и сравнительно несложных в ис-

числении показателей, сравнении фак-

тических значений показателей с нор-

мативами, а также в отслеживании по-

казателей в динамике. 

2. Углубленный анализ – проводится 

для определения комплексной и более 

детализированной оценки финансового 

состояния и финансовых результатов 

предприятия за истекший отчетный пе-

риод, а также определения реального 

экономического потенциала предприя-

тия. Он осуществляется на основании 

данных всех форм финансовой отчетно-

сти предприятия, конкретизирует, рас-

ширяет и дополняет отдельные направ-

ления экспресс-анализа. При этом ана-

лизе на предприятии осуществляется 

оценка активов и пассивов, ликвидно-

сти, деловой активности предприятия, 

платежеспособности, кредитоспособно-

сти и  диагностика вероятности его 

банкротства. 

По признаку регулярности различают 

анализ:  

1. Периодический (регулярный), систе-

матически осуществляемый за конкрет-

ные периоды времени: ежемесячный, 

квартальный, годовой. Анализ позволя-

ет своевременно установить проблемы и 

предложить соответствующие меропри-

ятия по их решению. 
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2. Разовый, который проводится едино-

временно в связи с необходимостью 

оценки разных создавшихся производ-

ственных и других случайных или разо-

во сложившихся ситуаций. 

Итак, экономические выводы целесооб-

разно подтверждать результатами фи-

нансового анализа. На выбор же его ви-

да влияют факторы управленческого 

учета [8, с. 274-276], объективности, ре-

гулярности, всесторонности и особен-

ности организационно-экономических 

отношений на предприятии. 
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Искусство) 

В современной экономике, в условиях 

необходимости обеспечения экономи-

ческого роста в России одной из важ-

нейших направлений в работе предпри-

ятия является разработка регулярного 

экономического управления и оптими-

зация финансовых потоков и ресурсов 

предприятия. 

В настоящее время система бюджетиро-

вания представлена общей схемой, ко-

торую можно представить, как последо-

вательную смену 3 фаз: планирование, 

внедрение, реализация, контроль и кор-

ректировка. Однако, в связи с усложне-

нием современного рынка, появилась 

существенная необходимость в более 



 
 

349 
 

детальной проработке различных про-

цедур бюджетирования, не только с 

учетом политики «выживания», но и 

показывающих возможность выявления 

резервов, для дальнейшего развития. 

Выбор системы бюджетирования зави-

сит от нескольких факторов, таких как 

сфера деятельности, размер предприя-

тия, системы управления, цели и миссия 

организации, объем производства. Так в 

статье мы рассмотрим систему бюдже-

тирования на ФГУП «Почта России». 

На рассматриваемом предприятии при-

меняется система бюджетирования типа 

«сверху-вниз». Данный метод предпо-

лагает, что высшее руководство само-

стоятельно разрабатывает бюджет, без 

привлечения менеджеров из региональ-

ных подразделений и местных отделе-

ний нижнего уровня [2, с. 137]. Суще-

ственным достоинство данного метода 

является возможность в полной мере 

учитывать и реализовывать стратегиче-

ские цели и миссию организации, а так-

же снизить время на согласование и 

утверждение бюджетов с подразделени-

ями низшего звена. Однако, этот же ме-

тод не может в полной мере обеспечить 

равномерное получение доходов на раз-

ных территориях, так как не учитывает-

ся специфика каждого региона. 

Кроме того, менеджеры среднего и 

низшего звена не имеют достаточной 

мотивации для достижения поставлен-

ных сверху целей, так как у работников 

отсутствует чувство идентификации с 

принятым планом. 

На предприятии ФГУП «Почта России» 

бюджетирование осуществляется сле-

дующим образом. В начале отчетного 

периода из центра головного предприя-

тия г. Москвы во все филиалы направ-

ляются квартальные планы по БДР с 

общими данными по статьям доходов и 

расходов. В каждом отделении есть 

планово-экономические отделы, специ-

алисты которого распределяют общий 

план по доходам и затратам почтамта по 

центрам ответственности (ОПС) и доно-

сят текущие планы до их руководите-

лей. Также они собирают данные о те-

кущем выполнении планового задания, 

сортируют и анализируют их, после че-

го отсылают обработанную информа-

цию к руководству областного центра 

для возможного принятия его планово-

экономической группой ответных мер. 

После поступления планового задания в 

подразделение, его экономисты начи-

нают непосредственное дробление об-

щих данных плана за квартал по меся-

цам по каждому отделению почтовой 

связи, относящемуся к почтамту. Бюд-

жет по отделениям составляется про-

порционально фактическим данным 

прошлого квартала. Далее плановое за-

дание по каждому отделению утвержда-

ется начальником почтамта и доводится 

до руководителей ОПС. 

Как мы видим, плановые показатели 

главного отделения зачастую носят 

формальный характер. Рассмотрим ос-

новные достоинства и недостатки си-

стемы бюджетирования на предприятии 

«Почта России». 

Достоинства: 

1) головное предприятие координирует 

работу всех своих подразделений, по-

средством спуска плана бюджетов на 

очередной период; 

2) можно достаточно быстро вносить 

различные изменения в работу органи-

зации, так как плановые сроки бюдже-

тов достаточно невелики; 

3) составление очередного плана бюд-

жета на основе фактических показате-

лей; 

4) возможность сравнить фактические 

показатели с плановыми, и на основе 

анализа усовершенствовать текущие 

сферы деятельности. 

Недостатки: 

1) сложность в контроле над исполне-

нием бюджета, так как плановые пока-
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затели разрабатываются в головном 

подразделении, а фактическое исполне-

ние происходит далеко от «центра» раз-

работки бюджетов; 

2) основной упор в составлении бюдже-

та предприятие делает на снижение за-

трат, а не на достижение большего ре-

зультата; 

3) данный метод бюджетирования не 

предполагает региональной сегмента-

ции рынка, так как разрабатывается для 

всех подразделений, вне зависимости от 

географического распределения подраз-

делений; 

4) система бюджетирования достаточно 

трудоемка и растянута по времени; 

5) сложно выявить потребности клиен-

тов и потребителей услуг почтового от-

деления; 

6) бюджетный план не динамичен, что 

достаточно негативно сказывается на 

финансовых результатах в условиях из-

меняющейся внешней среды. 

Несмотря на все недостатки современ-

ной системы бюджетирования на пред-

приятии, отчет о финансовых результа-

тах, представленных на пресс-

конференции генеральным директором 

«Почты России» Николаем Подгузо-

вым, оказался достаточно оптимистич-

ным. Так, выручка в 2017 году, по срав-

нению с 2016г. выросла на 8% и соста-

вила 178,1 млрд. рублей. Выручка от 

почтового бизнеса выросла на 2% до 

77,8 млрд. руб.; выручка от посылочно-

го бизнеса возросла на 21% до 48,9 

млрд. руб, а выручка от финансового 

бизнеса возросла на 4% до 48,3 млрд. 

руб.[4]. 

Фактическая чистая прибыль Почты 

России на 28% превысила плановые по-

казатели и составила 758 млн. рублей. 

Безусловно, данные цифры показывают, 

что рост прибыли предприятия доста-

точно велик. Однако, в сравнении с 

предприятиями, осуществляющими дея-

тельность в одной сфере с рассматрива-

емым, а также с общероссийскими 

предприятиями, показатели последнего 

достаточно низки. 

В мае 2018 года руководством ФГУП 

«Почта России»  был внесен зако-

нопроект о реорганизации предприятия, 

который был поддержан Государствен-

ной Думой РФ. В законопроект внесены 

следующие положения, подлежащие 

изменению: структура предприятия, 

полномочия различных подразделений, 

имущественные отношения, гарантии 

работникам и организация деятельности 

отделов. Однако, на наш взгляд, следует 

в первую очередь изменить подход к 

системе бюджетирования предприятия, 

для того, чтобы вывести ФГУП «Почта 

России» в лидеры своей отрасли. 
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Ким Р.П. МЕТОДОЛОГИЯ ОЦЕНКИ СТРАНОВОГО РИСКА В 

СОВРЕМЕННЫХ ЭКОНОМИЧЕСКИХ УСЛОВИЯХ РОССИЙСКОЙ 

ФЕДЕРАЦИИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

В данной статье рассматривается эф-

фективность применения существую-

щей методологии оценки показателя 

странового риска в условиях действия 

современных экономических тенден-

ций. Произведен анализ существующих 

моделей расчета странового риска и 

ранжирования стран, согласно произве-

денным оценкам. На основании произ-

веденного анализа и рассматриваемых 

материалов приведены актуальные ха-

рактеристики методологии расчетов по-

казателя странового риска. 

Исследование и прогнозирование пока-

зателя странового риска стало актуаль-

ной проблемой в условиях глобализа-

ции и всемирной экономической инте-

грации. Развитие мировой экономики и  

международное движение капитала зна-

чительно расширяют границы инвести-

ционных портфелей. В этой связи, 

необходима методология учета и моде-

лирования таких ситуаций, при которых 

возникает возможность задержки, со-

кращения в объеме или полного отказа 

от уплаты процентных платежей или 

основной суммы долга заемщиком кре-

диторам или инвесторам. Иными слова-

ми, Страновой риск представляет собой 

риск финансовых потерь от осуществ-

ления деловых операций связанных с 

международной деятельностью или 

трансграничным передвижением капи-

тала [1, c. 27]. 

Поскольку характер риска может быть 

различным, страновой риск является 

многофакторным показателем. Как пра-

вило, при расчете учитывается два 

главных аспекта: политический риск и 

коммерческий риск. В свою очередь, 

они содержат такие включения, как со-

циальные риски, трансферные риски, 

риски неплатежеспособности и т.д. 

Существует большой спектр методов 

оценки странового риска, которые ис-

пользуются различными рейтинговыми 

агентствами по всему миру. Условно 

все их разнообразие можно поделить на 

четыре группы в зависимости от подхо-

да к формированию оценки: качествен-

ный подход, количественный подход, 

комбинированный, а также структур-

ный подход [2, c. 50]. 

Наиболее оптимальным для оценки 

странового риска является комбиниро-

ванный подход основанный на сочета-

нии качественных оценок и количе-

ственных расчетов, поскольку по от-

дельности эти подходы не могут гаран-

тировать достаточной объективности 

(при использовании качественного под-

хода) либо не учитывают факторы каче-

ственного характера, которые могут иг-

рать важную роль при оценке и прогно-

зировании странового риска. 

Однако необходимо отметить, что исто-

рия последних финансовых кризисов 

произошедших в Азии, России, Брази-
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лии и приведших к значительным  поте-

рям иностранных инвесторов, показала 

несостоятельность и несовершенность 

рейтинговых агентств и существующих 

методик оценки страновых и политиче-

ских рисков [1, c. 33]. В этой связи, раз-

работка адекватных и современных мо-

делей оценки странового риска остается 

актуальной проблемой, в условиях по-

стоянно развивающихся международ-

ных отношений. 

Основополагающими в любой методике 

измерения странового риска, бесспорно, 

являются политические и, так называе-

мые, коммерческие риски. К ним можно 

отнести множество компонентов, таких 

как внутреннюю и внешнюю политику 

государства, риск неплатежеспособно-

сти, а также трансферный риск. Именно 

от внутриполитического климата зави-

сит функционирование национальных 

предприятий, а внешнеполитические 

связи дают возможность привлечения 

иностранных инвестиций и выхода на 

новые рынки. Риск неплатежеспособно-

сти представляет собой разновидность 

коммерческого риска, на уровне госу-

дарства, и, как правило, ассоциируется с 

предоставлением займов иностранным 

правительствам [3, c.45]. Трансферный 

риск, являясь еще одной часть коммер-

ческого риска, представляет собой риск 

того, что отдельная страна может нало-

жить какие-либо ограничения на пере-

вод капитала, дивидендов и процентов 

иностранным кредиторам или инвесто-

рам. 

Действительно, политическая и ком-

мерческая составляющие странового 

риска остаются актуальными и по сей 

день, поскольку описывают не только 

важнейшие условия инвестиционного 

климата в той или иной стране, но и по-

могают определить адекватную ставку 

дохода и соответствующую премию за 

риск. Однако если говорить о второсте-

пенных критериях, учитываемых при 

расчете и анализе странового риска, то 

необходимо также отметить их измен-

чивость в соответствии с течением вре-

мени. 

Несомненно, в зависимости от эконо-

мического развития стран мира, набор 

второстепенных факторов будет разли-

чен. PriceWaterhouseCoopers – одна из 

крупных международных компаний, 

оказывающих услуги финансового кон-

салтинга и аудита, при расчете страно-

вого риска использует такие характери-

стики как уровень коррупции, судебная 

система, стандарты раскрытия инфор-

мации и бухгалтерского учета, а также, 

практика корпоративного управления 

[4, c.78]. Финансовое издательство 

Euromoney в своей модели оценки стра-

нового риска учитывает, помимо поли-

тического и коммерческого рисков дол-

говые показатели: невыплачиваемые 

или реструктурированные долги, а так-

же условия по форфейтингу. Как и мно-

гие рейтинговые агентства, данные 

компании имеют унифицированную ме-

тодологию оценки показателя страново-

го риска и применяют ее к различным 

странам, которым, на основе расчетов, 

присваивается соответствующий рей-

тинг. 

При оценке показателя странового рис-

ка в европейском регионе, а также Рос-

сийской Федерации, необходимо учи-

тывать специфику экономических тен-

денций и международных отношений. К 

ним могут относится санкционные воз-

действия между странами Евросоюза и 

Россией, возникновение специфических 

отношений между странами, возника-

ющих в процессе решения различных 

политических, территориальных и со-

циальных вопросов, не имеющих регу-

лярного характера (присоединение тер-

риторий, вмешательство в выборы дру-

гой страны, политические провокации и 

т.д.). Эти аспекты оказывают значи-

тельное влияние на политическую со-

ставляющую методологии оценки стра-

нового риска, в связи с чем, снижается 

объективность качественных оценок 

политической составляющей. По этой 
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причине, необходимо более детально и 

тщательно оценивать политическую 

часть при анализе странового риска. 

Еще одним важным критерием для ана-

лиза странового риска, актуальным в 

современной экономике является доля 

успешных и состоявшихся проектов в 

общем числе инвестиционных проектов 

внутри страны. В настоящее время, од-

ной из наиболее привлекательных для 

инвестирования отраслей является ин-

формационно-технологическая сфера. 

Инвестиции в новые проекты собира-

ются не только на привычных всем IPO, 

но и, с развитием технологий, набирает 

популярность их виртуальное отраже-

ние – ICO (Initial Coin Offering). Но с 

ростом инвестиций посредством IPO и 

ICO растет также и количество проек-

тов, которые не смогли, или не имеют 

никаких шансов реализоваться на рын-

ке, вследствие чего возникают соответ-

ствующие финансовые потери. На дан-

ный момент уже существует множество 

способов защиты средств инвесторов, в 

случае нереализации проекта, однако 

при оценке странового риска необходи-

мо учитывать относительное количе-

ство проектов которые смогли реализо-

ваться в стране. Такая информация, в 

свою очередь, дает представление об 

общем инвестиционном климате и эко-

номической активности страны. 

Резюмируя все вышесказанное, можно 

сделать вывод о том, что существующие 

комбинированные методы оценки пока-

зателя странового риска несовершенны 

и, не являясь универсальной методоло-

гией расчета, не могут учитывать ряд 

критериев, связанных с постоянным 

движением экономики, политического 

взаимодействия стран, и других аспек-

тов, актуальных в мировой экономике. 

В этой связи, модель расчета и оценки 

странового риска нуждается в доработке 

и дополнениями рядом критериев, кото-

рые не могут не учитываться при расче-

тах. При таком совершенствовании мо-

дели, экономическая ситуация в стране 

будет рассмотрена с новых, актуальных 

на сегодняшний день сторон, а введение 

новых количественных показателей су-

щественно снизит субъективность экс-

пертных оценок по этим вопросам. 
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Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Актуальность вопроса развития рыноч-

ных отношений и перспективы произ-

водства направлена на решение эконо-

мических проблем, как самого предпри-

ятия, так и экономики в целом. 

Практические, методологические и ко-

нечно теоретические аспекты развития 

рыночной экономики на разных уровнях 

макроэкономических систем разработа-

ны многими учеными, в том числе, та-

кими как Р.А. Кокорев, А.В. Макаров, 

И. Ансофф, Н. Макиавелли, А. Смит, Д. 

Рикардо, А. Маршалл. 

Во избежание проблем, связанных с пе-

ременным финансовым состоянием и 

низким показателем рентабельности, 

необходима разработка новых стратегии 

и плана производственной деятельности 

под продуктивной системой управления 

и эффективным вложением ресурсов. 

Восстановление экономического роста в 

реальном секторе экономики ставит от-

ветственные задачи дальнейшего разви-

тия отдельных отраслей промышленно-

сти для завоевания устойчивой позиции 

на рынке. Ощутимые изменения в про-

мышленной области невозможны без 

комплексно продуманных задач, так как 

экономический рост произошел, в том 

числе из-за девальвации рубля, развития 

процесса импортозамещения и роста 

чистого экспорта при сильном сокраще-

нии спроса и малым ростом инвестиций. 

В этой связи необходимо рассматривать 

разнообразные стратегические проекты 

развития предприятия, одним из кото-

рых является – диверсификация. Дивер-

сификация (от лат. diversificatio – изме-

нение, разнообразие) – это распростра-

нение хозяйственной деятельности на 

новые сферы [1, c. 89]. 

В быстро развивающейся внешней сре-

де диверсификация становится основ-

ным способом получения определенно-

го уровня мобильности. Происходят из-

менения 4 составляющих: отрасли, про-

дукта, рынка и места предприятия на 

нем. Она применяется с целью увеличе-

ния эффективности производства, мак-

симальной денежной выгоды, предот-

вращения банкротства, для использова-

ния удачной возможности или смены 

рода деятельности. Это надежный спо-

соб для улучшения экономической ста-

бильности, что актуально в наше время. 

Помимо этого, диверсификация исполь-

зуется для снижения финансовых рис-

ков. Предприятие стремится увеличить 

список услуг и товаров, найти новые 

возможности для вложения средств, 

войти в отрасли, не имеющие ничего 

общего с основной сферой деятельно-

сти. Расширение в этих условиях позво-

ляет уменьшить потери от падения сбы-

та на одном рынке за счет увеличения 

на других. Благодаря такой политике, 

предприятия со спектром оказываемых 

услуг, как правило, являются более ста-

бильными по сравнению с предприяти-

ями, работающими в узком диапазоне. 

Целью диверсификации на предприятии 

является высокая ликвидность и веро-

ятность получения немалой прибыли от 

вложенного капитала [3, c. 215]. Компа-

ния, получая прибыль в освоенной от-

расли, не имеет необходимость в дивер-

сификации, но при замедлении роста, 

именно диверсификация дает возмож-

ность улучшения перспектив, однако 

она не должна становиться приорите-
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том, пока не использованы все возмож-

ности развития в привычной сфере дея-

тельности компании. 

Для принятия решения о диверсифика-

ции нужно определиться с мотивами и 

оценивать эффективность каждого под-

разделения, как самостоятельной еди-

ницы. 

Финансовые – финансовая стабиль-

ность, распределение рисков между 

большим объемом производства. Эко-

номические – перенаправление капита-

ла в традиционных отраслях производ-

ства и поиск новых сфер приложения 

капитала, расширение доли рынка, заво-

евание новых рынков, извлечение си-

нергического эффекта. Социальные – 

сохранение рабочих кадров, создание 

новых рабочих мест. Стратегические – 

приспособление к конъюнктуре рынка, 

противодействие колебаниям конъюнк-

туры, страхование будущего предприя-

тия, слияние и поглощение. 

К предпосылкам о необходимости про-

ведения диверсификации относятся 

наличие возможности перенести имею-

щиеся компетенции в другие отрасли; 

сужение возможностей развития теку-

щего бизнеса; у компании есть финан-

совые и организационные ресурсы для 

диверсификации; диверсификация в 

смежные отрасли позволяет сократить 

издержки производства; диверсифика-

ция открывает новые возможности по-

вышения потребительской ценности то-

варов предприятия или упрочнения ее 

конкурентного положения. 

Стратегия диверсификации разрабаты-

вается, согласно трем критериям. Кри-

терий «привлекательности» подразуме-

вает благоприятные условия рыночной 

среды в выбранной отрасли, получение 

прибыли с вложенных средств и обес-

печение долгосрочной рентабельности. 

Критерий «затрат на вхождение» подра-

зумевает под собой большие затраты, 

снижающие доходность акций, для вхо-

да в новую отрасль, главное не упустить 

возможность получения прибыли. Кри-

терий «дополнительных выгод» подра-

зумевает конкурентное преимущество в 

новой сфере у компании, пришедшей к 

диверсификации, и приводит к увеличе-

нию доходности акций и к возможности 

получения сверхприбыли. Оптимальный 

результат гарантирован при соответ-

ствии всем трем критериям. 

Существует 2 процесса подготовки ди-

версификации деятельности: 

1) естественная диверсификация отли-

чается разработанным бизнес-планом;  

2) вынужденная диверсификация – под-

разумевает использование всех возмож-

ностей во избежание банкротства, для 

сохранения общего экономического по-

тенциала и штатной расстановки. 

На сегодняшний день, удержание зани-

маемой позиции важнее прибыли. В 

начале цены снижены и покрывают в 

основном только издержки, но предпри-

ятия спокойно могут продолжать свою 

деятельность. Не маловажным факто-

ром является знание цен конкурентов, 

так как это необходимо для собственно-

го ценообразования. Так же, важно про-

информировать потребителей с выиг-

рышной стороны о производимой про-

дукции для удовлетворения имеющихся 

у них потребностей. При отсутствии ре-

кламы и стимулирования сбыта продук-

ции, диверсификация бесполезна. 

Подводя итоги, можно сделать вывод, 

что компетентность маркетингового от-

дела необходимо держать на высоком 

уровне, при необходимости расширять 

и совершенствовать в соответствии с 

масштабами и сложностью задач, в 

процессе диверсификации, для дости-

жения наилучших выгод. 
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Планирование рекламной кампании 

необходимо в любом деле, в котором 

мы хотим достичь успеха. Составление 

четкого плана для достижения постав-

ленной цели, будь то популярность то-

варной марки или победа в выборах, – 

это 50% успеха. 

Особенно важно это бывает, когда мы 

говорим о человеческих жизнях. Непре-

одолимое желание защитить от инфор-

мационной опасности тех, кто еще не 

знает всех последствий своих действий. 

Чаще всего, когда мы слышим слово 

«реклама» – для нас это и означает ин-

формационный шум, если к этому доба-

вить слово «социальная», простому 

обывателю кажется, что сейчас его по-

просят пожертвовать, для более узкого 

круга это все же направление развития 

рекламы, то, что говорит о социальных, 

проблемах, то, о чем мы не должны за-

бывать. Это должно заставить задумать-

ся. 

Однако если подача социальной рекла-

мы будет шоковой, то не каждый потре-

битель сможет вообще это принять. Так, 

о чем же идет речь? Когда мы хотим 

спасти чью то, жизнь – нет, не так, как 

это делают наши службы спасения, и в 

огонь, и в воду, нет, спасти тогда, когда 

еще не чего не угрожает. 

Реклама может и должна стать инстру-

ментом, который формирует не только 

образ и стиль жизни, реклама еще мо-

жет предупредить, предостеречь, и 

остановить возрастающие цифры стати-

стики трагической смерти от безумного 

любопытства и наивности. 

Основное направление на что должна 

быть направлена социально шоковая 

реклама в первую очередь, это проблема 

зацепинга 

Термин «зацепинг» произошел от гла-

гола «зацепляться» и перешедшего из 

английского языка в русский окончания 

«ing» (герундий). Аналогично образова-

лось слово зацепер (тот, кто увлекается 

зацепингом) – добавлен английский 

постфикс –er. 

Зацепинг существует не только в Рос-

сии, но также и массово в зарубежных 

развивающихся странах, например, Ин-

дия, страны Африки. 
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Основные причины возникновения за-

цепинга: низкая платежеспособность 

занимающихся зацепингом; зацепинг 

позволяет пользоваться транспортом 

бесплатно; отсутствие воспитательной 

работы среди подростков. 

Во времена СССР, когда велась идеоло-

гическая работа с подростками и моло-

дыми людьми, зацепинга как массового 

явления не существовало. За один факт 

зацепа могли высечь перед классом и 

поставить на учет в детской комнате 

милиции. Пожалуй, в СССР был лишь 

один общеизвестный вид зацепа – «про-

катиться на колбасе» – катание на трам-

вае вне салона. 

После распада Советского Союза резко 

пошла на убыль воспитательная работа 

среди школьников и, как следствие, по-

явились различные экстремальные раз-

влечения, в том числе зацепинг. Появ-

ление социальных сетей привело к то-

му, что стала возможна легкая и быст-

рая коммуникация зацеперов друг с 

другом, появились своеобразные клубы 

зацеперов, что способствовало популя-

ризации в массах данного опасного 

увлечения. 

Для борьбы с этим пагубным увлечени-

ем, возможно проведение большой RP 

кампании, посвящённой борьбе против 

зацаперов. Ключевыми элементами 

планирования PR кампании являются: 

анализ ситуации; четкая цель; стратегия 

достижения цели; тактика реализации; 

график продвижения к цели; бюджет-

ные рамки. 

Анализ ситуации – это первый этап 

планирования PR-кампании. Анализ си-

туации включает сбор, обработку и 

оценку информации, необходимой для 

достижения этой цели. Это помогает 

идентифицировать положительные и 

отрицательные аспекты объекта для до-

стижения цели и подготовки к трудно-

стям, с которыми приходится сталки-

ваться. 

Целевая фаза планирования PR-

кампании должна завершиться ответом 

на вопрос: «К чему мы все стремимся и 

какие цели мы стремимся?» После того, 

как вы получили ответ на этот ключе-

вой вопрос, вы можете определить це-

левую аудиторию и выбрать правиль-

ный путь для развития событий. 

Разработка стратегии для достижения 

этой цели – наиболее сложный и отни-

мающий много времени этап планиро-

вания PR-кампании. Это сложно опи-

сать, потому что его содержание напря-

мую зависит от результатов предыду-

щих этапов планирования PR-кампании 

– анализа ситуации и определения целе-

вой аудитории. Исходя из цели кампа-

нии, выбирается стратегия работы с 

массами. 

Фаза тактической реализации при пла-

нировании PR-кампании включает в се-

бя реализацию ранее определенной 

стратегии. И здесь важно выяснить, как 

вы можете влиять на целевую группу, 

чтобы эффект привел к желаемому ре-

зультату. 

При планировании PR-кампании вам 

необходимо четко определить времен-

ной интервал, необходимый для дости-

жения ваших целей. Чтобы кампания 

была успешно завершена, лучше опре-

делить время, необходимое для завер-

шения каждой точки планирования PR-

кампании, и запланировать прогресс в 

достижении цели, чтобы можно было 

постоянно отслеживать прогресс проек-

та. Если раздел не удается, можно вне-

сти своевременные корректировки в 

план кампании PR. 

Наконец, планирование кампании PR 

включает настройку бюджета, необхо-

димого для завершения кампании. Од-

нако наиболее распространенным вари-

антом является обратное: на основе 

определенного бюджета вы планируете 

расходы на каждом этапе кампании. Как 

правило, бюджет большинства видов 

деятельности ограничен, поэтому имеет 
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смысл использовать универсальную 

программу, которая может быть адапти-

рована к установленным условиям. 

Если рассматривать проблему более де-

тально, то можно увидеть все необхо-

димость срочного вмешательства, и 

проведения PR кампании направленной 

на борьбу против зацепинга. 

Зацеперы делятся на две идеологии. Та-

кие как, не согласные с поведением 

РЖД. Цены на билет повышаются, а 

комфорта не прибавляется. Они исполь-

зуют данный способ передвижения 

только для того чтобы их личное про-

странство не было нарушено окружаю-

щими, однако они не понимают, что та-

ким своим поведением они сами втор-

гаются в пространство других пассажи-

ров, подвергают их жизнь и здоровье 

опасности. Так же, самым опасным дав-

лением, является воздействие на самых 

маленьких пользователей электричек. 

Их нервная система не может отсеивать 

увиденное, а ведь, они в редких случаях 

видят не только сами действия зацепе-

ров, но и последствия их поведения. 

Еще существует второй тип зацеперов, 

они используют данный вид передви-

жения на электричках исключительно 

для своего удовольствия, у них это 

своеобразное хобби. Любители адрена-

лина, или по-другому, адреналинозави-

симые, у них нет конкретной задачи, 

добраться из пункта «А» в пункт «Б» с 

большим, по мнению первого типа за-

цеперов, комфортом. Они передвигают-

ся на сцепах электричек просто для удо-

вольствия, а чтобы пощекотать нервы 

себе и окружающим они лезут на кры-

ши, бегают под высоковольтными про-

водами. Не редко именно этот факт и 

приводит к несчастным случаям, паде-

ние с электрички на ходу грозит много-

численными переломами, а случайное 

касание токоприемника или высоко-

вольтного провода приводит к сгоранию 

заживо. 

Самое страшное, что сторонники этой 

идеологии не понимают, или не хотят 

понимать, какую ответственность они 

несут за свои действия, и я уже не гово-

рю о травмоопасности для них самих, я 

говорю о воздействие на младшее поко-

ление. Дети, совсем еще школьники, 

смотрят с завистью на зацеперов, и хо-

тят им подражать. А если хотят, то 

ищут способы, и находят. В 50% случа-

ев не подготовленный, физическими и 

теоретическими знаниями школьник, 

травмирует себя, или хуже того погиба-

ет, от тока или много численных травм 

не совместимых с жизнью. 

В современном мире, каждый решает 

сам, принять какую-то точку зрения, 

или отвергнуть, обратить внимание, или 

ждать пока кто-то другой сможет ре-

шить проблему за всех. Для любого 

специалиста важно чтобы то чем он за-

нят, приносило пользу, так и в случае 

рекламы – это большой инструмент, ко-

торый можно использовать для сохра-

нения еще очень маленьких, но таких 

важных жизней детей. 
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Современные политические и экономи-

ческие устремления крупнейших стран 

и экономик мира, среди которых Рос-

сийская Федерация стремиться занять 

одну из лидирующих позиций, ведут к 

активным трансформациям в мировой 

экономике. Совокупность различных 

факторов в последние несколько лет ве-

ла к усилению роли реального сектора 

российской экономики. Внешние эко-

номические санкции и российские 

контрмеры, в совокупности с современ-

ной стратегией экономического разви-

тия России предполагают необходи-

мость серьезных реформ не только 

внутри отдельных отраслей, они требу-

ют существенных изменений институ-

циональной среды, которая подтолкнет 

российские предприятия к интенсивно-

му росту. 

Наряду с такими базовыми отраслями, 

как промышленность, строительство, 

торговля и сельское хозяйство, транс-

порт занимает важное место в экономи-

ке России [1, с. 286]. При этом продук-

ция транспорта абсолютно специфична 

и имеет качественную оценку услуги по 

скорости, надежности и безопасности. 

Технология производственного процес-

са на транспорте отличается от осталь-

ных отраслей экономики по простран-

ственным и временным характеристи-

кам, по составу и структуре затрат на 

производство, по специфике труда и его 

режима. Специфика технологического 

процесса на транспорте определяет осо-

бую организацию управления производ-

ством, организацию и оплату труда, со-

став расходов при формировании себе-

стоимости продукции, а также особые 

методы управления трудовыми коллек-

тивами и оценки результатов в условиях 

территориального рассредоточения экс-

плуатируемого имущества предприятий. 

Система показателей статистики транс-

порта с группировкой по экономиче-

ским, территориальным, техническим и 

технологическим признакам является 

основой изучения транспортной систе-

мы страны [2]. По отраслевому призна-

ку делится на статистику отдельных ви-

дов транспорта: железнодорожного, ав-

томобильного, городского электриче-

ского, дорожного хозяйства, трубопро-

водного, морского, внутреннего водно-

го, воздушного; по тематическому – на 

статистику перевозок грузов, пассажи-

ров, статистику количества транспорт-

ных средств, их характеристик и ис-

пользования, путей сообщения, стати-

стику финансовых результатов, стати-

стику инвестиций. 

Грузооборот – один из главных стати-

стических показателей деятельности 

предприятий транспортной отрасли. 

Динамика этого показателя за период с 

2010 по 2017 год, представленная на 

рис. 1, демонстрирует устойчивый рост 

востребованности услуг транспортных 

предприятий сферы грузовых перевозок 

[3]. Так в 2017 году грузооборот вырос 

на 279 млрд. тонно-километров в абсо-

лютных значениях, продемонстрировав 

рост на 5,4% по отношению к 2016 году. 

В целом за 7 лет рост показателя соста-

вил 725 млрд. тонно-километров в год 

или 115,9%. 

Так же необходимо отметить, что 

структура грузооборота на транспорте в 

2017 году [4], представленная на рис. 2, 

говорит о росте именно внутреннего 
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спроса на транспортировку грузов. Так 

в 2017 году доля внутренних перевозок 

по железнодорожному, автомобильно-

му, воздушному и внутреннему водному 

транспорту составила 51,5% от общего 

объема грузооборота. 

Второй ключевой показатель – пасса-

жирооборот по всем видам транспорта. 

В период с 2010 по 2014 год он имел 

устойчивую тенденцию к росту, в сред-

нем на 3,5% в год [3]. Однако в 2015 и в 

2016 годах этот показатель сократился 

на 4,7% и 13,6% соответственно. Это 

сокращение было вызвано резким паде-

нием курса национальной валюты, ко-

торое в свою очередь повлекло сокра-

щение реальных доходов населения. Ре-

альные располагаемые доходы населе-

ния сокращаются в Российской Федера-

ции уже 4 года подряд, но его темпы 

замедлились до -1,7% после -5,8% в 

2016 году, -3,2% в 2015 году и -0,7% в 

2014 году [5, с. 3]. В целом за 4 года па-

дение реальных располагаемых денеж-

ных доходов населения России состави-

ло 11% от уровня 2013 года. В 2017 го-

ду, однако, наблюдается положительная 

динамика пасажирооборота. Рост на 

8,9% обусловлен изменением тарифной 

политики многих транспортных пред-

приятий, которые стремятся адаптиро-

ваться к сложившейся ситуации. 

Не смотря на специфичность предприя-

тий транспортной сферы, они тем не 

менее относятся к предприятиям реаль-

ного сектора экономики. Объединяя в 

себе высоко технологичное производ-

ство, крупные инфраструктурные и 

строительные проекты и необходимость 

постоянно обслуживать уже существу-

ющую инфраструктуру, сфера транс-

порта является одной из наиболее фи-

нансово-емких отраслей современной 

экономики и постоянно нуждается в 

долгосрочных кредитных ресурсах. 

По данным Центрального Банка уро-

вень долговой нагрузки как отношение 

суммы долгосрочных и краткосрочных 

обязательств к общим активам 2010-

2015 годов для транспортной отрасли 

находится на среднем уровне, коэффи-

циент равен 0,48. При этом структура 

обязательств в разрезе их срочности, 

представленная на рис. 4, показывает 

следующее отношение: 17% – долго-

срочные кредиты и займы, а 83% – 

краткосрочные обязательства. Подобная 

структура обязательств говорит о том, 

что предприятия транспорта предпочи-

тают минимизировать долгосрочные 

займы. Данная тенденция обусловлена 

двумя факторами: высокой стоимостью 

обслуживания долговых обязательств и 

низкой возможностью долгосрочного 

прогнозирования экономической конъ-

юнктуры. 

Ряд экспертов оценивает сложившуюся 

ситуацию как крайне негативную. По 

мнению С.Ю. Глазьева, политика про-

водившаяся Центральным Банком в по-

следние несколько лет очень сильно 

ограничивала возможности роста реаль-

ного сектора российской экономики. 

Советник президента по экономическим 

вопросам говорит: «Наш Центральный 

банк искусственно создал кредитный 

голод и практически остановил транс-

миссионный механизм банковской си-

стемы, в том числе государственные 

банки сегодня не инвестируют особенно 

в экономику, доля инвестиций в реаль-

ный сектор не превышает 5% активов 

наших коммерческих банков» [7]. 

Анализ динамики показателей транс-

портной отрасли говорит об устойчивом 

росте спроса на грузовые транспортные 

перевозки. Увеличивающаяся нагрузка 

на транспортную систему страны в ско-

ром времени потребует существенных 

инфраструктурных изменений, что в 

свою очередь будет подталкивать пред-

приятия транспортной отрасли менять 

структуру своих обязательств в пользу 

долгосрочных кредитов и займов. Одна-

ко подобное развитие требует активного 

изменения денежно-кредитной и макро-

экономической политики в России. 



 

 
Рисунок 1 – Грузооборот по всем видам транспорта в РФ 2010-2017 гг. 

 
Рисунок 2 – Доли различных видов транспорта в грузообороте в 2017 г. 

 

 
Рисунок 3 – Пасажирооборот по всем видам транспорта в РФ за 2010-2017 гг. 

 

 
Рисунок 4 – Структура обязательств в разрезе их срочности для отраслей за период 

2010-2015 гг. [6, с. 19]. 
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ВОСПРИЯТИЯ РЕКЛАМЫ ПОТРЕБИТЕЛЕМ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

 

Практически любая реклама несет в се-

бе культурный код страны, которая ее 

произвела. Данный культурный код за-

ключает в себе определенные характе-

ристики, присущие той или иной 

стране: история государства и его ре-

кламные традиции, особенности нацио-

нального сознания, социально-

экономические реалии. 

Если наблюдать за рекламой, имея 

представление об этих особенностях, 

можно достаточно легко догадаться, в 

какой стране был создан рекламный ро-

лик, принт, логотип и т.д. По сути, ре-

клама является отражателем менталите-

та нации, обстановки в стране, ценно-

стей и культуры данного общества, по-

требностей и интересов людей. Особен-

ности мышления, восприятия, геогра-

фия, технические возможности в той 

или иной степени накладывают отпеча-

ток практически на каждую рекламу. 

Восприятие действительности, в част-

ности, рекламы, зависит от культурных 

традиций общества. При этом речь идет 

как о материальной, так и о духовной 

стороне жизни общества. Каждая куль-

тура представляет свою логику пред-

ставления о мире. Если что-то будет 

значимо для представителей одной 

культуры, оно может в той же степени 

являться несущественным для предста-

вителей другой. Соответственно, для 

создания эффективной международной 

рекламы необходимо изучить не только 

правила поведения и законодательство 

другой страны, но и иметь ясное пред-

ставление о традициях, национальном 

характере и образе мышления ее жите-

лей. 

Для того, чтобы достигнуть популярно-

сти той или иной продукции среди це-

левой аудитории в другой стране, спе-

циалисты в области рекламы опираются 

на модель голландского ученого Г. 

Ховстеда. Данная модель позволяет 

распознать особенности разнообразных 

культур и адаптировать к ним характе-
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ристики международной рекламы. В 

большинстве случаев распознавание не-

обходимой системы ценностей является 

критическим фактором в достижении 

успешного продвижения товаров или 

услуг. В первую очередь это относится 

к продукции, предназначенной для ши-

рокого применения (товары широкого 

употребления). 

Г. Ховстед работал в одной из круп-

нейших международных корпораций 

IBM. В рамках своих исследовании он 

осознал, что необходимо учитывать 

особенности различных культур при 

планировании международных реклам-

ных кампаний. На основании этого вы-

вода он разработал собственную мо-

дель, которая включает в себя категории 

оценки культуры. Культура по Ховстеду 

имеет четыре проявления: ритуалы, 

символы, ценности и герои. 

Герои рекламы – это личности, которые 

могут быть как реальными людьми (жи-

вущими сейчас или историческими 

личностями), так и воображаемыми 

персонажами. Ключевая характеристика 

героя – он должен обладать характери-

стикам, высоко оценивающимся в об-

ществе и представлять собой некий об-

разец для подражания. Герои имеют 

собственные привычки, манеры, пове-

дение, образ мышления. 

Символы – это предметы, жесты и сло-

ва, которые несут особое значение для 

конкретной культуры. При этом симво-

лы могут трактоваться достаточно ши-

роко и включать, например, определен-

ную марку машину, вид одежды, жар-

гонизмы и сленг, виды макияжа и т.д. 

Под ритуалами Г. Ховстед понимает 

коллективные действия, лежащие в ос-

нове социального бытия. Примеры ри-

туалов: манера приветствия, жесты, ре-

лигиозные обряды, способ выражения 

уважения к старшим. 

В основе же каждой культуры лежат 

ценности, которые представляют собой 

«общие тенденции в предпочтении 

определенного положения вещей над 

другими». Каждая культура имеет свои 

личные, семейные, общественные цен-

ности. Примеры таких ценностей: сво-

бода, безопасность, независимость. 

Именно с ценностями в первую очередь 

знакомятся дети. Важно обращаться в 

рекламном сообщении именно к тем 

ценностям, которые актуальны для кон-

кретной страны. 

Г. Ховстед выделил пять измерений 

культуры, на которых он основывал 

этот анализ: дистанция власти, индиви-

дуализм/коллективизм, мужествен-

ность/женственность, избежание опре-

деленности, долгосрочная ориентация 

[1, c. 32]. 

Первый критерий – дистанция власти – 

демонстрирует, каким образом распре-

деляется власть в стране. Главным обра-

зом критерий нужен для того, чтобы 

определить, как люди воспринимают 

неравномерное распределение власти. 

Чем выше степень дистанции власти, 

тем спокойнее иерархия воспринимает-

ся обществом. Каждый из членов соци-

ума занимает конкретное положение в 

обществе, на работе и в семье. Этот же 

критерий оценивает, в том числе авто-

ритет старших по возрасту, по службе 

или по гендерному признаку. 

Параметр «индивидуа-

лизм/коллективизм» позволяет опреде-

лить степень, с которой жители страны 

способны объединяться либо действо-

вать самостоятельно. Крайние значения 

этого параметра – беспрекословное 

подчинение интересам государства или 

общества и абсолютизация собственных 

интересов. В культуре с высокими пока-

зателями индивидуализма акцент в ре-

кламе следует делать на личные каче-

ства человека, а также употреблять ме-

стоимение «я», т.к. оно имеет большое 

значение в жизни личности. Наоборот, 

чем сильнее в обществе доминирует 

коллективизм, тем чаще люди этой 

страны мыслят в категории «мы», а осо-
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бый упор в рекламе делается на коллек-

тив. 

Критерий «мужествен-

ность/женственность» позволяет оце-

нить, насколько жестко в обществе за-

креплены трудовые функции и социаль-

ные роли между мужчинами и женщи-

нами. Если роли выражены слабо, такие 

общества Г. Ховстед называл феминин-

ными, если сильно – маскулинными. 

Если культура нацелена на высокие по-

казатели мужества, реклама должна 

быть ориентирована на достижение 

успеха, стремление к целям, победе, со-

ревнованиям, профессиональным до-

стижениям. Если преобладает жен-

ственность, приоритетными темами 

должны стать качество жизни (а не ста-

тус), забота о ближнем. В данном слу-

чае комфорт будет важнее «завоева-

ний». 

Избегание неопределенности – это 

«степень, в которой люди чувствуют 

неуверенность и пытаются избежать 

этих ситуаций». Неопределенность в 

данном случае понимается максимально 

широко, во всех жизненных аспектах. 

Критерий избегания неопределенности 

позволяет понять, насколько люди дан-

ной страны и культуры нацелены дей-

ствовать самостоятельно. Представите-

ли культуры с высокой степенью избе-

гания неопределенности испытывают 

стресс, если им необходимо вступить в 

конфликт или если они оказываются в 

ситуации конкуренции. В странах с 

низким показателем избегания неопре-

деленности люди готовы открыто вы-

сказывать свои чувства, разрешать кон-

фликты и конкурировать. 

Критерий долгосрочной ориентации 

оценивает степень нацеленности обще-

ства на долгосрочную перспективу либо 

на краткосрочную оценку. Общество, в 

которых принята долгосрочная ориен-

тация, люди склонных к достижению 

душевного равновесия, единению с 

природой. Если же в стране преобладает 

позиция краткосрочной ориентации, 

люди стремятся самоутвердиться, полу-

чить уверенность в себе и стабильность. 

Перечисленные критерии позволяют 

оценить ту или иную страну перед за-

пуском в ней рекламы и эффективно 

адаптировать ее под необходимые па-

раметры, что существенно повлияет на 

восприятие рекламы потребителем. 

Обобщая социокультурные факторы, 

которые оказывают влияние на потен-

циальную аудиторию международной 

рекламы, можно выделить десять аспек-

тов, по которым необходимо провести 

анализ, прежде чем приступить к запус-

ку рекламы на другие рынки: 

1. Менталитет жителей той или иной 

страны, который проявляется в качестве 

видения реальности, модели поведения 

в этой реальности, а также способа по-

стижения окружающей действительно-

сти. 

2. Культурные ценности – те мерила, 

через которые в каждой стране оцени-

ваются все аспекты и явления. 

3. Культурные герои и символы – ас-

пект созвучен с Г. Ховстедом, т.к. в 

данном случае рекомендуется использо-

вать национальные символы, концепты 

и образы, что позволит вызвать положи-

тельные ассоциации с рекламируемым 

брендом. 

4. Нормы поведения, обычаи и тради-

ции. Учет традиций в рекламе часто 

косвенно или напрямую влияет на ее 

эффективность. 

5. Лингвистический аспект. Адекватный 

перевод рекламного текста обеспечит 

понимание в межкультурной коммуни-

кации. при этом страны с низкой кон-

текстной зависимостью воспримут по-

сыл независимо от контекста, т.к. слова 

будут иметь конкретный и единственно 

возможный смысл. В культурах с высо-

кой контекстной зависимостью смысл 

будет понятен только в совокупности с 
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контекстом, т.к. слова могут иметь не-

сколько значений. 

6. Национальная символика цвета под-

разумевает важность подбора цветовой 

гаммы при создании рекламы. 

7. Невербальная коммуникация, вклю-

чающая мимику, позы и жесты. Важно 

учитывать, насколько экспрессивны или 

сдержаны представители той или иной 

страны. 

8. Способ подачи информации в рекла-

ме. В некоторых странах в рекламе при-

нято петь, в некоторых – использовать 

своеобразную манеру при создании ре-

кламы, например, сюрреализм, поп-арт 

или реализм. 

9. Законодательные особенности в обла-

сти СМИ и рекламы. В каждом государ-

стве существует собственное законода-

тельство, где запрещаются определен-

ные моменты, которые в некоторых 

случаях кажутся неочевидными. 

10. Количество государственных язы-

ков. Перед выходом рекламы в данной 

стране важно определить, все ли жители 

смогут однозначно понять язык рекла-

мы [2, c. 59]. 

Таким образом, мы можем сделать вы-

вод о том, что национально-культурные 

особенности той или иной страны ока-

зывают решающее влияние на восприя-

тие рекламы. Реклама является одним из 

мощных источников передачи обще-

ственных ценностей, а значит, несет в 

себе отпечаток культурной ориентации. 
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Статья посвящена теоретическим под-

ходам к формированию международных 

рейтинговых систем для оценки конку-

рентоспособности российских универ-

ситетов. 

Глобализация экономики привела к 

усилению конкуренции. Этот процесс 

затронул и такие специфические хозяй-

ственные структуры, как образователь-

ные организации – вузы. Вуз как эконо-

мический агент действует на рынке об-

разовательных услуг. Иными словами, 

образовательная организация функцио-

нирует в системе, в которой создавае-

мые знания в виде услуг переходят к 

покупателям через реализацию ценово-

го механизма. Каждый из субъектов 

рынка образовательных услуг действует 

в соответствии с законами спроса и 

предложения: в соответствии с имею-

щимися представлениями о полезности 

предоставляемых услуг, своими по-

требностями и желаниями. 

С одной стороны, рынок образователь-

ных услуг является контролируемым со 

стороны государства, с другой – это 

условия монополистической конкурен-

ции: каждый вуз уникален по штатному 

составу и уровню передачи знаний. В 

условиях массовой сходности направ-

лений подготовки, по которым ведется 

образовательная деятельность, актуаль-

ной задачей становится оценка качества 

и конкурентоспособность предоставля-

емых образовательных услуг в вузах. 

Конкурентоспособность образователь-

ной организации определяется каче-

ством образования в условиях избыточ-

ности образовательных организаций, 

предоставляющих услуги по сходным 

направлениям подготовки, и невозмож-

ности снижения цен на услуги в услови-

ях государственного регулирования и 

контроля. 

Чаще всего качество образования рас-

сматривают как совокупность оценок 

образовательных достижений обучаю-

щихся, качества реализации ООП, усло-

вий организации образовательного про-

цесса в конкретной образовательной ор-

ганизации. 

Для определения места составляющих 

системы качества образования восполь-

зуемся моделью пяти конкурентных сил 

М. Портера. Результаты представлены в 

табл. 1. 



Таблица 1 – Оценка конкурентных сил 

образовательной организации на основе 

модели М. Портера [2]. 
Конкурентная 

сила 

Влияющие факторы на ни-

велирование угроз 

Угроза вторже-

ния новых игро-

ков 

Экономия на масштабе – 

чем больше контингент 

студентов, тем ниже сово-

купные затраты на обуче-

ние одного студента. 

Дифференциация продукта 

и сила бренда – чем разно-

образнее печень направле-

ний подготовки студентов, 

тем сложнее конкуренты 

вступить на рынок и занять 

свободную нишу. 

Высокая потребность в ка-

питале – высокий началь-

ный уровень инвестиций 

осложняет вход в отрасль 

новым игрокам. 

Политика правительства – 

высокие требования госу-

дарства снижают привлека-

тельность образовательной 

сферы для новых игроков. 

Рыночная власть 

получателей об-

разовательных 

услуг 

Абитуриенты оказывают 

влияние на конкурентоспо-

собность, т.к. обеспечивают 

за счет удовлетворения сво-

их потребностей существо-

вание рынка образователь-

ных услуг. 

На конкурентоспособность 

влияют как миграционные 

процессы, уровень рождае-

мости и т.д. Так и предпо-

чтения в профессиях. Более 

высокие требования или 

изменения предпочтений 

заставляют вузы переори-

ентироваться или повышать 

качество услуг. 

Образовательные услуги не 

обладают уникальностью 

(если это не известный в 

стране вуз) и абитуриент 

может свободно переклю-

чаться между ними, не неся 

дополнительных рисков. 

Рыночная власть 

поставщиков 

В данном случае поставщи-

ками являются государство 

(предоставляющее здания, 

сооружения, оборудование 

и услуги ЖКХ) и препода-

вательский состав. 

Государство в лице Мини-

стерства образования и 

науки может оказывать 

влияние на конкурентоспо-

собность отдельного вуза, 

снижая финансирование 

(выраженное в количестве 

предоставляемых бюджет-

ных мест) государство бу-

дет способствовать сниже-

нию конкурентоспособно-

сти вуза. 

Преподавательский состав 

имеет высокий уровень 

влияния на конкурентоспо-

собность вуза в следующих 

ситуациях: на относительно 

небольшой территории ко-

личество ППС с высоким 

уровнем подготовки и ква-

лификации невелико; дея-

тельность ППС ограничена 

в объеме и во времени; из-

держки переключения на 

преподавателей из других 

регионов высоки; вуз не 

является приоритетным для 

преподавателей. 

Четвертая сила: 

появление това-

ров-заменителей 

В данном случае речь идет 

о появлении новых профес-

сий, новых направлений 

подготовки, которые в не-

далеком будущем будут 

более востребованы. До тех 

пор, пока вуз не сможет 

привлечь высококлассных 

специалистов для нового 

направления подготовки, 

будет иметь место невысо-

кая конкурентоспособность. 

Пятая сила: 

внутриотраслевая 

конкуренция 

Соперничество среди суще-

ствующих конкурентов 

сводится к стремлению лю-

быми силами улучшить 

свое положение на рынке. 

Интенсивная конкуренция в 

условиях отсутствия воз-

можности влиять на цену в 

сторону ее уменьшения (для 

«порядочных» игроков) 

требует повышения каче-

ства услуг. 

Уровень интенсивности 

конкуренции высок или 

растет при наличии следу-

ющих условий: большое 

количество игроков и их 

равенство; низкая диффе-

ренциация услуг создает 

для потребителя бесконеч-

ное количество альтерна-

тив, приводит к постоянно-
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му переключению потреби-

теля от одного игрока к 

другому. 

 

Исходя из того, что качество образова-

ния – «интегральная характеристика си-

стемы образования, отражающая сте-

пень соответствия реальных достигае-

мых образовательных результатов, 

условий образовательного процесса 

нормативным требованиям, социальным 

и личностным ожиданиям» [1], ее оцен-

ка должна включать процесс, в резуль-

тате которого оценивается соответствие 

измеряемых параметров, характеризу-

ющих образовательные результаты, 

условия их обеспечения зафиксирован-

ные в нормативных документах. 

Россия проводит аккредитацию вузов, 

аналогичную системе в США, кроме 

того участвует в международных проек-

тах по независимой оценке качества об-

разования. AHELO является одним из 

таких приоритетных и инновационных 

проектов Организации экономического 

сотрудничества и развития в области 

предоставления образовательных услуг. 

Проект создан с целью разработки ком-

плексного, объективного и научно 

обоснованного подхода к проведению 

оценки результативности обучения в 

высших образовательных учреждениях, 

получения информации, которую воз-

можно сопоставить в международных 

масштабах о результатах обучения на 

уровне развития вузов, составе и усло-

виях реализации образовательных про-

грамм. 

В последние 10-15 в России как и во 

всем мире набирает популярность си-

стема оценки качества образования, ко-

торая основывается на принципах ран-

жирования учебных заведений на осно-

ве применения комплекса индикаторов. 

Результатом такого ранжирования и 

стали рейтинги вузов. 

В настоящее время насчитывается не-

сколько десятков широко известных 

рейтингов университетов [1]. 

Рейтинг (rating) – это результат прове-

дения оценки, представленный в виде 

некоторой численной характеристики и 

какого-либо качественного понятия, что 

дает основания для упорядочивания ка-

кого либо явления в соответствии с по-

лученными значениями.  

Впервые международный рейтинг вузов 

был составлен еще в 1997 г. журналом 

AsiaWeek. Данным изданием была со-

ставлена классификация крупнейших 

университетов Азиатско-

Тихоокеанского региона. Однако с 2001 

г. рейтинг прекратил существование. 

В 2003 г. начал свое развитие процесс 

формирования системы глобальных 

(всемирных) рейтингов высших учеб-

ных заведений. Именно в 2003 году 

Шанхайский университет первый раз 

составил ежегодный академический 

рейтинг ведущих университетов мира - 

Academic Ranking of World Universities 

(ARWU). 

С 2004 г. начинает ежегодно составлять 

рейтинг лучших университетов мира 

британская организация «TSL-Education 

Ltd». Первый раз данный рейтинг был 

опубликован компанией «The Times 

Higher Education». В дальнейшем (в 

2005 году) к формированию рейтинга 

присоединилась компания Quacquarelli 

Symonds. С 2010 г. данный рейтинг пре-

вратился в два самостоятельных: ком-

пания QS стала составлять свою версию 

QS TOP UNIVERSITIES, а Times Higher 

Education совместно с Thomson Reuters 

– свою [5]. 

С 2007 г. свет по оцениванию и аккре-

дитации в сфере высшего образования 

Республики Тайвань начал публиковать 

свой собственный рейтинг – 

Performance Ranking of Scientific Papers 

for World Universities (PRSP). Этот рей-

тинг включает информацию о 500 ве-

дущих университетах мира, приоритет в 

которой отдан исследовательской дея-

тельности, в т.ч. написанию научных 

статей. 



 
 

369 
 

С 2007 г. формируется французский 

рейтинг «Professional Ranking of World 

Universities» организацией École 

nationale supérieure des mines de Paris, 

основу которого составляет анализ эф-

фективности вузов с точки зрения вос-

требованности и успешности карьеры 

их выпускников. Следующим этапом в 

проведении оценки и сравнения дея-

тельности университетов стало созда-

ние в 2009 г. в рамках реализации рос-

сийско-армянского проекта рейтинга 

«АркаЛер». Данный рейтинг следует 

относить к группе Интернет-рейтингов, 

поскольку ранг университета иденти-

фицируется  как место, занимаемое в 

мировом виртуальном информационном 

образовательном пространстве. Осно-

вой определения этого места стал рас-

чет Обобщенного индекса виртуального 

интеллектуального капитала. 

В последующем (в 2010 г.) был сфор-

мирован еще виртуальный рейтинг 

«World Universities Web Ranking». Он 

разработан в рамках проекта «4 

International Colleges & Universities» для 

решения задачи оценки около 10000 ак-

кредитованных высших учебных заве-

дений, которые выбрали практически из 

200 стран мира путем оценки популяр-

ности их веб-сайтов. 

В настоящее время российские вузы ак-

тивно участвую в рейтингах как между-

народного, так и всероссийского уров-

ня. С 2009 г. независимое агентство 

«РейтОР» при оказании консультацион-

ной поддержки Московским государ-

ственным университетом им. М.В. Ло-

моносова публикует рейтинг россий-

ских ведущих университетов мира 

«Global Universities Ranking» (GUR). С 

2011 года рейтинговое агентство RAEX 

(Эксперт РА) составляет ежегодные 

рейтинги вузов России. Данное 

Агентство является первым в России и 

четвертым в мире, чьи рейтинги выс-

ших учебных заведений успешно про-

шли международный аудит IREG 

Observatory» [4]. 

Как правило, надежный рейтинг учиты-

вает различные группы факторов, ха-

рактеризующих университетскую 

жизнь. В дальнейшем эти группы фак-

торов подлежат усреднению или агре-

гированию на основе использования со-

ответствующих весовых коэффициен-

тов. В любом случае, методология рас-

чета и весовые коэффициенты опреде-

ляются экспертным путем, то есть они 

имеют субъективную основу. Тем не 

менее, следует отметить, что такому 

подходу нет никакой эффективной аль-

тернативы. 

К примеру, только три рейтинга в 

настоящее время получили определение 

классических. Это Академический рей-

тинг университетов мира (ARWU), Ми-

ровой рейтинг университетов (QS) и 

Мировой рейтинг университетов (THE). 

Разработчики первого сделали основной 

акцент на оценке количества нобелев-

ских и филдсовских лауреатов среди 

выпускников и сотрудников вуза (вес 

30% от общей оценки). В дополнение к 

этому выявляются лучшие вузы по 

определенным предметам и научным 

дисциплинам [3]. 

Все многообразие различных групп 

факторов и весовых оценок для шести 

рейтингов сведены в табл. 2. 

Как показал анализ, системы показате-

лей, включаемых в состав рейтинга, су-

щественно различаются как набором 

оцениваемых факторов, так и весовыми 

коэффициентами. 

Таким образом, международные рей-

тинги воспринимаются в качестве ком-

плиментарных, а не взаимозаменяемых 

информационных агрегатов. То есть 

имеет место определенная специализа-

ция рейтингов. 
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Таблица 2 – Критерии ранжирования университетских рейтингов. 
Рейтинг Показатель Вес, 

% 
Результаты исследований 

ARWU Численность статей, опубликованных в журналах Nature и Science 20 
Численность статей, индексируемых в базах данных Science Citation Index Expanded 

и Social Sciences Citation Index (Thomson Reuters) 
20 

THE Средняя численность цитирований в расчете на одну статью (нормализованное по 

областям науки, по данным базы Web of Science, Thomson Reuters) 
37,5 

Объем и репутация научно-исследовательских работ 30 
Доходы от исследований и разработок 2,5 

QS Средняя численность цитирований в расчете на единицу ППС (по данным базы 

Scopus, Elsevier) 
20 

GUR Уровень организации исследовательской работы НД 

Web Численность результатов поиска по сайту вуза научной поисковой системой Google 

Scholar и численность цитирований найденных документов 
12,5 

Численность «ценных» файлов, размещенных на сайте  12,5 
PRSP  

(из базы компании 

Thomson Reuters) 

Численность статей за последние 11 лет 10 
Численность статей за текущий год 10 
Численность цитирований за последние 10лет 10 
Численность цитирований за последние 2 года 10 
Соотношение числа цитирований к числу статей за последние 11 лет 10 
Индекс Хирша (h-index) статей за последние 2 года 20 
Численность высокоцитируемых статей за 11 лет (верхний % наиболее цитируемых 

статей) 
15 

Численность статей в высокоцитируемых журналах за последний год (5% по им-

пакт-фактору) 
15 

Качество образования 

ARWU Общая численность выпускников, получивших Нобелевскую премию или медаль 

Филдса 
10 

THE Оценка преподавания и условия обучения 30 
QS Индекс академической репутации 40 

Отношение численности профессорско-преподавательского состава к числу студен-

тов 
20 

Индекс репутации вуза среди работодателей 10 
GUR Уровень обеспеченности ресурсами НД 

Уровень социально значимой деятельности выпускников НД 
Уровень организации учебной работы НД 

Уровень преподавателей 

ARWU Общая численность о работников вуза, получивших Нобелевскую премию или ме-

даль Филдса 
20 

Число часто цитируемых исследователей, работающих в 21 предметной области 

(250* лучших ученых по базе данных Web of Knowledge) 
20 

GUR Уровень профессиональной компетенции преподавательского состава НД 
Web Число уникальных внешних ссылок на страницы сайта университета, найденных 

через поисковые системы Yahoo Search, Live Search и Exalead 
50 

Академическая производительность 

ARWU Показатель, определяемый как отношение суммарного числа баллов по всем инди-

каторам к численности академического персонала, занятого полный рабочий день 
10 

Международная деятельность 

QS Доля иностранных преподавателей от общей численности преподавательского со-

става 
5 

Доля иностранных студентов в общем контингенте обучающихся 5 
GUR Уровень организации международной деятельности НД 
Размер 

Web Число страниц сайта, получаемых в результате поиска системами Google, Yahoo, 

Live Search и Exalead 
20 

 

  



 
 

371 
 

Список использованных источников: 

1. Балацкий Е.В., Екимова Н.А. Международные рейтинги университетов: прак-

тика составления и использования //  Экономика образования. №2. 2012.  С.69-79. 

2. Портер М. Конкуренция: Учебное пособие / Пер. с англ. - М.: Вильямс, 2000. - 

495 с. 

3. Похолков, Ю. Обеспечение и оценка качества высшего образования / Ю. По-

холков, А. Чучалин, С. Могильницкий // Высшее образование в России – 2004. – № 2 – 

С. 12-27. 

4. Салми, Д. Российские вузы в конкуренции университетов мирового класса / Д. 

Салми, И.Д. Фрумин // Вопросы образования. – 2007. – № 3. – С. 5-45. 

5. Система оценивания качества образовательного процесса в европейских стра-

нах (Великобритания, Дания, Нидерланды, Норвегия, Финляндия, Швеция) и США 

[Электронный ресурс] – Электрон. дан. – М.: 

2009http://www.pssw.vspu.ru/other/science/publications/klicheva_merkulova/chaper1_qualit

y.htm. 

© Бушина А.В., Дружинина И.А., 2018 

 

УДК 330.761.6 

Кудаева А.А. МОДЕЛИРОВАНИЕ ВЛИЯНИЯ ЦЕНЫ НА НЕФТЬ НА 

СОСТОЯНИЕ ФИНАНСОВОГО РЫНКА РОССИИ 
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На национальную экономику влияет 

фактор цены на нефть, не случайно он 

отражается в банковской статистике ЦБ 

как один из ключевых показателей. 

Также в современных исследованиях 

достаточно широко показано, что про-

гнозирование такого показателя суще-

ственным образом ограничено на долго-

срочную перспективу, однако кратко-

срочно может быть определено с доста-

точно высокой степенью вероятности. 

Поэтому влияние такого показателя 

необходимо оценивать участником рос-

сийских рынков капитала. 

На сегодняшний день возрастает число 

исследований влияния внешних факто-

ров на фондовый рынок. Самым рас-

пространенным течением среди них яв-

ляется изучение влияния цены нефти на 

состояние фондовых рынков. 

Если обратиться к основным теоретиче-

ским концепциям (ученые С. Башер и П. 

Садорски используя модель CAPM, 

изучили зависимость между ценой 

нефти и фондовым рынком на примере 

стран БРИКС, пришли к выводу, что из 

все стран БРИКС (Бразилия, Россия, 

Индия, Китай) больше всего реагируют 

Бразилия и Россия. С. Алои, Н. Хуонг и 

Х. Нье исследовали влияние цены 

нефти на фондовые рынки с помощью 

корреляционного и коинтеграционного 

анализа. Они доказали, что влияние не 

такое сильно, как его описывают в дру-

гих исследованиях. Г. Филис, С. Дегиа-

накис и Ц. Флорос рассматривают еже-

месячную статистику индексов и цен на 

нефть стран-экспортеров нефти (Брази-

лия, Мексика и Канада) и стран-

импортеров (Нидерланды, Германия и 

США). Эту зависимость они оценивали 

с помощью DCC-GARCH модели. Фи-

лис, Дегианакис и Флорос пришли к 

выводу, что корреляция между этими 

показателями положительна. Также в 

своей работе они показали, что измене-

ния на рынках нефти в периоды кризиса 

достигают максимальной отметки, что, 

в свою очередь, приводит к скачкам на 

фондовом рынке. В своей работе, Е. 

Федорова и К. Панкратов оценивают 
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влияние факторов (ВВП, курс доллара 

США, мировые цены на нефть марки 

Brent, взаимосвязь курсов доллар/евро, 

а также сальдо движения капитала) при 

помощи эконометрической модели 

EGARCH. В результате они пришли к 

выводу, что существует сильная зави-

симость между индексом ММВБ и цены 

нефти и курса доллара. Ю. Митин [2, с. 

26] доказал наибольшую зависимость 

индекса ММВБ и РТС от индекса S&P 

500, котировок фьючерсов на нефть 

марки Brent и курса доллара США), то 

можно заметить, что нет единого мне-

ния о взаимосвязи цены нефти и фондо-

вых рынков. Все же нефть является 

ключевым показателем для нашей стра-

ны. Россия является одним из основных 

экспортеров нефти и нефтепродуктов. 

Цена на нефть является стратегическим 

показателем и для инвестора, который 

вкладывает свои средства в фондовый 

рынок, так как волатильность рыночных 

стоимость акций нефтяных компаний 

имеет прямую зависимость от цен на 

нефть. То есть, чем выше цена на нефть, 

тем больше чистая прибыль компаний и 

тем самым лучше для инвестора. 

Важную роль при формировании цены 

на нефть играет уровень ее добычи. 

Экономисты Б. Эвартани и А. Мадже-

рех исследовали влияние нефтяного 

рынка на фондовые рынки стран-

участников Совета сотрудничества 

стран Персидского залива (Оман, Катар, 

Бахрейн, ОАЭ, Кувейт и Саудовская 

Аравия) при помощи корреляционного 

и каузального анализов, а также модели 

GARCH [3, с. 16] Они пришли к выводу, 

что сильное влияние на рынки оказыва-

ет добыча нефти в кризисный период. В 

такой период происходит резкое паде-

ние спроса на нефть, а это, в свою оче-

редь, отражается на добыче нефти. То 

есть, чем ниже показатель добычи 

нефти, тем ниже прибыль нефтяных 

компаний, что, в свою очередь, отража-

ется на фондовых рынках. 

Противоположное мнение выразили Г. 

Ранжер и М. Модис: в своем исследова-

нии используя корреляционный анализ 

и причинно-следственный тест Грейн-

джера, они доказали, что показатели до-

бычи нефти не могут спрогнозировать 

поведение фондовых рынков, а также у 

этих переменных наблюдается слабая 

зависимость. В данных исследованиях 

показано, что на национальную эконо-

мику влияет фактор цены на нефть, не 

случайно он отражается в банковской 

статистике ЦБ как один из ключевых 

показателей. Также в современных ис-

следованиях достаточно широко пока-

зано, что прогнозирование такого пока-

зателя существенным образом ограни-

чено на долгосрочную перспективу, од-

нако краткосрочно может быть опреде-

лено с достаточно высокой степенью 

вероятности. Поэтому влияние такого 

показателя необходимо оценивать 

участником российских рынков капита-

ла. 

На сегодняшний день возрастает число 

исследований влияния внешних факто-

ров на фондовый рынок. Самым рас-

пространенным течением среди них яв-

ляется изучение влияния цены нефти на 

состояние фондовых рынков. 
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ОТЕЧЕСТВЕННЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Создание благоприятных условий раз-

вития инновационной деятельности 

предприятия является императивом 

обеспечения высокой конкурентоспо-

собности современного государства. В 

настоящее время в Российской Федера-

ции сложилась уникальная научно-

производственная база, которая способ-

ствует стимулированию инновационной 

деятельности предприятий. Однако ин-

новационный сектор в России развива-

ется чрезвычайно медленно. Рассматри-

вая рейтинг по инновационному разви-

тию на 2017 год, можно заметить, что 

Россия опустилась на 2 позиции по 

сравнению с предыдущим годом и заня-

ла 45 место. Хотя по субиндексу ресур-

сов инноваций Российская Федерация 

улучшила свои показатели, но по 

субиндексу результатов инноваций в 

этом году опустилась на 4 позиции [1]. 

Российская Федерация также продвину-

лась по показателям развития рынка (60 

место). По данным Росстата доля инно-

вационно-активных предприятий секто-

ра промышленного производства со-

ставляет 9,3%, при этом в развитых 

странах Европы данный показатель вы-

ше в 5-6 раз (Франция – 45,5; Австрия – 

59,9; Германия – 65,8). 

На отечественных предприятиях 

наблюдается слабое развитие инноваци-

онного потенциала, особенно это про-

является в создании и внедрении нового 

оборудования. Удельный вес работни-

ков предприятий, занимающихся иссле-

дованиями и разработками, составляет 

2,5%, что в 1,5-2 раза ниже, чем в разви-

тых странах. Доля инновационной про-

дукции -41,3% в 2 раза ниже, чем в 

странах Европы. Это осложняется от-

сутствием опыта государственного ре-

гулирования инновационной деятельно-

сти и незначительными объемами инве-

стирования в нововведения. 

Министерство промышленности и тор-

говли Российской Федерации делает 

попытки по решению вопросов развития 

малого инновационного предпринима-

тельства в научно-технической сфере. В 

настоящее время в России функциони-

руют более 50 бизнес-инкубаторов, 

около 70 научных и технологических 

парков, формируется сеть консалтинго-

вых и инжиниринговых фирм [2, с. 14-

26]. 

В то же время на международных рын-

ках в основном доминируют инновации 

стран Евросоюза и США, которые со-

вершенствуются и пользуются большим 

спросом на мировой арене, чем россий-

ские нововведения. Отсюда вытекает 

необходимость государственного сти-

мулирования развития имеющихся ин-

новаций и стремления реализовать но-

вые технологии в зарубежных странах. 

Для решения данной проблемы госу-

дарству необходимо использовать весь 

спектр финансовых инструментов. В 

рамках государственной политики нало-

говое реформирование будет способ-

ствовать развитию инновационной ак-

тивности в стране. Государственное ре-



 
 

374 
 

гулирование обеспечит благоприятный 

налоговый климат для привлечения 

иностранных инвесторов, что в свою 

очередь обеспечит конкурентоспособ-

ность в сфере инновационной деятель-

ности. 

Совокупность налоговых льгот пред-

ставляет собой единый механизм нало-

гового регулирования, который включа-

ет различные методы, виды, формы и 

инструменты, способствующие увели-

чению прибыли хозяйствующих субъ-

ектов и увеличению росту объема соб-

ственных финансовых ресурсов. 

Налоговые стимулы, призванные обес-

печить снижение денежных обяза-

тельств перед государством включают в 

себя: 

полное или частичное освобождение 

объекта от налогообложения; 

освобождение налогоплательщиков от 

уплаты налогов в течение определенно-

го срока; 

понижение налоговой ставки. 

На сегодняшний день спектр мер нало-

гового стимулирования инновационной 

деятельности предприятий, установлен-

ных в РФ, достаточно обширен. Приме-

рами таких мер являются инвестицион-

ный налоговый кредит (по налогам на 

прибыль и имущество), применение по-

ниженных ставок налогов и страховых 

взносов (для резидентов особых эконо-

мических зон технико-внедренческого 

типа), уменьшение налогооблагаемой 

базы, налоговые льготы по УСН и т.д. 

Некоторые федеральные налоговые 

льготы установлены по всей территории 

России, другие действуют на отдельных 

территориях, например, Сколково [3, с. 

499-502]. 

В последнее время происходят измене-

ния в налоговом законодательстве, важ-

нейшим моментом которого является 

стимулирование инновационной актив-

ности субъектов хозяйствования. Это 

отражено в 25 главе Налогового кодекса 

Российской Федерации, в соответствии 

с которым у инновационной организа-

ции появляется право выбора разнооб-

разных способов уменьшения налогооб-

лагаемой базы. 

Налоговое законодательство содержит в 

себе большое количество инструментов, 

позволяющих налогоплательщику по-

лучить существенную поддержку в об-

ласти осуществления НИОКР. К ним 

относятся: 

сокращен до 1 года срок принятия к вы-

чету расходов на НИОКР при определе-

нии налоговой базы по налогу на при-

быль организаций; 

введен повышающий коэффициент, 

позволяющего учесть в расходах по 

налогу на прибыль организаций в 1,5 

раза больше затрат на НИОКР, чем бы-

ло фактически осуществлено; при этом 

утвержден перечень из более 120-ти 

направлений исследований, затраты на 

которые принимаются с повышающим 

коэффициентом; 

разрешение организациям возможность 

ускоренной амортизации основных 

средств с помощью «амортизационной 

премии» – немедленного списания на 

расходы до 10% первоначальной стои-

мости основных средств; 

расширение условий для принятия в 

расходы затрат на профессиональную 

подготовку сотрудников; 

предоставление возможности возмеще-

ния НДС в заявительном порядке (до 

завершения камеральной налоговой 

проверки) для крупнейших налогопла-

тельщиков либо при представлении 

банковской гарантии [4]. 

Данные инструменты в той или иной 

степени работают в современных пред-

приятиях. Однако для эффективного 

использования данных инструментов 

необходима развитая система иденти-

фикации, как налогоплательщиков, так 

и определенное количество расходов. В 

отсутствие эффективной системы иден-
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тификации возможна, как дискримина-

ция идеи налоговой поддержки иннова-

ционных технологий, так и массовое 

злоупотребление использованием нало-

говых льгот и преференций. 

Поскольку основной задачей налогового 

стимулирования является обеспечение 

инновационной активности предприя-

тия, то необходимо использовать нало-

говый механизм не как доходную часть 

бюджета, а как способ воздействия на 

экономику государства. 

Налоговое стимулирование инноваци-

онной деятельности должно быть 

направлено на создание благоприятных 

условий, существование которых будет 

давать положительный эффект не толь-

ко для субъектов хозяйствования, но и 

для экономики государства. 
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Развитие любой экономики всегда со-

пряжено с множеством неопределенно-

стей, характеризующих процессы и, тем 

более, результаты ее функционирова-

ния. Безусловно, это отражается на си-

стемах контроля экономических ситуа-

ций, которые вслед за экономикой неиз-

бежно подвергаются изменениям, наце-

ленным на повышение ее эффективно-

сти, в том числе, путем совершенство-

вания соответствующих защитных ме-

ханизмов. Отсюда самостоятельным 

стимулом для экономической стабиль-

ности и экономического роста государ-

ства, его регионов, отраслей экономики, 

предприятий и организаций, а также от-

дельных граждан, становится обеспече-

ние их экономической безопасности. 

Под экономической безопасностью 

обычно понимается состояние защи-

щенности от внешних и внутренних 

угроз, позволяющее экономике дина-

мично и эффективно функционировать, 

обеспечивая удовлетворение обще-

ственных потребностей на всех уровнях. 

Особенно актуализируется необходи-

мость решения проблем экономической 

безопасности в периоды социально-

политической нестабильности в обще-

стве, обострения социальной напряжен-

ности, во многом сопровождаемые и 

усиливаемые, опять-таки, кризисными 

явлениями, произрастающими в самой 

экономике. 

Между тем, есть в экономике любого, 

главным образом, масштабного по сво-

им территориям, государства, каковым, 

безусловно, выступает Российская Фе-
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дерация, достаточно стабильно прояв-

ляющий свое относительно стабильное 

негативное влияние на экономические 

отношения фактор, как раз связанный с 

объективно складывающейся и, боль-

шей частью, исторически и географиче-

ски предопределенной неравномерно-

стью ресурсного обеспечения экономи-

ческой деятельности. Усиливаемый со-

циально-политическими деструкциями, 

такой социально-экономический фено-

мен способен многократно ослабить 

экономическую безопасность региона и, 

следовательно, весьма негативно ска-

заться на ослаблении экономической, а 

далее, – на национальной безопасности 

всего государства. Потому все системы 

социально-политического, социально-

экономического, социально-правового и 

прочего контроля, реализуемого на 

уровне государства и отдельных его ре-

гионов, безусловно, должны учитывать 

закономерности и состояния развития 

региональных социально-

экономических неравномерностей, их 

влияния на региональные экономики, в 

целях обеспечения необходимого кор-

ректирующего воздействия, нейтрали-

зующего происходящие из означенной 

неравномерности угрозы региональной 

экономической безопасности. 

Как известно, в России процесс эконо-

мического районирования имеет бога-

тую историю и одним из его важных 

этапов, стало разделение на админи-

стративно-территориальные единицы 

(федеральные округа), имеющее под со-

бой решение задачи оптимизации госу-

дарственного управления. Тем не менее, 

в этом вопросе до сих пор присутствует 

некоторая незавершенность формиро-

вания внутренней структуры государ-

ства, отсутствует четкое разграничение 

компетенций между уровнями власти и 

самоуправления. Все это сказывается 

как на системе управления, так и, несо-

мненно, на региональной экономиче-

ской безопасности, поскольку обостряет 

проблему социально-экономической 

неравномерности, развивает ее негатив-

ные последствия для региональной эко-

номики. 

Пространственная социально-

экономическая несимметричность и, как 

ее следствие, диспропорциональное ре-

гиональное развитие порождается мно-

жеством объективных причин, к кото-

рым относятся природно-

климатические, культурно-

исторические и прочие источники фор-

мирования пространственной структуры 

хозяйства страны. 

Особая роль в процессах нарастания 

дифференциации по уровню социально-

экономического развития регионов 

принадлежит последнему фактору. На 

протяжении десятилетий существования 

в нашей стране административно-

командной экономики осуществлялось 

грандиозное по своим масштабам пере-

распределение национального дохода. 

По этой причине регионы, уровень раз-

вития которых выше среднего, стали 

находиться в относительно благоприят-

ных условиях, исключительно за счет 

многолетнего перераспределения наци-

онального дохода (бюджетных средств) 

в их пользу, что оказало ущерб другим 

регионам. 

Более того, проблема социально-

экономического неравенства регионов 

связана с целым комплексом неразре-

шенных вопросов и факторов, оказыва-

ющих свое влияние на региональные 

экономики. В результате деструктивное 

развитие последних выступает самосто-

ятельным фактором их же экономиче-

ской безопасности. Таким образом, эко-

номические противоречия и их пагуб-

ные последствия для региональной эко-

номики приобретают характер замкну-

того круга, существенно усиливают 

негативное влияние друг на друга, сти-

мулируют динамику неравномерности 

социально-экономического развития, 

вовлекают в нее множество иных эле-

ментов региональной системы, разня-

щихся по своему уровню экономическо-
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го, институционального, социального и 

политического развития. Это негативно 

влияет на процесс согласования между 

самими этими элементами, образуется 

неустойчивость региональной системы 

в целом, снижается социально-

экономическая эффективность и потен-

циал. 

Перечисленные выше явления могут 

способствовать общему усилению соци-

альной депрессии в различных сферах 

жизнедеятельности людей, населяющих 

конкретный регион, в итоге, – стимули-

ровать отток населения из «неблагопо-

лучного» региона, вслед за ним, спад 

регионального производства и, как ре-

зультат, разрушение всей системы со-

циально-экономических связей. Разуме-

ется, перспектива такого развития ситу-

ация приобретает характер угрозы для 

экономической безопасности региона, 

которую необходимо как можно быст-

рее устранять в целях сохранения общей 

социальной, а не только экономической, 

стабильности. 

Проблема неравномерности социально-

экономического развития регионов и ее 

негативные последствия для экономики 

довольно активно изучается отече-

ственной наукой. Она отражается, в 

частности, в работах таких  специали-

стов, как М.К. Бандман, С.Ю. Глазьев, 

А.Г. Гранберг, Н.И. Калинина, В.И. 

Клисторин, Н.П. Кетова, А. Леш, В.К. 

Сенчагов, С.А. Суспицын и др. В то же 

время, изучение многочисленных опуб-

ликованных источников, посвященных 

разработке этой проблемы, приводит к 

выводу, что явление социально-

экономического неравенства регионов, 

как источник угроз региональной эко-

номической безопасности, требует спе-

циального изучения, поскольку многие 

вопросы в этой области остаются до сих 

пор невыясненными. 

Теоретическое осмысление проблемы 

неравномерности социально-

экономического развития предопреде-

ляет необходимость постоянного науч-

но-практического отслеживания влия-

ния различных факторов и состояний 

таких дисбалансов и деструкций на ре-

гиональную экономику, а точнее, на ре-

гиональную экономическую безопас-

ность. При этом одновременно решают-

ся задачи: 

определения признаков (критериев, ин-

дикаторов, показателей) социально-

экономической неравномерности регио-

нов как источника угроз региональной 

экономической безопасности; 

изучения существующих теоретических 

концепций и практического опыта ре-

шения проблем социально-

экономической неравномерности регио-

нов как источника угроз региональной 

экономической безопасности; 

определения закономерностей развития 

социально-экономической неравномер-

ности регионов как источника угроз ре-

гиональной экономической безопасно-

сти; 

оценки и прогнозирования тенденций 

развития социально-экономической не-

равномерности регионов как источника 

угроз региональной экономической без-

опасности; 

оценки места и роли социально-

экономической неравномерности регио-

нов как источника угроз региональной 

экономической безопасности в общей 

системе угроз экономической безопас-

ности и национальной безопасности; 

разработки основных теоретических 

подходов и практических рекоменда-

ций, направленных на формирование 

системы коррекции социально-

экономической неравномерности регио-

нов и построение на этой основе соот-

ветствующей системы минимизации и 

устранения угроз региональной эконо-

мической безопасности. 

Несомненно, подобные исследования 

процессов и результатов неравномерно-

сти регионального развития и их влия-

ний на региональные экономики будут 
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способствовать эффективному преду-

преждению региональных угроз эконо-

мической безопасности и, соответ-

ственно, более устойчивому экономиче-

скому воспроизводству, нацеленному на 

повышение благосостояния проживаю-

щего в этих регионах населения. 
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Возможность крупных предприятий к 

значительному снижению издержек 

производства за счет увеличения мас-

штабов тиражирования, сокращения 

сроков разработки и воспроизводства 

изделий делает их более доступными 

для потребителей, а, следовательно, по-

вышает спрос на недорогую продукцию. 

В связи с этим в настоящее время 

наблюдается повсеместная экспансия 

масс-маркета швейной продукции. Для 

масс-маркета характерно производство 

вещей в большей степени трендового, 

нежели базового характера. Такая стра-

тегия более выгодна, потому что для 

остромодных вещей моральный износ 

ввиду смены модных тенденций насту-

пает раньше физического. Следователь-

но, необходимость приобретения новых 

изделий наступает очень быстро, и по-

купатели возвращаются в магазины. Но 

вещи-однодневки, неизбежно попадаю-

щие в гардероб, зачастую имеют крат-

кий срок использования и плохо комби-

нируются в ансамбли. 

Многие потребители понимают сло-

жившуюся ситуацию и меняют свои по-

купательские модели. Появляется свое-

го рода культура вестиментарной гра-

мотности (по аналогии с навыками ин-

тернет-грамотности, порожденной 

необходимостью ориентироваться в 

огромном количестве циркулирующей 

информации) [1, 2]. Одним из крайних 

проявлений подобной «фильтрации» в 

планировании рационального гардероба 

является, например, тенденция к аске-

тическому сведению его к некоторому 

количеству базовых вещей. В целом, 

многих потребителей привлекает смена 

трендов, но для предприятия планиро-

вание к запуску остромодных вещей 

неизменно связано с определенным 

риском: ведь отношение аудитории к 

очередной новации еще не апробирова-

но. 

Таким образом, обоюдное, с позиции и 

покупателя, и производителя, обраще-

ние к разнобою остромодных вещей на 

один сезон, также как и к набору безли-

ких базовых моделей, лишенных инди-

видуальности, не является полноцен-

ным решением ни для производителя, 

ни для покупателя. Поэтому при плани-

ровании ассортимента промышленных 

коллекций особую актуальность приоб-

ретает подход рационального синтеза 

базовых (классических) и остромодных 

(трендовых) элементов, заимствованных 

с последних подиумов [3]. При этом 

стоит оговорить, что базисные элемен-

ты в данном случае понимаются не как 

абсолютно вневременные, но как при-

нятые модой на более долгий времен-

ной промежуток (5-10 лет). 

Ввиду необходимости комплексного 

подхода к разработке промышленного 

ассортимента одежды приобретает важ-

ность ведение поиска в формировании 

рациональной структуры коллекции в 



 
 

379 
 

двух направлениях: с позиции произво-

дителя и с позиции потенциальных по-

купателей изделий. Для прояснения 

мнения потребителей в вопросе форми-

рования оптимального образа коллек-

ции-предложения методом анкетирова-

ния изучены покупательские предпо-

чтения молодежной целевой аудитории 

(девушек 17-25 лет). Такой выбор воз-

растного интервала респондентов обу-

словлен их сильной интеграцией в мод-

ное потребление, объясняющейся 

наиболее острой в этом возрастном 

промежутке необходимостью в само-

идентификации [1]. 

Ключом к созданию коммерчески удач-

ной коллекции является изучение пози-

ции и предпочтений покупателей, поз-

воляющее верно сориентироваться в 

мире трендов, конструктивных форм, 

цветов и материалов [4]. Для этого про-

ведено открытое отсеивающее интер-

нет-анкетирование с помощью сервиса 

«Survio». Опрос направлен на выявле-

ние соотношения в требованиях к каче-

ству и приоритетных факторов предпо-

чтений покупателей, получение данных 

об оптимальных долях трендового и ба-

зового ассортимента в промышленных 

коллекциях, общей покупательской во-

влеченности в динамику модных тен-

денций. Важным для формирования эс-

кизной части коллекции-предложения 

является также формирование опти-

мального цветового решения коллек-

ции. 

Результаты анкетирования продемон-

стрировали актуальность вопроса раци-

онального сочетания базисных и остро-

модных элементов в структуре про-

мышленных коллекций. При выборе 

между ними мнения респондентов раз-

делились практически пополам, что го-

ворит о равной значимости двух аспек-

тов. Состав промышленной коллекции, 

способной удовлетворить наибольшее 

число потребителей возрастной катего-

рии 17-25 лет, согласно мнению ре-

спондентов представляет собой соот-

ношение 49,3% вещей базового, класси-

ческого формата более высокого каче-

ства и 50,7% модных и недорогих, 

вследствие их менее высокого качества, 

изделий. Согласно полученным резуль-

татам, до 76.1% коллекции должно быть 

представлено изделиями практичной 

темной цветовой гаммы, оставшаяся до-

ля должна приходиться на пастельные и 

яркие цвета, принты. Основной акцент 

стоит сделать на комфортности исполь-

зования, цене и материале изделий кол-

лекции. 

На основании результатов анкетирова-

ния разработаны рекомендации по ча-

стоте и порядке смены ассортимента 

изделий на торговых площадках. Они 

сводятся, в частности, к необходимости 

ежемесячных фрагментарных перемен в 

ассортименте за счет перемещения то-

вара в торговых залах, что активизирует 

внимание потенциальных покупателей. 

Структура промышленной коллекции с 

рациональным соотношением базисных 

и трендовых элементов по результатам 

анкетирования видится покупателям 

сформированной благодаря использова-

нию материалов с принтами, тяготею-

щими к классическим цветовым и гра-

фическим решениям (ахромат, синий, 

коричневый, красный в различных ва-

риациях клетки и полосы). При выборе 

основных конструктивных форм также 

необходимо остановиться на классике. 

Оригинальность можно внести за счет 

небольших современных стилевых де-

коративных изменений [5, 6]. 

Проведенное исследование позволяет 

сформировать отправные точки постро-

ения рациональной структуры промыш-

ленных коллекций одежды с использо-

ванием факторов коммерческого успеха. 

Список использованных источников: 1. Килошенко М.И. Психология 

моды.3-е изд. - Спб.: Питер, 2014.-320с.: 

ил. 15.   



 
 

380 
 

2. Гофман А.Б. Мода и люди. 

Новая теория моды и модного поведе-

ния. 

3. Бутко Т.В., Гусева М.А., Ан-

дреева Е.Г. Характеристика основных 

этапов конструкторско-

технологической подготовки производ-

ства швейных изделий // Электронное 

учебное пособие для подготовки бака-

лавров по направлению 29.03.05 Кон-

струирование изделий легкой промыш-

ленности / Москва, 2017. 

4. Гольдштейн Г.Я., Катаев А.В. 

«Маркетинг», Москва, 2005 г. 

5. Пармон Ф.М. Композиция ко-

стюма. Одежда, обувь, аксессуары. 

Учебник для вузов (3-е издание перера-

ботанное и дополненное). – М., «Триада 

Плюс», 2002. – 312 с, 258 ил. 

6. Бутко Т.В., Гусева М.А., Ан-

дреева Е.Г. Композиционно-

конструктивный анализ моделей одеж-

ды промышленных и дизайнерских кол-

лекций. // Учебное пособие для бака-

лавров и магистров по направлению 

29.03/04.05 Конструирование изделий 

легкой промышленности / Москва, 

2018. 

© Дроботун Е.А., Бутко Т.В., 2018 

 

УДК 336.221 

Попова Л.П. ПРАКТИКА 

ПРИМЕНЕНИЯ ЛЬГОТНОГО 

НАЛОГООБЛОЖЕНИЯ В 

СУБЪЕКТАХ РФ НА ПРИМЕРЕ 

ЦЕНТРАЛЬНО-ЧЕРНОЗЕМНОГО 

ЭКОНОМИЧЕСКОГО РАЙОНА 
Российский государственный университет им. 

А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искус-

ство) 

 

Специальные системы налогообложе-

ния предполагают существенное сни-

жение налоговой нагрузки по сравне-

нию с общеустановленной системой 

налогообложения. Данные меры прини-

маются правительством для стимулиро-

вания развития сферы частного пред-

принимательства, вывода доходов ма-

лых предприятий и индивидуальных 

предпринимателей в легальный бизнес 

[5]. 

Рассмотрим использование регионами 

РФ пониженной ставки налогообложе-

ния при применении упрощенной си-

стемы налогообложения на примере 

Центрально-Черноземного экономиче-

ского района (ЦЧЭР) (табл. 1). 

Как видно, региональные власти анали-

зируемых субъектов РФ максимально 

снизили ставки налога УСН «Доходы 

минус Расходы» до 5%, в то время как 

ставки УСН по объекту «Доходы» сни-

жены всего на 1-2% от максимальной 

величины, а у налогоплательщиков Бел-

городской области и вовсе отсутствует 

возможность применения данной льго-

ты. 

Используя отчеты о налоговой базе и 

структуре начислений по разным видам 

налогов, размещенные на сайте 

www.nalog.ru [3], рассмотрим динамику 

числа налогоплательщиков, применяю-

щих УСН (табл. 2). 

Таким образом, во всех регионах ЦЧЭР 

в 2015 г. наблюдается прирост числа 

налогоплательщиков, применяющих 

упрощенную систему налогообложения. 

В 2016 г. в Белгородской и Тамбовской 

областях наблюдается тенденция сни-

жения количества организаций, приме-

няющих УСН.  

Рассмотрим динамику налоговых по-

ступлений в 2014-2016 гг., подлежащих 

уплате налогоплательщиками, приме-

няющими УСН (табл. 3). 

Как видно, сумма налога, подлежащая 

уплате за 2014-2016 гг., имеет положи-

тельную динамику практически среди 

всех налогоплательщиков ЦЧЭР, пред-

ставивших налоговые декларации по 

налогу, уплачиваемому в связи с при-

менением УСН. 

Снижение суммы налога, подлежащего 

уплате в бюджет, наблюдается только в 
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Белгородской области в 2015 г. в отно-

шении налогоплательщиков, предоста-

вивших налоговые декларации по объ-

екту налогообложения – доходы. Сло-

жившаяся ситуация также связана с тем, 

что региональные власти не использо-

вали возможность применения пони-

женной ставки налогообложения в от-

ношении налогоплательщиков, предо-

ставивших налоговые декларации по 

объекту налогообложения – доходы. 

Таким образом, применение регионами 

дополнительных пониженных ставок 

положительно сказывается на увеличе-

нии числа малых предприятий, что спо-

собствует развитию российской эконо-

мики в целом. 

 

Таблица 1 – Величина ставок налогообложения в ЦЧЭР. 
Регион Доходы, 

% 

Доходы 

минус 

расходы, 

% 

Закон региона 

Белгородская об-

ласть 

6 5 Закон Белгородской области от 14 июля 2010 г. №367 

Воронежская об-

ласть 

4 5 Закон Воронежской области от 5 апреля 2011 г. №26-ОЗ  

Курская область 5 5 Закон Курской области от 4 мая 2010 г. №35-ЗКО  

Липецкая область 5 5 Закон Липецкой области от 24 декабря 2008 г. №233-ОЗ 

Тамбовская об-

ласть 

4 5 Закон Тамбовской области от 27.11.2015 № 587-З и от 3 

марта 2009 г. №499-З 

 

Таблица 2 – Динамика числа налогоплательщиков ЦЧЭР, применяющих УСН по ито-

гам 2014-2016 гг. 
Наименование показателей Количество налогоплательщиков  

(организации + ИП) 

2014 

г. 

2015 

г. 

Темп 

роста 

2015 г. 

2016 

г. 

Темп 

роста 

2016 г. 

Налогоплательщики, представившие налоговые де-

кларации по налогу, уплачиваемому в связи с приме-

нением УСН, всего: 

91567 98624 108 99932 101 

Белгородская область 22526 24611 109 24137 98 

Воронежская область 28148 30463 108 31639 104 

Курская область 14644 15646 107 15939 102 

Липецкая область 13791 14750 107 15455 105 

Тамбовская область 12458 13154 106 12762 97 

 

Таблица 3 – Динамика налоговых поступлений, подлежащих уплате налогоплательщи-

ками ЦЧЭР, применяющих УСН по итогам 2014-2016 гг. 
Регион Наименование показате-

лей 

Сумма налога, подлежащая уплате за налоговый период 

(тыс. руб.) 

2014 г. 2015 г. Темп 

роста 

2015 г. 

2016 г. Темп 

роста 

2016 г. 

Белгородская 

область 

Всего: 1564172 1415099 90,47 1524777 107,75 

в том числе: по объекту 

налогообложения – до-

ходы 

1240026 1064089 85,81 1151312 108,20 

по объекту налогообло-

жения – доходы, умень-

шенные на величину 

расходов 

324146 351010 108,29 373465 106,40 
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Воронежская 

область 

Всего: 2463707 2652414 107,66 3024899 114,04 

в том числе: 

по объекту налогообло-

жения – доходы 

1999096 2125460 106,32 2420723 113,89 

по объекту налогообло-

жения – доходы, умень-

шенные на величину 

расходов 

464611 526954 113,42 604176 114,65 

Курская об-

ласть 

Всего: 1118630 1164421 104,09 1251403 107,47 

в том числе: 

по объекту налогообло-

жения – доходы 

855131 871520 101,92 924522 106,08 

по объекту налогообло-

жения – доходы, умень-

шенные на величину 

расходов 

263499 292901 111,16 326881 111,60 

Липецкая об-

ласть 

Всего: 755524 801294 106,06 933502 116,50 

в том числе: 

по объекту налогообло-

жения – доходы 

367503 368673 100,32 404282 109,66 

по объекту налогообло-

жения – доходы, умень-

шенные на величину 

расходов 

388021 432621 111,49 529220 122,33 

Тамбовская 

область 

Всего: 769254 816636 106,16 879305 107,67 

в том числе: 

по объекту налогообло-

жения – доходы 

603189 633255 104,98 682762 107,82 

по объекту налогообло-

жения – доходы, умень-

шенные на величину 

расходов 

166065 183381 110,43 196543 107,18 
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Стратегический менеджмент – это под-

ход в менеджменте управления сравни-

тельно недавно появившийся в практике 

менеджмента российских предприятий. 

На стимулирование экономического ро-

ста, появление новых рабочих мест, 

разработку инновационных продуктов и 

технологий очень большое влияние ока-

зывает развитие частного бизнеса. Ранее 

считалось, что стратегический менедж-

мент актуален в основном для средних и 

крупных организаций, однако, в ны-

нешней экономической ситуации мето-

ды стратегического управления приме-

няются и малыми предприятиями. 

Каждому предприятию, вне зависимо-

сти от размеров и масштабов деятельно-

сти, для обеспечения преимущества в 

конкурентной борьбе на рынке товаров 

и услуг необходимо разрабатывать дол-

госрочную стратегию развития пред-

приятия. 

Эффективность деятельности предприя-

тия зависит от различных участников 

рыночных отношений, от их поведения, 

целей и интересов. Негативное воздей-

ствие внешней среды может ослабить 

потенциал предприятия и привести к 

негативным для организации послед-

ствиям. Стратегическое управление 

предприятием обеспечивает взаимодей-

ствие организации с внешней средой, 

дает возможность поддерживать потен-

циал предприятия на необходимом для 

достижения его целей уровне. Страте-

гическое управление это совокупность 

подходов, обеспечивающих стабиль-

ность предприятия в долгосрочном пе-

риоде. 

Компании различаются по сфере дея-

тельности, организационной структуре, 

принципах управления и т.д., поэтому 

разработать единую и универсальную 

стратегию управления подходящую для 

любой организации невозможно. Стра-

тегия и стратегическое управление раз-

рабатываются индивидуально для каж-

дой организации. В большей степени, 

стратегия организации зависит от ее по-

ложения на рынке, динамики развития, 

потенциала, конкурентоспособности, 

особенностей производимых товаров 

или предоставляемых услуг, экономи-

ческой ситуации, культурной среды, и 

многих других факторов. 

Стратегия – это комбинация из запла-

нированных действий и быстрых реше-

ний по адаптации фирмы к новой ситу-

ации, к новым возможностям получения 

конкурентных преимуществ и новым 

угрозам ослабления ее конкурентных 

позиций [4, с. 68]. 

В современном менеджменте выделяют 

такие стратегии организации: 

стратегия, которая рассматривает орга-

низацию как открытую систему, в ней 

учитывают факторы внешней среды; 

стратегия, которую разрабатывает выс-

шее руководство; 

стратегия, рассчитанная на долгосроч-

ную перспективу; 

стратегия, взаимосвязанная с миссией и 

перспективным видением развития ор-

ганизации; 

стратегия, которая направлена на пре-

одоление конкурентных отставаний ор-

ганизации. 

Процесс стратегического менеджмента 

включает в себя следующие этапы: 

формирование миссии, видения и целей 
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компании; стратегический анализ; 

определение пространства для страте-

гического выбора; выработка стратеги-

ческих альтернатив; стратегический вы-

бор; формулирование стратегических 

планов; реализация стратегических пла-

нов [3, с. 77]. 

Определение миссии организации явля-

ется важной и первостепенной задачей 

ее стратегического развития. Именно 

миссия организации служит основой 

для выработки корпоративных целей. 

Утверждение миссии выделяет сов-

местную ведущую цель организации и 

служит базой для определения долго-

срочных и краткосрочных целей. В том 

случае, если такая согласованность от-

сутствует, цели данной организации 

подлежат пересмотру и корректировке. 

Под определением миссии организации 

понимают философию и предназначе-

ние, смысл существования организации, 

то, что отличает ее специфику от других 

существующих на рынке организаций, 

так и формулировку цели и причины 

существования организация [2, с. 8]. 

Четко сформулированная стратегия 

способствует упорядочиванию и эффек-

тивному распределению ограниченных 

ресурсов предприятия на основе внут-

ренней компетентности, прогноза изме-

нений во внешней среде и учету воз-

можных контрдействий оппонентов. 

В мировой практике выделяют несколь-

ко типов стратегий. 

Базовая стратегия – это стратегия, кото-

рая представляет общее направление 

развития предприятия, его производ-

ственно-сбытовой деятельности. Она 

определяет, как управлять разными ви-

дами бизнеса для оптимального баланса 

товаров и услуг, определяет продукто-

вую стратегию предприятия. 

Деловая стратегия направлена на до-

стижение конкурентных преимуществ. 

В условиях, когда фирма состоит из од-

ной бизнес единицы, деловая стратегия 

считается частью совместной стратегии 

компании. Если организация включает в 

работу несколько деловых единиц, то 

каждая из них разрабатывает личную 

целевую стратегию. Например, Г.Л. 

Азоев выделяет следующие конкурент-

ные стратегии [1, с. 40]: снижение себе-

стоимости; дифференциация продук-

ции; сегментирование рынка; внедрение 

инноваций; экстренное реагирование на 

потребности рынка. 

Функциональные стратегии, разрабаты-

ваются специально для каждого отдель-

ного функционального подразделения 

организации. К основным типам функ-

циональных стратегий относятся:  

стратегия НИОКР, которая обосновыва-

ет главные идеи создания нового про-

дукта от его первичной разработки до 

внедрения на рынке, содержит две раз-

новидности: инновационную и имита-

ционную стратегии;  

производственная стратегия определяет 

количество необходимых производ-

ственных мощностей, план размещения 

промышленного оборудования, опреде-

лении ведущих элементов производ-

ственного процесса, регулировании за-

казов; 

маркетинговая стратегия заключается в 

определении оптимальных това-

ров/услуг, а также рынков сбыта. Она 

использует наиболее эффективные со-

ставляющие элементы маркетинга (ис-

следования рынка товарной и ценовой 

политики, каналы распространения и 

стимулирования сбыта). В производ-

стве, направленном на массового поку-

пателя с падающими реальными дохо-

дами, данная стратегия является более 

успешной; 

финансовая стратегия занимается про-

гнозированием финансовых показателей 

стратегического планирования, выпол-

няет оценку инвестиционных проектов, 

осуществляет планирование будущих 

продаж, распределяет и контролирует 

финансовые ресурсы. 
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После того, как миссия предприятия 

определена, а вместе с ней и стратегия 

для ее достижения, возникает необхо-

димость формулировки целей. 

При постановке долгосрочных целей 

учитываются реальные возможности 

компании. Цели должны быть достижи-

мыми, а задачи – интенсивными, но ре-

альными к выполнению. Когда компа-

ния только внедряет систему стратеги-

ческого менеджмента, то цели немного 

занижают, для того чтобы быть уверен-

ными в возможности их реализации. 

Даже если организация имеет достаточ-

ные для достижения стратегической це-

ли ресурсы, но отсутствуют умения, 

способы, знания, навыки, либо техноло-

гии, то достижение установленных ор-

ганизацией стратегических целей станет 

неосуществимым. 

Таким образом, условием выживания и 

развития коммерческих организаций 

является их способность адаптироваться 

к требованиям внешней среды, которая 

формируется экономическими и поли-

тическими условиями, действующим 

законодательством, уровнем техниче-

ского развития, технологиями, потреби-

тельскими предпочтениями, системой 

ценностей общества и рядом других 

факторов.  
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Одним из важных факторов успешной 

модернизации экономики является 

внедрение передовых информационно-

коммуникационных технологий, элек-

тронных СМИ и все более расширенно-

го использования интернет-

коммуникаций. 

Актуальный путь дальнейшего развития 

маркетинговых коммуникаций заключа-

ется в их комплексном использовании и 

интеграции, которая позволяет нивели-

ровать их определенную ограничен-

ность и недостатки, позволяя решать все 

более сложные задачи и добиваться до-

полнительного, синергетического эф-

фекта от их совместного использования. 

Причем такой эффект может быть до-

стигнут даже в рамках одного элемента 

коммуникаций, подтверждением чего, к 

примеру, выступает концепция TTL- 

рекламы [1, c. 9-12]. 

В современных источниках под терми-

ном «коммуникация» чаще всего пони-

мают социально обусловленный про-

цесс передачи и восприятия информа-

ции в условиях межличностного, груп-

пового и массового общения на основе 

использования различных каналов и 
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средств. Коммуникации – это процесс, в 

результате которого должно достигать-

ся однозначное восприятие коммуника-

ционного сообщения субъектами, его 

посылающими и получающими. 

Расплывчатость и многообразие состав-

ляющих заключительного «4Р»-

элемента привело теоретиков маркетин-

га к трансформированию термина 

«Promotion» (продвижение) в дефини-

цию современного маркетинга «Марке-

тинговые коммуникации». Маркетинго-

вые коммуникации (МК) отличаются от 

коммуникаций в общем смысле своей 

целенаправленностью – их целью явля-

ется продвижения фирмы и ее товаров в 

виде распространения любой формы 

сообщений, создающих лояльность по-

требителей и общества к фирме, ин-

формирующих, убеждающих или напо-

минающих о ее деятельности или това-

рах. В основе продвижения лежит про-

цесс коммуникативных связей компа-

нии с рынком. Коммуникации внешней 

маркетинговой среды (макро- и микро-

среды) воздействуют на менеджмент 

фирмы в качестве системы ограничений 

и тенденций развития маркетинга. 

Таким образом, МК – это связи, образу-

емые фирмой с внешней средой (целе-

вой аудиторией, поставщиками, партне-

рами и т.п.). Инструментами МК явля-

ются реклама, PR, стимулирование сбы-

та, пропаганда, личная продажа, а также 

неформальных источников информации 

в виде молвы и слухов [2, с. 6-8]. 

Реклама в системе маркетинговых ком-

муникаций. Реклама – это один из спо-

собов продвижения товара на рынок. 

Реклама существует для того, чтобы 

привлечь к товару или услуге столько 

потребителей, сколько нужно, чтобы 

этот товар или эту услугу было выгодно 

производить. То есть реклама имеет 

смысл тогда, когда затраты на нее оку-

паются за счет увеличения продаж и по-

лучения прибыли. Таким образом, ре-

клама – это коммуникация, которая 

рождена конкуренцией и связывает эко-

номически людей, предлагающих и по-

купающих товар или услугу. Преиму-

щества рекламы заключаются в том, что 

она позволяет сообщить о специфиче-

ских преимуществах товара потенци-

альным клиентам. Рекламный продукт 

должен отвечать требованиям рынка, 

вкусам соответствующих групп потре-

бителей, моральным и эстетическим 

нормам, принятым в стране. 

Связи с общественностью.(Public 

relation). Public relations (PR), паблик 

рилейшнз – связи с общественностью – 

становятся все более значимой сферой 

деятельности российских компаний, 

государственных структур и обще-

ственных организаций. Насчитывая по-

чти 100-летнюю историю существова-

ния в США, PR уверенно завоевывает 

свое место в российской действительно-

сти. PR-деятельность увеличивает свою 

значимость также в результате разви-

тия, интенсификации коммуникаций, в 

том числе и международных. Широкое 

распространение информации, как по-

зитивной, так и негативной, об органи-

зации становится технически менее 

сложной, более общедоступной. 

В результате широкого использования 

современных информационных техно-

логий, в том числе и глобальной ком-

пьютерной сети Интернет, растет число 

источников, участников и предметов 

информационного обмена. Чтобы 

управлять событиями, уже недостаточ-

но управлять поведением людей. Сего-

дня необходимо управлять тем, что лю-

ди думают и чувствуют, формировать 

общественное мнение и настроение. Та-

кое управление предполагает установ-

ление и ведение целенаправленных 

коммуникаций с различными группами 

общественности – органами власти, фи-

нансовыми структурами, акционерами, 

партнерами, средствами массовой ин-

формации, а также с собственными со-

трудниками. Всем этим призваны зани-

маться службы PR. Знания, умения и 

навыки PR для современного россий-
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ского бизнеса становятся важным фак-

тором конкурентоспособности органи-

зации. Основная задача public relations – 

формирование общественного мнения 

по широкому спектру проблем, касаю-

щихся деятельности правительства и 

местных органов власти, развития эко-

номики и пр. 

Мобильный маркетинг и коммуникации 

с помощью мобильных устройств. Мо-

бильный маркетинг можно отнести к 

одной из двух маркетинговых катего-

рий. Первая, относительно новая, озна-

чает маркетинг с помощью мобильных 

устройств, таких как мобильные теле-

фоны. Вторая, более распространенная, 

– это маркетинг с точки зрения движе-

ния, например технология показа дорог 

передвижения или движущихся реклам-

ных щитов и досок для объявлений. В 

соответствии с этим определением к 

мобильному маркетингу относят: мо-

бильный маркетинг через SMS; мобиль-

ный маркетинг через MMS; мобильный 

Web-маркетинг; мобильный маркетинг 

через Bluetooth; мобильный маркетинг 

через инфракрасный порт; мобильный 

маркетинг на основе размещения 

(GPRS); управляемые пользователем 

медиа. 

Фирмы, действующие на рынке мо-

бильного маркетинга, имеют разную 

специализацию. Это операторы сетей 

сотовой связи, поставщики услуг досту-

па, провайдеры мобильных платформ, 

разработчики контента и приложений 

(контент- и сервис-провайдеры), агрега-

торы контента и издатели. Операторы 

сотовой сети организуют физическую 

сотовую сеть, с помощью которой пере-

дается информация. Они занимаются 

вопросами маршрутизации сообщений, 

регистрации абонентов и расчетами с 

ними. Поставщики услуг доступа 

предоставляют фирмам выход в сото-

вую сеть и дают возможность восполь-

зоваться мобильными технологиями, 

такими как WAP, GPRS, SMS и др. 

Инновационные маркетинговые техно-

логии. Инновационный маркетинг – 

концепция классического маркетинга, 

которая предполагает непрерывное со-

вершенствование товара, форм и мето-

дов его продвижения и сбыта. Иннова-

ционный маркетинг имеет два направ-

ления – маркетинг нового продукта и 

модернизация уже существующего то-

вара. В инновационном маркетинге 

коммуникаций можно выделить следу-

ющие виды маркетинга: персонализи-

рованный маркетинг, интегрированный 

маркетинг, интернет-маркетинг, вирус-

ный маркетинг, партизанский марке-

тинг, мобильный маркетинг и др. 

Маркетологи полагают, что все средства 

массовых коммуникаций должны стать 

более индивидуальными (персонализи-

рованными), то есть действовать своими 

обращениями только на целевых потре-

бителей. При персонализированных 

маркетинговых коммуникациях обеспе-

чивается адресность коммуникации. 

Примерами персонализированных мар-

кетинговых коммуникаций являются 

адресные сообщения на мобильный те-

лефон о новых предложениях и акциях 

банков, предприятий, торговой сети и 

сферы услуг, поздравления с праздни-

ками, приглашение на показы, выстав-

ки, семинары и т.д. 

Множество факторов привело к отказу 

от традиционного набора рекламных 

акций для маркетинговых коммуника-

ций (личные продажи, реклама, стиму-

лирование сбыта и связи с обществен-

ностью). Их заменила концепция инте-

грированных маркетинговых коммуни-

каций [3, с. 66-70]. С развитием интер-

нет-технологий роль традиционных 

средств коммуникации снизилась. Все 

более популярным стало использование 

интерактивных персонализированных 

маркетинговых коммуникаций с потре-

бителями. Кроме того, учитывая факт 

глобального использования Интернета в 

современном мире и бизнесе, вопрос 

использования интернет-маркетинга яв-
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ляется уже не просто фактором конку-

рентного преимущества, но и выживае-

мости предприятия в целом. 
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Удовлетворение растущих потребно-

стей клиентов в разнообразных услугах 

и товарах на высоком культурном 

уровне является важнейшей задачей 

сферы услуг и каждого её предприятия. 

Однако в XXI веке современные компа-

нии в своей деятельности повседневно 

сталкиваются с жёсткой конкуренцией, 

которая в ближайшие годы только уси-

лится. В контексте таких условий пред-

приятиям сферы услуг необходимо гра-

мотно подходить к проблеме создания 

самой сервисной деятельности и обслу-

живания потребителей. С развитием 

рыночных отношений всё больше сле-

дует изучать проблемы и перспективы 

сервисной деятельности, чтобы укре-

пить свое положение на рынке и до-

биться максимального успеха. 

На современном этапе развития в эко-

номике различных стран мира наблюда-

ется растущая роль сферы обслужива-

ния, которая становится ведущим сек-

тором народного хозяйства, а также 

важнейшей сферой социальной и куль-

турной жизни общества. С развитием 

рыночных отношений и появлением 

свободной рыночной конкуренции, 

предприятия сферы сервиса все боль-

шее внимание уделяют качеству оказа-

ния сервисных услуг и ориентации на 

требования рынка. Фирме необходимо 

постоянно следить за тем, насколько 

уровень ее собственных услуг и услуг 

конкурентов отвечает ожиданиям заказ-

чиков. 

В мировой экономике наблюдается по-

стоянный рост доли сферы услуг в со-

вокупном ВВП. Сейчас она составляет 

около 75% от его общего объема, при 

этом существенно превышая долю сфе-

ры материального производства. Такая 

ситуация характерна не только для эко-

номически развитых стран, но и для 

развивающихся государств. 

В наиболее развитых странах мира доля 

занятых в сфере услуг в настоящее вре-

мя составляет более 69% от общей чис-

ленности занятых в экономике. При 

том, что в промышленности их доля со-

ставляет 27%, а в сельском хозяйстве 

4%. 

Не смотря на большую долю в процент-

ном соотношении, сфера услуг на со-

временном этапе развития сталкивается 

с рядом проблем [1]. Рассмотрим глав-

ные из них: 

1. Недостаточная ресурсная база для 

субъектов предпринимательства. Такие 
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как финансово-кредитные, инвестици-

онные, имущественные ресурсы. Огра-

ниченность доступа к этим ресурсам 

выражается недостаточностью началь-

ного капитала, трудностью в получении 

кредитных ресурсов, недостаточностью 

инвестиционной поддержки, высокой 

платой за аренду помещений, и сложно-

стью с их получением, нехваткой про-

изводственных площадей, соответству-

ющих санитарным нормам и правилам 

размещения предприятий, оборудова-

ния. 

2. Неразвитость законодательной базы – 

это не отрицает факт существования 

нормативных и правовых документов, 

регулирующих предпринимательскую 

деятельность. Тем не менее, имеющиеся 

документы не совершенны и в настоя-

щий момент не способны эффективно 

решить существующие проблемы пред-

приятий сферы услуг. 

3. Негативная тенденция снижения чис-

ла малых предприятий, что приводит к 

уменьшению конкуренции на рынке. 

4. Проблема управление качеством 

услуг. Из-за неразвитости рыночных 

отношений и конкуренции происходит 

невостребованность определенных ви-

дов услуг и снижение их качества. Су-

ществует прямая взаимосвязь: чем выше 

качество услуг, тем выше цена на нее, и 

наоборот. Однако качество это, прежде 

всего степень соответствия требованиям 

и ожидания, которое должно соблю-

даться вне зависимости от цены. 

6. Недоступность информационных ре-

сурсов. XXI век – это век информатиза-

ции, однако в нашем обществе не в 

полной мере реализуются принципы от-

крытости и гласности информации для 

предприятий сферы услуг; нет единой 

базы для всех информационных ресур-

сов. 

7. Проблема кадрового обеспечения (от-

сутствие квалифицированных, компе-

тентных кадров). Вследствие некомпе-

тентности кадров происходит не ис-

пользование современных технологий 

(техники) и неумение эффективно ис-

пользовать различные ресурсы, в том 

числе креативный человеческий капи-

тал. 

8. Социально-психологические пробле-

мы. Остается низким объём услуг, свя-

занных с культурой и образованием, что 

является негативным фактором разви-

тия сферы услуг в целом. Предприятия 

в сфере услуг должно ставить целью 

своей деятельности не только извлече-

ние прибыли, но и достижение положи-

тельного социального эффекта. 

Несмотря на существующие проблемы, 

сфера услуг является одним из перспек-

тивных секторов экономики, что нахо-

дит свое выражение в увеличении доли 

трудовых, материальных и финансовых 

ресурсов, используемых в сфере услуг. 

Наблюдается увеличение занятости в 

этой сфере, рост технической оснащен-

ности труда, внедрение все более со-

вершенных технологий. Это связано с 

ростом научно-технического прогресса, 

который невозможен без существования 

информационных, финансовых, транс-

портных, страховых и других видов 

услуг. Услуги являются неотъемлемой 

составляющей торговли товарами и раз-

вития трансакций в обществе [2]. 

Сегодня в практике сервиса очевидны 

положительные сдвиги в том, что про-

изводители услуг осознают значение 

потребителей в развитии бизнеса и кон-

куренции; за потребителя идет борьба. 

Также улучшаются многие организаци-

онно-технологические стороны обслу-

живания благодаря внедрению иннова-

ций и компьютерных технологий; 

большое внимания уделяется эстетиче-

ским сторонам обслуживания. Привле-

кательный вид приобретают витрины, 

выкладка товаров, интерьеры помеще-

ний. 

Отметим главные условия для перспек-

тивного развития сферы услуг: 
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1. Необходимо развитие малого и сред-

него предпринимательства, которое 

должно занять доминирующее положе-

ние в большинстве отраслей. Только на 

этой основе сформируется конкурент-

ная среда, усиливающая мотивации к 

инвестированию, к более широкому ис-

пользованию инноваций и новаторства.  

Также необходимо отметить, что имен-

но предприятия малого бизнеса в сфере 

сервиса наиболее гибко реагируют на 

изменения конъюнктуры рынка потре-

бительских услуг, ориентируясь не на 

усредненного гражданина, а на много-

образие индивидуальных, коллективных 

запросов [3]. 

2. Так же возникает необходимость со-

здания разумной ценовой политики, так 

как сервис должен быть не столько ис-

точником дополнительной прибыли, 

сколько стимулом для укрепления дове-

рия потребителей. 

3. Для решения вопроса по развитию 

социально-культурных отраслей сферы 

услуг необходимо расширение внебюд-

жетных источников, привлечение 

средств частных фирм, благотворитель-

ные пожертвования и инвестирования, в 

том числе и иностранные, а не только 

внутри какой-либо страны. 

4. Предполагается выработать государ-

ственную политику, которая будет со-

действовать развитию инновационного 

предпринимательства и создавать усло-

вия для успешной работы высокотехно-

логических организаций. Речь здесь 

может идти о налоговых льготах, про-

граммах поддержки предприниматель-

ства в этой сфере на федеральном и ре-

гиональном уровнях, льготном кредито-

вании. Так же оказывать им государ-

ственную поддержку на начальном эта-

пе деятельности; создавать нормы, 

стандарты сертификации продукции на 

ровне с мировыми аналогами [4]. 

Основная перспектива развития – это 

увеличение доли услуг в ВВП страны, в 

2017 году она составляла в развитых 

странах примерно 75%. Сложно преду-

гадать точные показатели, однако мож-

но сделать вывод: рынок услуг продол-

жит расширяться, и с каждым годом бу-

дет увеличиваться количество компа-

ний-участников, осуществляющих дея-

тельность в сфере обслуживания. Не-

смотря на ряд значительных проблем и 

особенностей сферы обслуживания, ко-

торые видны как в России, так и во всем 

мире, она все же является одной из ве-

дущих и прогрессирующих сфер совре-

менной экономики. Понятие «услуги» в 

массовом восприятии все более отож-

дествляется с комплексом высокотехно-

логичных, интеллектуальных, деловых 

и финансовых услуг, а также с отрасля-

ми высокоразвитой науки, образования 

и здравоохранения. 
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Неоднозначная политическая обстанов-

ка в мире и экономические санкции 

против России простимулировали поиск 

новых маркетинговых подходов для по-

вышения конкурентоспособности все-

возможных организаций. Практический 

маркетинг начал обогащаться благодаря 

освоению дополнительных принципов, 

которые меняют содержание маркетин-

говой деятельности. Таким образом, 

конфликтная ситуация между текущими 

потребностями покупателей и их долго-

временным благополучием стала толч-

ком к использованию принципа соци-

ально ориентированного маркетинга. 

Прогресс науки и техники, динамичное 

развитие экономической сферы спо-

двигли бизнес к перспективному виде-

нию окружающей среды, выбору эф-

фективных стратегий, что говорило о 

применении принципа стратегического 

маркетинга [6, с. 145]. Формирование 

осведомлённого и требовательного по-

требителя привело к необходимости ис-

пользования ценностного подхода в 

маркетинге, заключающегося в прида-

нии дополнительных свойств продукту 

на каждом этапе его жизненного цикла: 

от его создания до эксплуатации. Уси-

ления конкуренции и прочие факторы 

привели к пониманию необходимости 

долговременного сотрудничества с кли-

ентами, то есть использования принци-

па взаимодействия с потребителями. 

Опыт ведущих компаний дал возмож-

ность понять, что эффективность бизне-

са выше при заинтересованности всех 

служб и сотрудников компании в созда-

нии высокой потребительской ценно-

сти, а также в поиске способов повыше-

ния уровня удовлетворения покупателя 

[1, с. 201]. 

Принято считать, что конкуренция 

представляет собой объективные отно-

шения между субъектами рынка в усло-

виях ограниченности ресурсов. В каче-

стве ресурсов же тут подразумевается 

не только материальные блага, но и сам 

рынок, то есть группа людей с опреде-

лёнными потребностями. Конкурентная 

борьба ведь идёт как раз за данный ре-

сурс, а при его отсутствии же все иные 

ресурсы просто-напросто теряют значе-

ние. 

Целью хозяйствующих субъектов, кото-

рые пытаются завоевать рынок, являет-

ся открытие новых потребностей и 

предложение собственного решения по-

требительской проблемы. В то же время 

ухудшение ситуации с демографией, 

будь то сокращение и старение населе-

ния, ограничивает возможности гори-

зонтального развития рынка потреби-

тельских услуг и вынуждает хозяйству-

ющие субъекты заниматься разработкой 

стратегии долгосрочного сотрудниче-

ства с клиентами на базе использования 

системного подхода. 

Это всё требует расширения ассорти-

мента и постоянного внимания к оценке 

качества оказания услуг, разделения ка-

налов их предоставления, внедрения 

технологических новинок, в том числе 

возможности предоставления услуг ди-

станционно, совершенствования марке-

тинговых процессов, а также внедрения 

принципов «клиенто-

ориентированного» социального марке-

тинга [3, с. 287]. 

Совершенствование маркетинговых ин-

струментов в новых условиях транс-

формации поведения потребителей 
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услуг – это один из главных факторов, 

которые способствуют закреплению 

предприятия на рынке и обеспечивают 

его конкурентоспособностью. Значимая 

роль в плане повышения конкуренто-

способности предприятия выполняется 

её маркетинговой политикой, включа-

ющей в себя товарную, ценовую, сбы-

товую политику, а ещё политику про-

движения товара на рынке. 

Товарная политика – основа маркетин-

говых решений. Вокруг неё образуются 

и иные решения, что связаны с услови-

ями покупки товара и методами его 

продвижения от самого производителя к 

конечному потребителю. Товар счита-

ется главным объектом на рынке. У не-

го имеются стоимость, ценность, опре-

делённые качества, технический уро-

вень, надёжность, задаваемая потреби-

телями полезность, показатель эффек-

тивности в производстве и потреблении 

и прочие немаловажные характеристи-

ки. Товар является точным индикатором 

экономической силы и активности про-

изводителя. 

Под товарной политикой предполагает-

ся конкретный набор действий или за-

благовременно обдуманных методов и 

принципов деятельности, обеспечива-

ющих преемственность и целенаправ-

ленность мер в плане формирования и 

управления товарным ассортиментом. 

Если же такого набора действий нет, 

наблюдаются такие неприятные момен-

ты, как неустойчивость ассортимента 

предприятия, провалы, подверженность 

товаров излишнему влиянию случайных 

и преходящих факторов [5, с. 165]. 

Следующие элемент, который суще-

ственно влияет на конкурентоспособ-

ность продукции и предприятия, – цена. 

Она является единственным элементом 

маркетингового комплекса, способ-

ствующим накоплению денежно-

финансовых ресурсов. Под ценовой по-

литикой в маркетинге понимают уста-

новление конкретных цен и способов 

маневрирования ими зависимо от поло-

жения на рынке, что даёт возможность 

овладения заданной долей рынка, полу-

чения расчётной прибыли, а ещё реше-

ния иных стратегических и оператив-

ных задач, направленных на улучшение 

конкурентных позиций компании [3, с. 

211]. Ценовая конкурентоспособность 

товара определяется непосредственно 

уровнем цены. Чем он ниже, тем при 

других равных условиях выше конку-

рентоспособность создаваемой продук-

ции на рынке, и, следовательно, более 

предпочтительны позиции её изготови-

теля в соперничестве с иными произво-

дителями аналогов данной продукции. 

И наоборот, если уровень выше, снижа-

ется ценовая конкурентоспособность 

товаров, часто вплоть до нуля. 

Сбытовая политика фирмы-

товаропроизводителя связана, с одного 

ракурса, со спросом на целевом рынке, а 

с другого же – со своими производ-

ственно-сбытовыми, финансовыми, ор-

ганизационно-управленческими и про-

чими возможностями. Данная политика 

должна максимально удовлетворять по-

купательские потребности, к тому же с 

наивысшим удобством для них, и в то 

же время брать в счёт фактор давления 

со стороны конкурентов, что проявляет-

ся в их сбытовой политике и практике 

[4, с. 108]. 

Одним немаловажным элементом мар-

кетинга является коммуникационная 

политика, представляющая собой 

непременное условие нормального 

функционирования предприятия. Зна-

чимость коммуникации в условиях со-

временности устойчиво растёт в резуль-

тате большей насыщенности рынков 

товарами, всё больше разнообразия по-

требительских потребностей, форм и 

методов конкуренции, совершенных 

средств сбора, хранения, обработки, пе-

редачи информации и множества иных 

факторов. 

Одна из решающих предпосылок 

успешной рыночной деятельности ком-

пании, инструмент, способный к повы-
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шению конкурентоспособности, - это 

как раз отлично построенные коммуни-

кации. 

В табл. 1 представлены маркетинговые 

инструменты, применяемые в целях по-

вышения конкурентоспособности орга-

низации. 

Все представленные в таблице инстру-

менты маркетинговой политики, прово-

димой на организации, способствуют 

гибкому приспособлению производ-

ственной, финансовой, торговой, сбы-

товой, кадровой деятельности предпри-

ятия к постоянно изменяющейся эконо-

мической ситуации рынка, что даёт 

возможность укрепления позиции ком-

пании на рынке, формирования положи-

тельного образа у потребителей и вы-

годного выделения среди конкурентов. 

Это условие достижения высокого 

уровня конкурентоспособности пред-

приятия на рынке товаров и услуг. 

Таблица 1 – Инструменты маркетинга 
Инструмент 

маркетинга 

Характеристика 

1. Качество това-

ра 

Совокупность свойств и характеристик товар, относящихся к их способности удовлетворения за-

явленных или подразумеваемых потребностей. 

3. Ассортимент 

товара 

Группа товаров, тесно связанных между собой с точки зрения их функционального наполнения, то 

есть того, какие потребности могут удовлетворять товары при реализации функций, заложенных в 

них. 

4. Упаковка това-

ра 

Внешняя оболочка товара, выполняющая роль хранения, защиты, а также рекламы и бренда ком-

пании, предлагающей свои товары. 

5. Цена товара Количество денег, определяющее ценность вещей. При определении цены товара фирма стремится 

к приданию своему товару определённого имиджа, к его позиционированию. 

6. Реклама Публичное оповещение фирмой потенциальных покупателей, потребителей товаров и услуг каса-

тельно их качества, достоинств, преимуществ, а ещё заслуг самой фирмы. 

7. PR-

мероприятия 

Продуманные, спланированные, постоянные усилия по установлению и укреплению взаимопони-

мания между предприятием и общественностью. 

8.Система сбыта Комплекс процедур продвижения готовой продукции на рынок (формирование спроса, получение 

и обработка заказов, комплектация и подготовка продукции к отправке покупателям, отгрузка 

продукции на транспортное средство и транспортировка к месту продажи или назначения) и орга-

низации расчётов за неё (установление условий и осуществление процедур расчётов с покупателя-

ми за отгруженную продукцию). 

9. Продвижение 

сайта компании 

Создание сайта в едином стиле фирмы, на котором будет представлена вся необходимая информа-

ция как для потенциальных клиентов, так и для инвесторов или партнёров. Информация на сайте 

должна быть всегда актуальной. Ещё нужно чтобы ваш сайт могли отыскать потенциальные кли-

енты, не знающие о существовании вашей фирмы. Создание, поддержка и продвижение сайта - 

дело ответственное, так что лучше доверить эту работу профессионалам в данной области. 

10. Торговое об-

служивание 

Деятельность продавца при непосредственном взаимодействии с покупателем, направленная на 

удовлетворение потребностей покупателя в процессе приобретения товара. 
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В настоящее время компании, стремя-

щиеся к сохранению и приумножению 

своих позиций, сталкиваются со множе-

ством изменений окружающей среды. 

Более всего из них представляют угрозу 

технологические и маркетинговые из-

менения. Возникновение у конкурентов 

технологий катастрофически ущербно 

воздействует на компании, работающие 

на этом рынке. Но не меньшую угрозу 

представляют недавно появившиеся 

маркетинговые стратегии конкурентов, 

а также собственные ошибки в марке-

тинге [4, с. 256]. Маркетинг успешных 

компаний, который интегрирован в об-

ласть стратегического и инновационно-

го управления, стремительно адаптиру-

ется к возникновению новых виртуаль-

ных инструментов и IT-решений проти-

водействия неопределенности окружа-

ющей среды. Характер развития среды 

и инструментов маркетинга современ-

ности изменяется скачкообразно благо-

даря развитию IT и возможностей ин-

тернета. Так что маркетологи должны 

проводить исследования, обучаться в 

применении и оценке эффективности 

новых и формирующихся методов и ин-

струментов цифрового маркетинга. 

На первых шагах формирования марке-

тинг выступал в качестве инструмента, 

предоставляющего решение вопроса 

продвижения продукта массового про-

изводства на рынок без учета потреби-

тельских предпочтений отдельных сег-

ментов. Обострение конкуренции при-

вело к формированию новых маркетин-

говых решений, а также развитию ин-

струментального маркетинга, и форми-

рованию стратегических и оперативных 

направлений в маркетинге [3, с. 236]. 

Затем же приходит понимание преиму-

ществ конкуренции, предоставляющих 

грамотные маркетинговые решения, в 

результате чего компании начинают за-

ниматься расширением маркетинговых 

служб и передачей им всё больше пол-

номочий, а сама система маркетинга 

структурно и функционально развива-

ется. Перенасыщение рынка в 90-е годы 

дало начало развитию технологий пер-

сонализации и формированию понима-

ния важности пользовательского опыта 

и его применения в целях продвижения 

продукта и увеличения числа продаж. 

На рубеже веков компании сталкивают-

ся с раздутыми маркетинговыми бюд-

жетами и задумываются о целесообраз-

ности столь высоких затрат с точки зре-

ния экономики. Развивается практика 

расчёта ROIM (return on investment in 

marketing), а также эмпирический мар-

кетинг, направленные на оценку эффек-

тивности применяемых инструментов 

маркетинга. Маркетологи проводят ана-

лизы результатов влияния маркетинго-

вых инструментов и выявляют опти-

мальный набор, чтобы воздействовать 

на потребителя с учётом бюджета мар-

кетинга [1, с. 184]. Даётся начало фор-

мированию социальной составляющей 

маркетинга, уделяется внимание взаи-

модействию компании, потребителя и 

общественных институтов. Возникают 

новые инструменты, такие как бренд 

менеджмента и бренд продвижения. 

Умение брать из социальных сетей не-

обходимую информацию о своих поль-

зователях дало компаниям существен-

ные возможности для дробного сегмен-

тирования, адресных коммуникаций и 

индивидуальных предложений. Огром-

ные изменения отмечены в рекламных 

технологиях. Рынок традиционной ре-
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кламы перенасытился. Потребитель с 

сомнениями откликается на посыл ре-

кламы, например, с улицы и телевиде-

ния. Невзирая на высокую стоимость, 

эффективность данного инструмента 

становится всё ниже. Формирующиеся 

тренды виртуальной рекламы постоян-

ным образом дополняются новыми ин-

струментами и подходами. Эксперты 

утверждают, что имеющиеся на данный 

момент инструменты, такие как SEO 

(Search engine optimization) и SMM 

(Social media marketing), уже не дают 

того результата, который был ещё три 

года назад. Маркетологам для получе-

ния результата от работы в интернете 

требуется постоянно дополнять порт-

фель инструментов маркетинга и при-

менять их в разной комбинации, чтобы 

отыскать наиболее эффективные соче-

тания [5]. Так как маркетинговые ин-

струменты современности постоянно 

пополняются новыми версиями уже 

имеющихся инструментов, новинками, 

деление новых инструментов маркетин-

га, показанное в табл. 1, не считается 

исчерпывающей и должно постоянно 

дополняться актуальными новинками. В 

основе этого деления положили функ-

циональные характеристики маркетин-

говых инструментов (табл. 1). 

Таблица 1– Классификация новых инструментов маркетинга 
Категории виртуального 

маркетинга 

Инструменты Примеры компаний, использующих данный ин-

струмент 

Видеомаркетинг Вирусное видео 

Видеоблогинг 

S7, Хайнекен, РК Парк «Волшебный мир Гарри 

Поттера», Cherry, T-mobile, Самсунг, Кэдбери, 

Dove, Кока-кола, БлендтекNike 

Поисковые технологии Универсальные и специализирован-

ные поисковые системы SEO 

Крупный бизнес  

Средний и мелкий бизнес 

Маркетинговые технологии Интернет вещей.  

Machine 2 Machine  

Геймификация 

MerzSpezial, Smart Watches, 3D printing and scan-

ning, LinguaLeo, Smart Home, Яндекс 

Контент-маркетинг Сторимониал.  

Сторителлинг.  

Маркетинговые мемы.  

Персонализированный контент.  

Инструменты поиска контента.  

Гиперлокальный контент. 

Mercedec, Paper.li, ,Ford, Outside.in., coop.it, Curata, 

Share- ist, Trapit, Alltop, Storify 

Содержательный маркетинга Smarketing или продающий марке-

тинг. Экспериментальный марке-

тинг.  

Интеллектуальное лидерство. Холи-

стический (целостный) маркетинг 

Google, Adidas, Ikea, Rexona 

Диджитал маркетинг Естественная (нативная) реклама.  

Omni-channel  

Дополненная реальность Ретарге-

тинг.  

Динамический ремаркетинг.  

Ремаркетинг. 

Взращивание лидов (Lead Nurturing).  

Starbucks, Spotify, Nike, Pandora, Panasonic, 

Lamoda, Disney 

Мобильный маркетинг Мобильная оптимизация.  

Локальный маркетинг.  

Контекстный маркетинг 

Amazon, KFC, мобильный банкинг, мобильные 

приложения 

E-mail маркетинг и автомати-

зация 

Адаптивная верстка писем. 

Интеграция сервисов рассылки.  

Интеграция рассылки с BigData 

BuzzFeed, AT&T, Slando,Интернет-магазин 

«Техносила», RunKeeper, Uber 

BigData и аналитика Прогрессивное профилирование 

Прогнозная аналитика 

Nasdaq, Coca Cola, Facebook, Google, Bank of 

America, IBM, VISA, Master Card, HSBC, AT&T, 

Starbucks и Netflix 

Социальные сети: коммуника-

ции, исследование, продвиже-

ние 

SMM. 

Real-time маркетинг  

Маркетинг влияния 

Quelle, Аdidas, Тинькофф 
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Показанные в таблице 1 виртуальные 

инструменты маркетинга широко при-

меняются компаниями современности в 

целях формирования ключевых компе-

тенций в сфере маркетинга. Активное 

применение нашли технологии стиму-

лирования сбыта [4, с. 290]. Происходит 

расширение применения технологий 

контент-маркетинга. Технологии же ви-

деомаркетинга активно развиваются на 

базе YouTube, RuTube, Яндекс.Видео и 

прочих видеохостингов. Видеоконтента 

в Интернете становится всё больше с 

каждым годом, а динамика роста же, 

согласно разным оценкам, варьируется 

от 15 до 25%. Исследование показало 

возникновение многих инструментов 

маркетинга на базе развития IT, форми-

ровании новых программных сред, а 

также увеличении числа интернет-

пользователей. Эти изменения поспо-

собствовали трансформации конъюнк-

туры цифрового рынка: всё больше 

пользователей «живёт» в виртуальном 

пространстве, так что маркетологи по-

лучают, соответственно, всё больше 

возможностей для выстраивания ком-

муникаций и воздействия на потребите-

лей в данной среде. 

В настоящее время известно, что интер-

нет-агентства утратили все инструмен-

ты, которые можно было бы весьма 

успешно тиражировать, т.к. у компаний 

появляются собственные сайты. Также 

они занимаются социальными сетями, 

SMM и SEO. В итоге рынок перенасы-

щен. 

С учетом динамики цифрового рынка 

успешным компаниям недостаточно 

применять полный комплекс инстру-

ментов виртуального маркетинга. Воз-

никают новые решения, меняются име-

ющиеся в настоящее время схемы ис-

следований рынка и связи с потребите-

лями. Заметны существенные измене-

ния в манере потребления контента, что 

способствует стимуляции кардинальных 

изменений в технологии взаимодей-

ствия с потребителем. Так что, чтобы 

сохранить конкурентные позиции, ком-

паниям требуется формировать и под-

держивать в актуальном состоянии соб-

ственные цифровые компетенции. 
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Одним из аспектов развития мировой 

экономики в настоящее время является 

степень ее интегрированности. Проис-

ходящая последние десятилетия глоба-

лизация экономических связей послу-

жила росту количества слияний и по-

глощений в бизнесе, заключению меж-

дународных соглашений. Одним из 

наиболее перспективных видов сотруд-

ничества хозяйствующих субъектов в 

нынешних условиях высоко конкурент-

ных рынков являются стратегические 

альянсы. 

На появление данной формы интегра-

ции предприятий повлияло множество 

факторов, однако, именно резкое повы-

шение конкуренции связанное с быст-

рыми темпами глобализации и необхо-

димость получения передовых техноло-

гий для повышения конкурентоспособ-

ности, являются наиболее значимыми. 

Практика показывает, что в процессе 

взаимодействия участники альянсов 

стремятся достичь эффекта синергии за 

счет раскрытия и кооперации имею-

щихся у них индивидуальных компе-

тенций и нематериальных активов [2]. 

Зачастую компании, занимающиеся 

производством высокотехнологичных 

продуктов, объединяются для сотруд-

ничества в сфере научных разработок. В 

данном случае создание альянсов явля-

ется наиболее целесообразным, так как 

наукоемкая отрасль находится в боль-

шой зависимости от темпов научно-

технического прогресса. Конкуренция 

среди производителей компьютерной 

техники, смартфонов, мультимедийного 

оборудования и т.п. очень велика. Ком-

пании находятся в постоянном поиске 

конкурентных преимуществ на рынке, и 

одним из эффективных средств решения 

этой проблемы служит именно создание 

альянсов. 

Тенденция к образованию сетевых 

структур имеет место быть и в таких 

отраслях как, например, автомобиле-

строение, здравоохранение, сфера фи-

нансовых услуг, разработка сырьевых 

месторождений, легкая промышлен-

ность и т.д. [1, 3, 4]. 

В сегодняшних рыночных условиях 

необходимо максимально быстро выхо-

дить на рынок с новым товаром, в силу 

постоянного обновления технологий и 

сокращения жизненного цикла продук-

ции. С этой точки зрения наибольшие 

стратегические преимущества можно 

получить, создавая вертикальные альян-

сы с дистрибьюторами. Вследствие чего 

производители получают преимущество 

быстрого и не требующего большого 

количество затрат эффективного про-

движения новых продуктов или услуг. 

Одним из факторов, мотивирующих со-

здание стратегического альянса, являет-

ся рост издержек на НИОКР, средства 

производства и комплектующие, сам 

процесс производства или систему сбы-

та готовой продукции. Стратегический 

альянс дает возможность получения до-

ступа к новым ресурсам и более эффек-

тивное их использование. В данном 

случае имеется в виду дополнительное 

финансирование, получение доступа к 

новым технологиям, оборудованию, 

уменьшение транзакционных издержек 

или общее повышение эффективности 

деятельности компании. Посредством 

сотрудничества в рамках альянса его 
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участники могут снизить затраты на 

единицу продукции путем выполнения 

отдельных задач и процессов наиболее 

компетентной в данной сфере компани-

ей. Более высокие постоянные затраты 

требуют увеличения объемов производ-

ства для максимизации прибыли и уве-

личения прибыльности вложений. В ре-

зультате компании заключают альянсы, 

в которых все партнеры выполняют 

функции взаимодополняющие друг дру-

га. 

К наиболее значимым факторам, прояв-

ляющимся в процессе создания и функ-

ционирования стратегических альянсов, 

относятся следующие: 

1. Объединение капиталов в рамках 

стратегического альянса позволяет 

партнерам получить значительные пре-

имущества среди конкурентов на рынке. 

2. Взаимодействие посредством вступ-

ления в стратегический альянс дает 

возможность эффективно преодолеть 

торговые ограничения целевого рынка с 

меньшими потерями для производите-

лей. 

3. Используя сравнительные преимуще-

ства каждого из участников альянса, 

можно снизить затраты при увеличении 

объемов производства и сбыта, т.е. до-

стичь так называемого положительного 

эффекта масштаба. 

4. Вступление в такой союз дает рост 

финансового потенциала, возможность 

задействовать дополнительные финан-

совые активы партнера. 

5. Стратегические альянсы способству-

ют наиболее эффективному продвиже-

нию новых продуктов или услуг, кото-

рые производятся их участниками. Дает 

возможность выхода на новые рынки с 

более быстрыми темпами и требует 

меньшего количества затрат. 

6. Альянс расширяет технологические 

возможности его участников, за счет 

возможности получения доступа к 

научным исследованиям и разработкам 

партнера. 

Однако не стоит забывать, что помимо 

множества положительных аспектов со-

здания стратегических альянсов суще-

ствуют некоторые препятствия в разви-

тии данной формы интеграции. Напри-

мер, отечественные предприятия могут 

столкнуться с проблемой отсутствия 

надежного партнера, а также финансо-

выми проблемами, такими как контроль 

результатов, обеспечение возврата ин-

вестиций, распределение доходов парт-

неров. Еще существуют проблемы бю-

рократического характера, проблемы, 

связанные с законодательством, прегра-

дой в развитии альянса может стать 

взаимное непонимание, несовпадение 

интересов и оценок перспектив разви-

тия альянсов среди его участников. 

Одним из главнейших вопросов созда-

ния и развития стратегических альянсов 

является неопределенность относитель-

ных вкладов партнеров и распределение 

конечного результата. Решение этого 

вопроса связано с оценкой и распреде-

лением между партнерами рисков и 

экономических результатов их интегра-

ции в рамках стратегического альянса. 

Стратегический альянс является в 

большей мере проектом среднесрочного 

стратегического развития компании. 

Финансовый кризис может подтолкнуть 

и ускорить формирование альянсов в 

тех отраслях, где откроются новые воз-

можности. Формирование альянсов бу-

дет еще более продуктивным при пря-

мой или косвенной государственной 

поддержке их деятельности. 

Подводя итог всему вышесказанному, 

следует отметить, что к плюсам заклю-

чения альянсов можно отнести то, что 

они представляют собой один из самых 

быстрых и эффективных способов реа-

лизации глобальных корпоративных 

стратегий, создание стратегического 

альянса дает возможность эффективно-

го преодоления торговых ограничений 
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целевого рынка с меньшими потерями 

со стороны компании, ключевыми фак-

торами, определяющими масштаб и ди-

намику развития стратегических альян-

сов являются финансовые аспекты их 

создания. 
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Все преобразования в экономике 

напрямую связаны с индустриальными 

революциями. В настоящее время раз-

витые страны стоят перед началом но-

вой четвертой промышленной револю-

ции, для которой характерно формиро-

вание цифровой экономики, повсемест-

ное внедрение информационно-

коммуникационных технологий, а также 

переход к новым цифровым бизнес-

моделям развития. Переход от инду-

стриального общества к информацион-

ному, глобализация мировой экономики 

создают условия для развития четвертой 

промышленной революции (The Fourth 

Industrial Revolution, Индустрии 4.0), 

как одной из важнейших мегатрендов в 

современном мире. 

На современном этапе развития обще-

ства в приоритет поставлено развитие 

передовой науки и достижение про-

мышленного лидерства, в основе кото-

рого лежит реализация научных дости-

жений в реальных секторах экономики, 

лидерство в основных технологиях и 

применение их в различных сферах, 

развитие малых и средних инновацион-

ных организаций. Всё это ставит целью 

развитие таких ключевых направлений 

деятельности как наноэлектроника, ро-

бототехника, компьютеры нового поко-

ления и многие другие изобретения. 

Согласно отчету консалтинговой ком-

пании Mckinsey [1] цифровая револю-

ция в 2017 г. находится в решающей фа-

зе. Так, к настоящему времени к все-

мирной компьютерной сети Интернет 

подключен каждый второй житель зем-

ного шара. По прогнозам аналитиков в 

мировом пространстве в ближайшие два 

десятилетия до половины рабочих опе-

раций могут быть автоматизированы. В 
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целом, подобные преобразования будут 

являться основным двигателем мирово-

го экономического роста. Очевидно, что 

цифровая революция имеет огромный 

потенциал для трансформации россий-

ской экономики и промышленности. 

Технологии концепции «Индустрии 

4.0» уже активно применяются в зару-

бежной практике, способствуя каче-

ственному преобразованию промыш-

ленных секторов экономики, что в це-

лом отразится не только на производи-

тельности труда, но и на рынке трудо-

вых ресурсов любой страны, вовлечен-

ной в цифровизацию хозяйственной де-

ятельности. 

Актуальность представленного иссле-

дования связана с тем, что цифровая 

трансформация стала одной из главных 

тенденций в современном мире, позво-

ляющая повысить эффективность, как в 

производстве, так и в управлении на ос-

нове решения прогностических задач в 

различных отраслях народного хозяй-

ства. В рамках статьи систематизируем 

научные и практические взгляды на 

процесс цифровой трансформации элек-

троэнергетики, как ведущей отрасли 

энергетики, и обозначим необходимые 

условия для её успешной цифровиза-

ции. 

Электроэнергетическая отрасль являет-

ся одной из базовых в национальной 

экономике любой страны, т.к. обеспе-

чивает потребности народного хозяй-

ства, населения страны в особом ресур-

се – электроэнергии. Ежегодно эта от-

расль всё более расширяется, и с каж-

дым следующим годом человечество 

сильнее зависит от энергетических ре-

сурсов. Эффективность и надежность 

функционирования сферы электроэнер-

гетики определяют экономическую без-

опасность и конкурентоспособность 

государства. Очевидно, что снижение в 

энергетике экономической эффективно-

сти будет приводить к росту цен на 

электроэнергию для потребителей, по-

вышению затрат, снижению отдачи от 

инвестиций в промышленности. 

Переход электроэнергетической отрас-

ли к цифровой трансформации вызыва-

ет определённые трудности и проблемы, 

успешное решение которых, на наш 

взгляд, будет создавать перспективы 

повышения конкурентоспособности 

экономики страны. Инновационное раз-

витие электроэнергетики предполагает 

создание современного высокоэффек-

тивного электроэнергетического ком-

плекса с использованием технологий 

«Индустрии 4.0». 

В настоящее время основной задачей 

электроэнергетики является модерниза-

ция изношенных электросетей на осно-

ве внедрения эффективных инноваци-

онных технологий (в частности, систем 

управления с программно-аппаратными 

устройствами искусственного интеллек-

та). На современном этапе к такой тех-

нологии уместно отнести «Smart grid» – 

умную электрическую сеть, способную 

принимать энергию из любого источни-

ка и преобразовывать ее в конечный 

продукт для потребителей при мини-

мальном участии людей [2]. К суще-

ственным преимуществам такой техно-

логии, по мнению Г.Ю. Шармановой и 

Л.А. Гончар, следует отнести снижение 

потерь электроэнергии во всех элемен-

тах сети; возможность самовосстанов-

ления после сбоев в подаче электро-

энергии; повышение надёжности элек-

троснабжения потребителей; обеспече-

ние синхронной работы источников ге-

нерации и узлов хранения электроэнер-

гии; увеличение продолжительности 

межремонтного эксплуатационного пе-

риода; повышение электрической и эко-

логической безопасности сети; повыше-

ние эффективности работы энергоси-

стемы в целом. 

Для успешного внедрения интеллекту-

альных сетей в субъектах Российской 

Федерации требуются следующие усло-

вия: 
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1. Инфраструктура сети (новейшие 

электрооборудование); 

2. Создание автоматизированного учета 

потребителей; 

3. Организация системы управления 

информацией, включая автоматический 

учет и систему защиты; 

4. Разработка и внедрение средств авто-

матизации для безотказности и улучше-

ния надежности электроснабжения. 

В частности, для развития умных сетей 

в Российской Федерации сделаны сле-

дующие шаги [3]: в качестве базовой 

части инфраструктуры изобретена тех-

нологическая платформа «Интеллекту-

альные энергетические системы Рос-

сии»; разработан документ «Концепция 

умной энергетической системы на осно-

ве активной адаптивной сети»; обосно-

вана идея интеллектуальных измерений; 

на уровне Министерства энергетики 

Российской Федерации разработаны и 

утверждены технические требования к 

умным системам учета; выполнен за-

пуск завода по производству интеллек-

туальных счетчиков; запущена пилотная 

программа по производству инфра-

структуры электрического транспорта. 

Таким образом, для того, чтобы прове-

сти цифровую трансформацию электро-

энергетики на основе технологий «Ин-

дустрии 4.0» необходимы нестандарт-

ные эффективные решения. Это необ-

ходимо сделать с наибольшим привле-

чением частного капитала и применени-

ем лучшего управленческого опыта, 

что, в целом, поможет в значительной 

мере снизить стоимость данных преоб-

разований для потребителей за счет 

значительного роста экономической 

эффективности работы электроэнерге-

тики. Переход к интеллектуальной 

энергетике ставит перед развитием этой 

отрасли новые задачи, которые требуют 

поиска комплексных решений в услови-

ях динамически нестабильной среды и 

противоречивости интересов основных 

субъектов. 
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К одному из условий эффективного 

функционирования системы внутренне-

го аудита компании относится следова-

ние действующим стандартам. В част-

ности, необходимо соблюдение следу-

ющих принципов: 

ответственности, когда каждый внут-

ренний аудитор (как субъект внутренне-
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го контроля), работающий в организа-

ции, за несоответствующее выполнение 

функций контроля должен нести эконо-

мическую, административную и дисци-

плинарную ответственность; при этом 

для должного осуществления контроля 

ответственность следует устанавливать 

за выполнение каждой контрольной 

функции; 

сбалансированности, который нераз-

рывно связан с предыдущим принци-

пом, и означающим то, что аудитору 

нельзя предписывать те контрольные 

функции, которые не обеспечены сред-

ствами для их выполнения и необосно-

ванно выделены средства, не связанные 

с выполнением той или иной функцией; 

определение конкретных обязанностей 

субъекта контроля должно быть обеспе-

чено соответствующим объемом прав, 

возможностей и ресурсов; 

своевременного сообщения об отклоне-

ниях, что гласит: информация об откло-

нениях должна быть представлена ли-

цам, уполномоченным принимать ре-

шения по соответствующим отклонени-

ям, в максимально короткие сроки; и 

если сообщение запаздывает, то неже-

лательные последствия отклонений усу-

губляются; объект переходит уже в дру-

гое состояние (действие), что требует 

смены формы проведения контроля; при 

предварительном контроле несвоевре-

менное сообщение об обнаруженных 

или возможных отклонениях также ли-

шает смысла проведения контроля; 

распределения обязанностей, что связа-

но с назначением служащим соответ-

ствующих функций, которые формиру-

ются таким образом, чтобы с целью из-

бежания злоупотреблений эти функции 

должны быть распределены между не-

сколькими лицами и за одним долж-

ностным лицом не были бы закреплены 

одновременно противоречивые обязан-

ности, в частности, обеспечение со-

хранности активов путем их инвентари-

зации,  регистрация операций учета ак-

тивов и санкционирование операций по 

использованию активов, что повысит 

эффективность их аудита; 

соответствия контролирующей и кон-

тролируемой систем, что гласит: сте-

пень сложности системы внутреннего 

аудита должна соответствовать степени 

сложности подконтрольной системы; 

справиться с разнообразием в подкон-

трольной системе может только такое 

контролирующее устройство, которое 

само достаточно разнообразно; необхо-

димо, чтобы в главном, в принципиаль-

ном достигалась адекватность, чтобы 

звенья системы внутреннего контроля 

могли бы гибко настраиваться на изме-

нения соответственных звеньев системы 

объектов внутреннего аудита организа-

ции; 

комплексности, что гласит: объекты 

различного типа должны быть охвачены 

адекватным внутренним аудитом; нель-

зя добиться общей эффективности, со-

средоточив аудит только на относи-

тельно узком круге объектов; 

разрешения и одобрения, что гласит: 

должно быть обеспечено формальное 

разрешение и одобрение всех финансо-

во-хозяйственных операций ответ-

ственными официальными лицами в 

пределах их полномочий; без наличия 

формально установленных процедур 

санкционирования невозможно считать 

систему внутреннего контроля органи-

зации эффективной. 

Все перечисленные выше принципы 

взаимосвязаны и порядок их сочетания 

зависит от конкретных обстоятельств, 

характерных для отдельно рассматрива-

емого предприятия. Основные требова-

ния к организации системы внутреннего 

аудита также обусловливают эффектив-

ное ее функционирование. При иссле-

довании выделены следующие требова-

ния к этой системе: 

заинтересованность администрации: 

функционирование системы внутренне-

го аудита не может быть эффективным 
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без честности, должной заинтересован-

ности и участия администрации; 

исключение концентрации прав пер-

вичного контроля в руках одного лица: 

сосредоточение первичного контроля в 

одних руках может привести к недосто-

верному учету в интересах определен-

ного лица; 

возможность ущемления интересов от-

дельных работников или коллективов: 

необходимо создавать специальные 

условия, при которых любые отклоне-

ния ставят какого-либо работника или 

подразделение организации в невыгод-

ное положение и побуждают их к регу-

лированию производства, появлению 

позитивных отклонений; 

применение методологии внутреннего 

контроля: необходимо формирование 

программы внутреннего аудита с опре-

делением контрольных целей и задач 

перед центрами ответственности, точ-

ных и понятных методов рационально-

сти распределения контрольных функ-

ций; 

достижение непрерывности развития и 

совершенствования: система внутренне-

го контроля должна быть построена так, 

чтобы можно было гибко ее приспосаб-

ливать для решения новых задач, возни-

кающих в результате изменения внут-

ренних и внешних условий функциони-

рования организации, и обеспечить воз-

можность ее расширения и рационали-

зации;  

соблюдение приоритетности: выбор бо-

лее важных задач в области профиль-

ных операций, требующих постоянного 

контроля относительно обычных незна-

чительных операций, отличающихся 

незначительными расходами и дохода-

ми; 

возможное функциональное замещение: 

каждый внутренний контролер должен 

уметь выполнять контрольную работу 

вышестоящего, нижестоящего и одного-

двух работников своего уровня во из-

бежание потери адекватной связи с объ-

ектом контроля даже за время времен-

ного выбытия отдельных или ряда субъ-

ектов внутреннего контроля, то есть не 

должны прерываться контрольные про-

цедуры;  

рационализация контроля: исключение 

лишних этапов процедур проведения 

контроля, который необходимо органи-

зовывать так, чтобы минимизировать 

трудовые и материальные затраты;  

закрепление единичной ответственно-

сти: недопустимо предоставление от-

дельной функции двум или нескольким 

контролерами во избежание безответ-

ственности, но допустима обратная си-

туация закрепления ряда контрольных 

функций за одним контролером или 

центром ответственности; 

соблюдение регламентации: эффектив-

ность функционирования системы 

внутреннего аудита прямо связана с 

тем, в какой мере можно ожидать от 

контрольной деятельности позитивного 

результата, настолько она подчинена 

установленному и четкому регламенту в 

организации. 

Можно отметить, что для проведения 

внутреннего аудита в организации целе-

сообразно привлекать центры ответ-

ственности наряду со специализирован-

ными отделами, за которыми закрепле-

ны отдельные контрольные функции. 

Командная работа отдела внутреннего 

аудита с представителями этих центров 

и функциональных подразделений поз-

волит повысить эффективность аудита. 

Одно из требований внутреннего аудита 

состоит в его полезности. К выбору 

объектов аудита следует подходить 

дифференцированно. Так, если какие-

либо области деятельности организации 

имеют важное оперативное и стратеги-

ческое значение, то относительно них 

обязательно должен быть организован 

соответствующий вид контроля. 

© Багрянова Н.Е., Зотикова О.Н., 2018 
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Статья посвящена проблеме оптимиза-

ции системы оплаты труда в организа-

ции. Вопросы, связанные с оплатой тру-

да, имеют немаловажное значение при 

выборе форм и систем оплаты труда, 

при организации учета начисления и 

выплаты заработной платы на предпри-

ятии. 

Заработная плата – это часть обще-

ственного продукта, которая в денеж-

ной форме выдается работнику в соот-

ветствии с количеством и качеством за-

траченного труда [1, с. 215]. В совре-

менных условиях повышения благосо-

стояния общества роли необходимо ре-

шение ряда проблем совершенствова-

ния оплаты и стимулирования труда ра-

ботников. 

Оптимизация оплаты труда в организа-

ции является весьма важным инстру-

ментом конструирования эффективной 

системы социально-трудовых отноше-

ний и направлением решения сложных 

социально-экономических проблем, 

включая повышение производительно-

сти труда. С одной стороны, оплата 

труда является основным источником 

денежных доходов наемных работни-

ков, основой материального благосо-

стояния их семей, с другой – расходами 

на оплату труда, включаемыми в часть 

издержек производства или себестои-

мость и одновременно главным факто-

ром обеспечения материальной заинте-

ресованности работников в достижении 

высоких конечных результатов труда. К 

тому же, заработная плата является ба-

зой для расчетов отчислений на соци-

альные нужды как части себестоимости 

продукции и начисления удержаний из 

заработной платы сотрудников налога 

на доходы физических лиц. Поэтому 

вопросы, связанные с заработной пла-

той, очень важны как для работников, 

так и для работодателей и бюджета гос-

ударства [4, с. 74]. 

Работа бухгалтера, связанная с учетом и 

расчетом затрат на оплату труда, как 

правило, отличается сложностью и тру-

доемкостью. Ошибки в начислении за-

работной платы недопустимы, так как 

автоматически приводят к серии нару-

шений, которые в целом являются тя-

желыми по своим последствиям. Это 

касается интересов работников, органи-

зации и, кроме того, отчетности, фор-

мируемой на основе бухгалтерского 

учета и налогового учета. Поэтому во-

прос о правильности расчетов по оплате 

труда и сдаче статистических, финансо-

вых отчетов занимает особое место в 

работе бухгалтерии каждого предприя-

тия. 

Для определенной части населения за-

работная плата потеряла свои воспроиз-

водственную и стимулирующую функ-

ции, и фактически превратилась в раз-

новидность социальных выплат. Опти-

мизация оплаты труда направлена на 

достоверность учета затрат по труду, 

связанных с его количеством, качеством 

и конечными трудовыми результатами. 

При этом уровень заработной платы в 

нашей стране значительно ниже по 

сравнению с развитыми государствами 

мира [7, с. 396]. 

Как известно, на некоторых предприя-

тиях имеются неофициальные начисле-

ния и выплаты заработной платы работ-

никам без начисления и уплаты налогов 

и платежей, установленных в законода-

тельном порядке. Имеются факты пере-

числения так называемой зарплаты «в 
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конвертах» прямо на кредитные банков-

ские карточки работников. Это стано-

вится объектом внимания налоговых 

служб и правоохранительных органов. 

Устранение существующих нарушений 

в области оплаты труда работников  от-

носится к одной из актуальных задач 

общества и ее решение требует совер-

шенствования существующих подходов 

бухгалтерского учета затрат по труду [2, 

с. 38]. 

Сложившаяся экономическая ситуация 

в стране сопряжена с повышением 

уровня жизни населения, на что влияет 

рост доходов населения и снижение 

безработицы. Достойный уровень опла-

ты труда способствует и приросту насе-

ления. При этом важно активизировать 

деятельность по совершенствованию 

оплаты труда на предприятиях. При 

этом важно проводить оптимизацию 

оплаты труда, в частности, на  основе:  

повышения стимулирующего воздей-

ствия тарифной оплаты; 

повышения стимулирующего воздей-

ствия надтарифных выплат (премий, 

оплаты за перевыполнение норм, надба-

вок) [5, с. 97]; 

усиления стимулирующей роли меха-

низма образования и распределения 

фондов оплаты труда по подразделени-

ям предприятия. 

Итак, работа по совершенствованию 

оплаты труда при первом варианте со-

стоит в том, чтобы, используя более вы-

сокие тарифные ставки (оклады), cyще-

ственно поднять уровень нормирования 

труда, отменить искусственные системы 

премирования и доплаты, подкрепить 

возросший уровень нормирования труда 

мерами по повышению уровня органи-

зации труда, производства, по управле-

нию трудовой дисциплиной [6, с. 147]. 

Второй вариант объективно необходим 

там, где тарифные условия оплаты, в 

силу влияния каких-либо объективных 

причин, пересмотреть невозможно. Та-

кой вариант характерен для производств 

с невысоким уровнем организации про-

изводства и неравномерной загрузкой 

работников в течение месяца. В этом 

случае основной формой вознагражде-

ния высоких результатов работы явля-

ются надтарифные выплаты (премии, 

надбавки, приработок).  

Третий вариант совершенствования 

оплаты труда предпочтительнее, если 

он направлен на стимулирование задан-

ных конечных результатов деятельно-

сти. Специалисты отмечают [8, с. 356], 

что наибольший эффект при реализации 

этого варианта может быть достигнут 

тогда, когда труд характеризуется ши-

рокой взаимозаменяемостью, коллек-

тивной ответственностью и достаточно 

свободным и подвижным разделением 

труда.  

Реализация рекомендаций, направлен-

ных на повышение материальной и мо-

ральной заинтересованности сотрудни-

ков в трудовом процессе [3, с. 144], поз-

волит значительно повысить конечные 

финансовые результаты деятельности 

предприятия преимущественно за счет 

повышения их производительности 

труда. 

Каждый руководитель, если он хочет 

добиться эффективной деятельности 

своих подчинённых, должен стимули-

ровать их труд, помня о необходимости 

разработки и использования положений 

о премировании работников. Состав по-

казателей и их критериальные значения, 

включаемые в эти положения, зависят 

от специфики соответствующих произ-

водств и предприятий. Использование 

разных путей совершенствования возна-

граждения работникам в организации 

способствует формированию ее опти-

мальной системы оплаты труда и по-

вышению производительности труда. 
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Информационные технологии (IT) 

находят широкое распространение во 

всех сферах деятельности, но их про-

никновение в банковской сфере имеет 

наиболее высокий уровень. Сегодня 

банки конкурируют в области информа-

ционных технологий по многим пози-

циям: от полноты электронного взаимо-

действия с клиентом до обеспечения 

экономической и информационной без-

опасности. Затраты на IT составляют от 

10 до 20% в операционных расходах 

банков и по оценкам экспертов они бу-

дут увеличиваться [1]. 

Большинство IT проектов, внедряемых 

в банках, в процессе использования вы-

ходят за рамки установленного бюдже-

та, поэтому совершенствование системы 

планирования и снижение затрат на 

внедрение и использование информаци-

онных технологий является актуальной 

проблемой для банковской сферы. 

По функциональному назначению ин-

формационные технологии в банков-

ской сфере можно разделить на две 

группы: 

1) технологии, применяемые с целью 

автоматизации внутрибанковских про-

цессов, связанных с учетом, контролем 

и анализом полученной информации – 

IT-деятельности банка; 

2) технологии, применяемые для работы 

с клиентами, повышающие конкуренто-

способность и привлекательность банка 

для клиента – клиентоориентированные 

IT банка [2]. 

К внутрибанковскому IT-продукту 

можно отнести технологию «Новая 

Афина», применение которой способ-

ствует повышению эффективности 

управления деятельностью банка в си-

стеме решения многофункциональных 

задач: операционная деятельность по 

всем направлениям; анализ и монито-
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ринг информации; анализ деятельности 

подразделений; управление взаимоот-

ношениями с клиентами (CRM); управ-

ление доходностью и рисками. 

В качестве примера клиентоориентиро-

ванных IT-технологий можно привести 

комплексную систему дистанционного 

обслуживания клиентов ПАО «Пром-

связьбанк» «PSB-Retail» – физических 

лиц. Система «PSB-Retail» является 

собственной разработкой банка, наце-

лена на увеличение объемов продаж 

банковских продуктов и услуг с более 

высокой маржой и имеет два уровня об-

служивания: информационный и опера-

ционный уровни. 

Информационный уровень обслужива-

ния дает клиенту возможность самосто-

ятельно получать сведения о своих пла-

тежных картах и счетах в банке, в лю-

бое время узнавать остаток и получать 

выписки, а операционный уровень об-

служивания позволяет клиентам само-

стоятельно проводить операции по сче-

там и платежным картам. Услуги PSB-

Retail предоставляются бесплатно, что 

является преимуществом перед банками 

монополистами. 

Различие управленческих задач в сфере 

информационных технологий опреде-

ляют специфику планирования, анализа 

и контроля бюджета  на их внедрение и 

эксплуатацию. Анализ затрат и оценка 

их влияния на результативность банков-

ской деятельности строится на общих 

принципах и включает в себя следую-

щие компоненты: 

объем инвестирования в IT; 

эксплуатационные затраты IT; 

индикаторы эффективности вложений в 

IT; 

целевые показатели деятельности банка; 

критериальный показатель оценки вли-

яния IT затрат на финансовый резуль-

тат. 

Для анализа объема средств, выделяе-

мых на IT-технологии, может быть ис-

пользован показатель совокупной стои-

мости владения (ТСО) информационно-

технологической средой, включающий в 

себя прямые и непрямые затраты. 

Прямые IT-затраты являются явными и 

легко формируются в учете, к ним отно-

сятся затраты на IT-оборудование, про-

граммное обеспечение, каналы связи 

(плата за интернет, обслуживание сер-

вера и др.) и IT-персонал. 

Непрямые или неявные затраты – это 

затраты, возникающие в процессе ис-

пользования информационных техноло-

гий и не включенные в бюджет. Спектр 

непрямых расходов может быть доста-

точно широк, и обусловлен следующи-

ми причинами: неустойчивость работы 

IT-инфраструктуры, нецелевое исполь-

зование информационных систем, само-

обучение сотрудников и др. 

Планирование данных затрат осуществ-

ляется косвенным методом на основе 

IT-аудита, а оценивать непрямые затра-

ты можно по показателю информатиза-

ции, который определяет долю затрат на 

информационные технологии в доходах 

банка. Данный показатель не зависит от 

размеров банка и может использоваться 

для сравнительного анализа с банками 

конкурентами, при условии, что банки 

имеют схожий перечень предоставляе-

мых услуг. Например, его нельзя ис-

пользовать при сравнении онлайн-

ориентированного Тинькофф-банка и 

универсального Промсвязьбанка. 

Анализ вложений в информационные 

технологии и текущую работу IT-

инфраструктуры включает, прежде все-

го, управленческие затраты и измерить 

их можно показателем информационной 

продуктивности банка, который опреде-

ляет долю нераспределенной прибыли в 

сумме административных расходах. 

Данный показатель может быть исполь-

зован как критерий оценки эффективно-
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сти вложений в IT при сравнительном 

анализе конкурентоспособности банков. 

Информационные технологии, в первую 

очередь, ускоряют процессы принятия 

управленческих решений, что влияет на 

временные затраты руководителей и 

специалистов, а так же на расходы при 

контакте с клиентами или контрагента-

ми. Измерить данные расходы, можно 

транзакционными банковскими издерж-

ками. 

Эффективность вложений в информа-

ционные технологии можно оценить на 

основе индикаторов, которые опреде-

ляют степень влияния IT расходов на 

результаты деятельности банка. Целе-

вым показателем деятельности банка  

принимают прибыль и рассматривают 

её как функцию от индикаторов: капи-

тал, бюджет IT, затраты на IT-персонал, 

степень информационной продуктивно-

сти и т.д. 

Исследование данной функции позво-

лит оценить влияние вложений в ин-

формационные технологии на результа-

ты деятельности банка, учесть запазды-

вание возникновения IT-расходов и 

вложения в комплементарные активы. 

Эффект от IT-вложений наступает с ла-

гом в несколько лет, что требует учета в 

функции фактора времени. 

Таким образом, предлагаемый подход 

оценки степени влияния IT-расходов на 

результаты деятельность банка с ис-

пользованием математической функции, 

позволяет сформировать комплексную 

систему показателей IT-расходов по ви-

дам, индикаторов, учитывающие факто-

ры влияния и ключевого критерия влия-

ния на финансовый результат. 
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Сегодня факторинг стал достойной аль-

тернативой кредитам: он особенно ак-

туален в условиях кризиса и доступен 

малому бизнесу, не имеющему каче-

ственных залогов и кредитной истории, 

которые необходимы для получения 

банковских займов. В статье представ-

лен обзор современного рынка факто-

ринга, а также возможностей и преиму-

ществ, которые он дает малым предпри-

ятиям. 

В условиях нестабильной экономики 

компаниям становится всё сложнее по-

лучить коммерческий кредит в банке 

для осуществления своей деятельности. 

Больше всего данную проблему ощу-

щают на себе малые предприятия. В 

этом случае для привлечения средств 

они обращаются к такому финансовому 

инструменту как факторинг, который 

рассматривает компанию с точки зрения 

настоящего и будущего (реальное фи-

нансовое состояние, потенциал для ро-

ста), а не прошлого как кредитование 

(кредитная история). 
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Факторинг – комплекс финансовых 

услуг, оказываемых факторинговой 

компанией поставщику в обмен на 

уступку дебиторской задолженности. 

Сущность факторинга состоит в финан-

сировании поставщика под уступку его 

денежных требований к покупателям на 

условиях немедленной оплаты до 80-

90% суммы уступленных требований за 

комиссионное вознаграждение с предо-

ставлением оставшейся суммы требова-

ний в обусловленные сроки. Таким об-

разом, в общем виде факторинг исполь-

зуется так: поставщик продает товар 

покупателю, не требуя за него немед-

ленной оплаты, то есть на условиях от-

срочки платежа. За покупателя этого 

товара продавцу выплачивает финанси-

рование специализированная факторин-

говая компания или банк, после чего 

получает долг с покупателя товара. В 

России операции по факторингу регу-

лируются главой 43 Гражданского ко-

декса РФ «Финансирование под уступку 

денежного требования». 

В качестве финансового агента догово-

ры финансирования под уступку денеж-

ного требования могут заключать ком-

мерческие организации. Это означает, 

что все коммерческие юридические ли-

ца имеют право на осуществление такой 

деятельности. В ст. 12 Федерального 

закона «О лицензировании отдельных 

видов деятельности» от 04.05.2011 г. № 

99-ФЗ перечислены виды деятельности, 

для осуществления которых юридиче-

ским лицам необходимо получать соот-

ветствующие лицензии. Финансирова-

ние под уступку денежного требования 

(факторинг) и сопутствующие виды де-

ятельности не значатся в указанном пе-

речне. Таким образом, для оказания 

услуг факторинга компаниям лицензия 

не требуется (отсутствует необходи-

мость в ее оформлении). 

Участниками факторинговых операций 

являются: 

1) поставщик (клиент) – уступает име-

ющиеся у него денежные требования к 

третьим лицам (должникам); 

2) финансовый агент (фактор) – переда-

ет или обязуется передать клиенту де-

нежные средства в счет денежного тре-

бования клиента к должнику, предо-

ставляет клиенту другие услуги, преду-

смотренные в договоре; 

3) покупатель (должник) – осуществля-

ет погашение денежных требований, 

являющихся предметом уступки, в обу-

словленный срок. 

Упрощенную схему работы факторинга 

можно рассмотреть на примере внут-

реннего факторинга (рис. 1). 

 
Рисунок 1 – Схема внутреннего факторинга. 

 

В самом начале процедуры факторинга 

поставщик производит отгрузку товара 

покупателю (1). Затем, происходит пе-

реуступка прав требований от постав-

щика к фактору на основании различ-

ных документов (акты приема передачи, 

счет (2). После этого фактор выплачива-

ет поставщику финансирование в зара-

нее оговоренном размере (около 80-

90%) от суммы поставки (3) и начинает 

процедуру взимания задолженности у 

покупателя (4). Покупатель оплачивает 
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поставку (5), а фактор переводит остав-

шуюся часть суммы поставки (10-20%) 

поставщику, за вычетом комиссий фак-

тора (6). 

Выделяют следующие формы факто-

ринга: 

1) по месту проведения: внутренний, 

внешний; 

2) по форме заключения договора: от-

крытый (с уведомлением дебиторов о 

передаче задолженности фактору), за-

крытый (без уведомления); 

3) по условиям платежа: с правом ре-

гресса, без права регресса; 

Рассмотрим подробнее последнюю 

классификацию. Факторинг без регресса 

– это продукт, обеспечивающий регу-

лярное увеличение оборотного капитала 

и защиту от безвозвратных потерь од-

новременно. При этом клиент сам вы-

бирает дебиторов, по которым заинте-

ресован получить защиту от рисков и 

(или) финансирование. При финансовом 

факторинге без регресса все риски не-

уплаты со стороны покупателей ложат-

ся на фактора. В этом случае проводит-

ся тщательная оценка платежеспособ-

ности дебиторов. Данный метод факто-

ринга подходит предприятиям, не уве-

ренным в своих поставщиках или начи-

нающим сотрудничество с новыми кли-

ентами. 

Безрегрессный факторинг стоит исполь-

зовать, когда, компании не хватает соб-

ственных оборотных средств для фи-

нансирования закупок и кредитования 

покупателей или, если организация хо-

чет обезопасить свой бизнес от возмож-

ных потерь, от неоплат по поставкам с 

отсрочкой платежа или длительной про-

срочки. Кроме того, работа по безре-

грессному факторингу интересна в том 

случае, если компания хочет улучшить 

свою финансовую отчетность – после 

продажи дебиторской задолженности, 

она списывает ее с баланса, а получае-

мые от фактора денежные средства не 

отражаются в качестве заемных. 

Возможен также факторинг с частич-

ным регрессом, при котором компания 

и факторинговая компания делят между 

собой кредитные риски в определенной 

пропорции, как по всему обороту, так и 

по отдельным покупателям. 

Факторинг с регрессом подходит ком-

паниям, уверенным в платежеспособно-

сти своих клиентов. Если фактор не по-

лучает в оговоренный срок деньги от 

дебиторов, он вправе потребовать эти 

средства у поставщика. 

4) по периодичности обслуживания: ре-

гулярный и разовый.  

Такой продукт как поручительство за 

покупателей или, иными словами, стра-

хование рисков подходит крупным по-

ставщикам, работающим с большим ко-

личеством мелких покупателей. Работа 

с мелкими покупателями всегда несет в 

себе риски неуплаты, в этом случае 

фактор поручается за покупателей, про-

исходит обычный процесс поставки то-

варов и дальнейшей оплаты, но фактор 

вступает в игру только тогда, когда по-

купатель уже нарушил условия отсроч-

ки. Тогда фактор выдает клиенту пору-

чительство, право требования денеж-

ным средств переходит к фактору, а по-

ставщик оплачивает комиссию за фак-

торинговое обслуживание. 

Также фактор может оказывать и до-

полнительные услуги клиенту-

поставщику в рамках факторингового 

обслуживания. Например, ведение пол-

ного бухгалтерского учета дебиторской 

задолженности;  консультирование по 

вопросам организации расчетов, заклю-

чения хозяйственных договоров, свое-

временности получения платежей; 

предоставление информации о рынках 

сбыта, ценах на товары, платежеспо-

собности будущих покупателей и т.д.; 

оказание транспортных, складских, 
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страховых, рекламных и других услуг; 

форфейтинговые услуги. 

Среди основных преимуществ факто-

рингового обслуживания для поставщи-

ка можно выделить следующие пункты: 

1) увеличение объема продаж; 

2) ускорение оборачиваемости средств 

за счет кредита; 

3) увеличение ликвидности (за счет 

трансформации дебиторской задолжен-

ности в денежные средства), рентабель-

ности, прибыли; 

4) независимость от сроков платежей 

дебиторов, снижение, а в случае безре-

грессивного факторинга, устранение 

кредитных рисков; 

5) исключение рисков во взаимоотно-

шениях с покупателем (факторинг без 

регресса). 

Положительные стороны факторинга 

для покупателя: 

1) получение коммерческого кредита (в 

среднем до 3-х месяцев); 

2) увеличение объема закупок; 

3) ускорение оборачиваемости средств, 

улучшение конкурентоспособности; 

4) возможность получения скидки при 

немедленной оплате счетов-фактур; 

5) возможность точно и в срок испол-

нять договорные обязательства перед 

поставщиками; 

6) возможность не отвлекать финансо-

вые ресурсы на осуществление текущей 

деятельности предприятия, а сконцен-

трировать их для решения стратегиче-

ских задач бизнеса. 

Некоторые факторы предоставляют 

своим клиентам особый продукт, суть 

которого заключается в передаче деби-

тором своего поставщика на факторин-

говое обслуживание, когда дебитор не 

может оплатить поставку в срок. В этом 

случае поставщик получает от фактора 

100% финансирование, а дебитор ком-

фортные условия отсрочки платежа (до 

120 дней). 

В сложившихся условиях кризиса все 

вышеперечисленные факторы становят-

ся решающими при выборе малым 

предприятием формы финансирования 

своей деятельности. Сегодня, предприя-

тиям стало труднее получать кредиты в 

банках, особенно для малого бизнеса, 

где нет достаточного имущества, чтобы 

использовать его в качестве залога под 

кредит. В таком случае самым ликвид-

ным активом у малых предприятий яв-

ляется дебиторская задолженность. В 

отличие от кредита факторинг позволя-

ет поставщику получить финансовые 

ресурсы без обязательного обеспечения, 

предоставив фирме-фактору минималь-

ный пакет документов. Это дает воз-

можность сделать сроки оплаты товаров 

более гибкими для покупателей. Предо-

ставляя выгодные условия сотрудниче-

ства, поставщик сможет привлечь но-

вых клиентов. Таким образом, обеспе-

чивается необходимая финансовая под-

держка компании-поставщика. Также 

при использовании факторинга риск ди-

версифицируется между поставщиком и 

дебитором, что является безусловным 

преимуществом факторинга по отноше-

нию к кредиту. 

Ещё одной отличительной чертой фак-

торинга от кредита особенно актуаль-

ной для малых предприятий является 

то, что Фактор рассматривает состояние 

компании через призму будущего, а 

банк при предоставлении кредита – че-

рез кредитную историю, то есть то, что 

было в прошлом. Именно это позволяет 

малым предприятиям, недавно начав-

шим свою деятельность на рынке полу-

чить доступ к финансированию. 

С помощью факторинга компаниям ста-

ло возможным временно списать деби-

торскую задолженность на отчетные 

даты для улучшения расчетных балан-

совых показателей, путем конвертации 

дебиторской задолженности в самый 

ликвидный актив – денежные средства. 
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Полученные денежные средства от про-

дажи ДЗ не отражаются как заемные 

средства. Факторинг, как инструмент 

управления дебиторской задолженно-

стью, помогает достигнуть балансовый 

эффект, который может сыграть реша-

ющую роль при общении с кредитора-

ми, инвесторами и аудиторами. И про-

сто сделает бухгалтерский баланс кра-

сивее. 

Для всестороннего изучения факторинга 

как способа привлечения средств необ-

ходимо иметь представление о совре-

менном состоянии рынка факторинга. 

Изначально факторинг находил свое 

применение исключительно в междуна-

родной торговле, но в настоящее время 

эта услуга предлагается и на внутрен-

нем рынке. В РФ существует Ассоциа-

ция факторинговых компаний, в кото-

рой состоят такие игроки рынка как 

Банк «Национальная факторинговая 

компания», «ВТБ Факторинг», «Сбер-

банк Факторинг», Факторинговая Ком-

пания КЛЕВЕР, СМП Банк, НОМОС-

Банк, Лайф Факторинг и другие. 

Оборот российского факторинга по ито-

гам 1 полугодия 2016 года сократился 

на 16% по сравнению с аналогичным 

периодом прошлого года и составил 830 

млрд. рублей. Во 2 квартале оборот рос-

сийского факторинга составил более 

480 млрд. рублей, увеличившись на 131 

млрд. рублей по сравнению с 1 кварта-

лом текущего года. Падение оборота 

рынка год-к-году замедлилось с 22% по 

итогам января-марта до 10% по итогам 

апреля-июня 2016 года. В целом, по 

итогам 1 полугодия сокращение рынка 

по сравнению с аналогичным периодом 

прошлого года составило 16% (-155 

млрд. рублей). 

Падение рынка в 2016 году было обу-

словлено несколькими причинами. Во-

первых, общее ухудшение экономики в 

России на фоне международных кон-

фликтов, падения цены на нефть и 

обесценения национальной валюты 

привели к повышению ключевой ставки 

ЦБ, дефициту ликвидности и снижению 

спроса на услуги факторинга, что есте-

ственно сказалось на обороте Факторов 

в 1-м полугодии 2016 года. Во второй 

половине прошлого года статистическая 

картина усугубилась из-за ухода ФК 

Лайф (после отзыва лицензии у Про-

бизнесбанка). Несмотря на то, что ФК 

Лайф редко входила в топ-10 Факторов 

по обороту и размеру портфеля, это бы-

ла практически единственная компания, 

работающая с сегментом малого и мик-

ро бизнеса. И ее место под солнцем до 

сих пор никто не занял. 

После падения рынка по итогам 2016 

года рост оборота на 11% в первом по-

лугодии 2017 можно назвать чудом, 

ведь особых предпосылок для этого не 

наблюдалось. В июне ВВП вырос на 

0,1%, но рост пришелся на производ-

ство в отраслях, ориентированных на 

экспорт, транспорт и сельское хозяй-

ство. Представители этих сегментов ни-

когда не относились к лакомому кусоч-

ку для факторинговых компаний. И, не-

смотря на то, что Росстат уточнил дан-

ные по оптовой торговле за апрель, по-

высив ее рост с менее 1% до почти 5%, 

пока не видно особого оживления среди 

классических факторинговых клиентов 

– объемы заказов в лучшем случае со-

храняются на уровне прошлого года, а 

чаще снижаются. То же самое касается 

продаж. Часть компаний компенсирует 

падение спроса продажами в новых ре-

гионах и новым клиентам, но речь идет 

именно о компенсации падения, нежели 

об интенсивном развитии. Положитель-

ная динамика может быть обусловлена 

более смелым движением в сторону 

промышленных предприятий, которые 

традиционно занимали меньшую долю в 

клиентском портфеле Факторов. 

По итогам 1-го полугодия 2017 г. сово-

купный оборот российского рынка фак-

торинга составил 923 млрд. руб., что на 

11% больше, чем за аналогичный пери-

од прошлого года. Впервые в данные 

Ассоциации факторинговых компаний 
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попала статистика Сбербанк Факторинг. 

Именно это событие вкупе с падением 

оборота факторинга в 1-м полугодии 

2016 года относительно 2015 года поз-

волило рынку показать рост. Тем не ме-

нее, восстановиться до уровня 2015 года 

рынку так и не удалось. 

Особенностью рынка факторинга в Рос-

сии является его централизованность: 

ТОП-10 игроков российского рынка 

факторинга формируют 88,02% от сово-

купного портфеля на 01.07.2017г. (в 1-м 

полугодии 2016 года – 80,77%). Поло-

жительная динамика портфеля у РБ 

Факторинг (+81,54%), Сетелем Банка 

(+71,24%), Альфа Банка (+61,67%). Бо-

лее скромной динамикой могут похва-

статься Металлинвестбанк (+40,52%), 

Капитал Факторинг (+33,58%) и ВТБ 

Факторинг (+32,09%). Снижение порт-

феля показали 3 лидера рынка, среди 

них: ФК Открытие (-56,78%), Пром-

связьбанк (-21,12%) и ГК НФК (-8,58%). 

В целом по рынку портфель упал отно-

сительно 01.07.2016 на 3,9%. 

Продуктовая структура оборота не пре-

терпела существенных изменений по 

сравнению с 1-м полугодием 2015 года. 

Традиционно основной оборот прихо-

дится на факторинг с правом регресса 

(56,13%). Доля факторинга без регресса 

незначительно выросла на 0,69%, а доля 

факторинга без финансирования снизи-

лась на 1,91%. Также зафиксировано 

небольшое снижение объемов междуна-

родного бизнеса (суммарно по импорту 

и экспорту на 0,11%). 

Оборот импортного факторинга в 1-м 

полугодии 2017 г. по отношению к ана-

логичному периоду 2016 г. сократился 

на 8,37%. Падение оборотов произошло 

как за счет сокращения количества иг-

роков, так и за счет сокращения оборота 

у РБ Факторинг и Просвязьбанка (-

32,20% и -7,59%, соответственно). При-

рост оборота по импортному факторин-

гу показали ВТБ Факторинг (+44,02%) и 

ГК НФК (+6,91%). 

Если еще год назад услугу экспортного 

факторинга оказывали 5 факторинговых 

компаний, то в 2017 году таких всего 

трое. И только Промсвязьбанк проде-

монстрировал прирост +111,85%. ФК 

Открытие и ГК НФК снизили обороты 

экспортного факторинга (-11,03% и -

2,18% соответственно). В итоге, оборот 

экспортного факторинга в России «по-

худел» по отношению к аналогичному 

периоду 2016 года на 1,32%. 

Совокупный доход игроков рынка на 

отчетный период меньше, чем в 1-м по-

лугодии 2016 года на 15,21% и состав-

ляет 16,65 млрд. руб. Компании из 

ТОП-10 сгенерировали 91,12% от обще-

го дохода Факторов (в 1 полугодии 

2016г. – 92,82%). Большинство Факто-

ров продемонстрировали сокращение 

дохода в 1 полугодии 2016 г. относи-

тельно аналогичного периода 2015 года. 

Так, среди лидеров рынка хочется вы-

делить ФК Открытие с отрицательным 

приростом существенно ниже среднего 

показателя (-73,97%) и ГПБ-факторинг 

(-46,34%). Также отрицательную дина-

мику показали Промсвязьбанк (-14,40%) 

и ГК НФК (-13,60%). Положительный 

прирост зафиксирован у Металлинвест-

банка (+8,80%), ВТБ Факторинга 

(+28,65%) и Альфа Банка (+26,45%). 

Суммарный прирост количества приня-

тых на обслуживание Факторами поста-

вок в 1-м полугодии 2017 г. относитель-

но аналогичного периода 2016 года со-

ставил 19,27%. При этом на долю Фак-

торов из ТОП-10 приходится 93,63% от 

общего количества уступленных поста-

вок. Все лидеры, за исключением ГПБ-

факторинг (-46,84%), показали положи-

тельный прирост по отношению к про-

шлому году. Отдельно стоит отметить 

Капитал Факторинг (+344,10%), Сете-

лем Банк (+65,94%), Металлинвестбанк 

(+58,74%) и Альфа Банк (+54,77%). 

Почти у всех Факторов из ТОП-10 

уменьшилась средняя сумма одной по-

ставки в 1-м полугодии 2017 года по 

сравнению с результатами 1-го полуго-
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дия 2016 года. Рост только у ВТБ-

Факторинг (+19,94%) и Альфа Банка 

(+9,41%). Средняя сумма поставок, пе-

реданных в ГК НФК, уменьшилась на 

9,26%. По остальным Факторам из пер-

вой десятки уменьшение суммы постав-

ки составило более чем на 20%. Сред-

нерыночное значение уменьшения сум-

мы поставки -12,43%. 91,28% всех Де-

биторов обслуживают игроки из ТОП-

10 рынка, причем на первую тройку 

приходится 75,65% от общего объема 

активных Дебиторов по результатам 1-

го полугодия 2016 г. 

За 1-е полугодие 2017 года Факторами 

суммарно привлечено 603 новых Кли-

ента, что на 13,77% больше, чем в 1-м 

полугодии 2016 года. Что свидетель-

ствует о росте доверия к факторинго-

вым услугам. Основный прирост новых 

Клиентов показали ГПБ-факторинг (+ 

250%; 7 против 2 Клиентов в 1-м полу-

годии 2016г.), Альфа Банк (+46,67%; 66 

против 45 новых Клиентов) и РБ Факто-

ринг (+45,45%; 32 против 22 Клиентов). 

Меньше привлекать стали ВТБ Факто-

ринг (-39,29%) и ФК Открытие (-

33,33%). 

Большинство из рассмотренных органи-

заций имеют специальные условия об-

служивания для малого бизнеса. Рас-

смотрим их средние показатели: факто-

ринговая комиссия, в среднем, состав-

ляет 0,25-0,5% от суммы каждой по-

ставки без НДС. Меньше всего денег 

тратится на комиссию за обработку до-

кументов, как правило, за один счет-

фактуру берут по 50-100 рублей, залог 

не требуется, стоимость составляет 14-

20% годовых.  

Типовые требования к контрагентам 

факторинговой сделки: 

бизнес поставщика должен находиться в 

активной фазе и существовать не менее 

1 года; 

юридическое лицо поставщика должно 

быть зарегистрировано в России; 

поставщик должен быть готов к подпи-

санию договора с правом регресса; 

дебитор должен быть согласен на от-

крытую форму сделки. 

В целом плата за факторинг для пред-

приятия малого или среднего бизнеса 

будет зависеть от масштаба и показате-

лей работы, характера и качества деби-

торской задолженности, кредитной ис-

тории. Чем лучше репутация и прочнее 

финансовое положение у компании и её 

покупателей, тем ниже будут проценты 

за пользование заемными средствами. 

Таким образом, можно сказать, что фак-

торинг для малого и среднего бизнеса – 

один из самых действенных методов 

финансирования. Сегодня нередко 

можно услышать, что за малым и сред-

ним бизнесом стоит будущее всей стра-

ны. Для некоторых секторов экономики 

(например, агропромышленного) такая 

форма деятельности является чуть ли не 

единственной опорой. Поэтому вполне 

естественна разносторонняя поддержка 

представителям данной сферы бизнеса, 

как со стороны государства, так и со 

стороны финансово-кредитных инсти-

тутов. В частности, значительному рас-

ширению бизнеса и увеличению его 

оборотов способствуют услуги факто-

ринга, предоставляемые банками или 

специализированными фактор – компа-

ниями, которые активно адаптируют 

свои программы финансирования под 

малый бизнес. 
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ЭКОНОМИЧЕСКИХ РЕСУРСОВ В ЦЕНТРАЛЬНОМ ФЕДЕРАЛЬНОМ ОКРУГЕ 
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БЕЗОПАСНОСТИ 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Неравномерность распределения соци-

ально-экономических ресурсов является 

достаточно весомым фактором, влияю-

щим на состояние экономической без-

опасности не только конкретного реги-

она, но и страны в целом. В ряде случа-

ев подобные дисбалансы угрожают 

сложившимся экономическим отноше-

ниям и, более того, негативно сказыва-

ются на общем социальном спокой-

ствии. Как правило, население того или 

иного региона всегда довольно чутко 

реагирует на такие экономические из-

держки, поскольку они отражаются на 

индивидуальном материальном благо-

получии. В сознании людей неравно-

мерность распределения социально-

экономических ресурсов прямо связы-

вается с социальной несправедливостью 

и, как следствие последней, обостряет 

существующие социальные противоре-

чия, способствует эскалации социаль-

ной напряженности, которая, несомнен-

но, становится самостоятельной угрозой 

экономической безопасности. От нерав-

номерности распределения социально-

экономических ресурсов увеличивается 

уровень бедности населения, растет его 

имущественная дифференциация, а 

вслед за ней, – рост безработицы и ее 

вечной спутницы – преступности, сни-

жается работоспособность населения и, 

в целом, нейтрализуется мотивация на 

реализацию индивидуальных экономи-

ческих интересов. 

Положенные в основу анализа влияния 

неравномерности распределения соци-

ально-экономических ресурсов на реги-

ональную экономическую безопасность, 

названные теоретические оценки позво-

лили определить на уровне отдельного 

региона России – ее Центрального Фе-

дерального округа – показатели, под-

тверждающие такое негативное воздей-

ствие и, соответственно, выявить в нем 

территории с большими и меньшими 

его проявлениями. 

В частности, опираясь на экономиче-

ские показатели валового регионально-

го продукта (ВРП) на душу населения 

17-ти областей ЦФО и г. Москвы за по-

следнее десятилетие, было выявлено 

несбалансированное и неравномерное 

пространственное экономическое раз-

витие Ивановской области (большин-

ство производств сконцентрировано в 

гг. Иваново и Кинешме). Основными 

причинами слабого регионального эко-

номического развития здесь являются 

невысокие темпы промышленного роста 

(2-3% в год), низкая кредитоспособ-

ность товаропроизводителей, низкая 

квалификация рабочих и инженерных 

служащих и др. Проблемным сектором 

региональной экономики является тек-
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стильная промышленность, большин-

ство предприятий которой находятся в 

упадке (в СССР они производили до 

90% всего союзного текстиля), и агро-

промышленный сектор. 

Как в самом округе в целом, так и по 

его областям наблюдается постепенное 

увеличение уровня ВРП на душу насе-

ления. Но не стоит забывать о том, что 

это достигнуто не столько за счет ин-

тенсивной работы предприятий, сколько 

за счет изменения с течением времени 

стоимости денег. Поэтому при оценке 

региональных угроз экономической 

безопасности важно использовать пока-

затели объема инвестиций в основной 

капитал на душу населения. Они отра-

жают состояние инвестиционного кли-

мата и уровень инвестиционной актив-

ности в регионе, характеризуют предпо-

сылки экономического развития субъек-

та РФ. Инвестирование в основной ка-

питал является одним из важнейших 

факторов развития производства. 

По таким показателям Москва занимает 

лидирующую позицию. Это достигнуто 

за счет благоприятного для нее эконо-

мического климата. Москва традицион-

но считается финансовым центром 

управления  экономикой страны. Здесь 

большая часть крупнейших компаний 

имеет свои головные офисы. Кроме то-

го, в Москве располагается более поло-

вины всех зарегистрированных банков. 

Наконец, Москва – крупный центр при-

боро-, машино- и энергомашинострое-

ния. 

Также следует отметить Тамбовскую 

область. Ее положение среди лидеров 

обусловлено высоким природно-

ресурсным потенциалом (76% террито-

рии региона составляют сельскохозяй-

ственные угодья). Практически равные 

показатели имеют Липецкая и Воро-

нежская области, выступающие лиде-

рами среди инвестиций в основной ка-

питал (110721 и 116087 рублей на душу 

населения, соответственно), что объяс-

няется индустриально-аграрной направ-

ленностью. 

Проблемной выглядит по сравнению с 

другими областями ЦФО Ивановская 

область. Здесь отмечен самый низкий 

сальдированный финансовый результат 

деятельности местных организаций. 

Причиной его является преобладание 

числа убыточных предприятий над при-

быльными. Самым убыточным для этой 

области выдался 2015 г. Тем не менее, 

по данным Росстата в 2018 г. ситуация 

начала развиваться в позитивную сто-

рону. 

Одним из показателей, характеризую-

щих неравномерность распределения 

экономических ресурсов в ЦФО, как 

источника его региональной экономи-

ческой безопасности, является степень 

износа основных фондов. Следует отме-

тить, что практически все области Цен-

трального Федерального округа демон-

стрируют довольно высокие показатели 

износа основных фондов. Даже в 

Москве он составляет почти 40%. В се-

ми областях ЦФО он достигает более 

50%, а в Тамбовской области – 60,4%. 

Важным показателем для заявленного 

анализа выступают коэффициенты де-

мографической нагрузки, т.е. количе-

ство лиц нетрудоспособного возраста на 

1000 человек трудоспособного возраста. 

При этом в ЦФО наблюдается тенден-

ция увеличения коэффициента демо-

графической нагрузки с каждым годом. 

То есть, с каждым годом все большее 

количество лиц нетрудоспособного воз-

раста приходится на тысячу трудоспо-

собных человек. Это обусловливается 

увеличением продолжительности жизни 

и, как следствием, увеличением числа 

людей пенсионного возраста. 

Следует отметить, что наименьший ко-

эффициент демографической нагрузки у 

Московской области и г. Москвы – 719 

и 709 человек, соответственно. Это 

можно объяснить увеличением числа 

рабочей силы за счет процессов мигра-
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ции. Более сложная ситуация обстоит с 

областями, у которых на 1000 трудоспо-

собного населения приходится 800-850 

человек нетрудоспособного. Их количе-

ство составляет 11 из 18 областей. Это 

оказывает существенное влияние на 

ухудшение качества жизни и рост соци-

альной напряженности. 

Анализируя показатели численности 

населения с денежными доходами ниже 

величины прожиточного минимума, 

фактически отражающими уровень бед-

ности людей, можно отметить, что с 

2010 по 2012 гг. наблюдается снижение 

количества населения, у которого дохо-

ды ниже прожиточного минимума, а с 

2013 по 2016 гг. – увеличение. Также 

заметно, что показатели 2010 г. и 2016 г. 

достаточно близки друг к другу, что 

обусловлено кризисными явлениями в 

стране. 

По численности населения с денежными 

доходами ниже величины прожиточно-

го минимума среди всех областей ЦФО 

заметно выделение Смоленской обла-

сти. Обладая наибольшим показателем 

численности населения, его доходы ни-

же прожиточного минимума, что со-

ставляет 17,5%. Такой отрыв обуслов-

лен сокращением промышленности в 

среднем за 25 лет на 47%. Самый низ-

кий уровень составляет 8-10% и прихо-

дится на Белгородскую (8,2%), Воро-

нежскую (9,4%), Липецкую (9%), Мос-

ковскую (8,2%) области и на г. Москву 

(8,9%). 

По итогам проведенного анализа пока-

зателей, характеризующих влияние 

угрозы увеличения имущественной 

дифференциации населения, наблюда-

ется существенная неравномерность со-

циально-экономического развития обла-

стей Центрального Федерального окру-

га. Присутствует ярко выраженное раз-

личие развития между крайними значе-

ниями показателей по областям. Разу-

меется, Москва в этом списке выглядит 

более привлекательно. 

Куда менее благоприятными выглядят: 

Ивановская область, занимающая по-

следние позиции практически по всем 

показателям. При рассмотрении показа-

телей в динамике наблюдается незначи-

тельный рост значений, что говорит о 

длительном влиянии угроз экономиче-

ской безопасности и о явно недостаточ-

ных попытках их устранения; 

Костромская область – по некоторым 

показателям в динамике заметно улуч-

шение ситуации, однако для объектив-

ной оценки требуется более детальный 

анализ; 

Смоленская область – по показателю 

численности населения с доходами ни-

же прожиточного минимума отмечается 

увеличение показателя с 2014 года, что 

говорит о том, что область не в состоя-

нии справиться с последствиями кри-

зисных явлений, и уровень бедности 

здесь продолжает расти. 

В целом ситуация в Центральном Феде-

ральном округе достаточно неплохая. 

Заметно, что с кризисными явлениями 

2014-2015 гг. округ справляется, и пока-

затели заметно набирают высоту. Одна-

ко показатель коэффициента демогра-

фической нагрузки вызывает опреде-

ленное напряжение, так как при рас-

смотрении его в динамике по всем об-

ластям наблюдается рост значений, сви-

детельствующий о снижении уровня 

жизни населения. 

Необходимо отметить, что у Централь-

ного Федерального округа достаточно 

высокие показатели по сравнению с 

другими округами России. Однако, не-

смотря на это, в самом округе также 

существует значительный дисбаланс в 

развитии территорий, что говорит о 

наличии уязвимых сторон  и благопри-

ятной среды для возникновения угроз 

экономической безопасности. 
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Оценка финансового состояния органи-

зации – это характеристика его благо-

получия, устойчивости, а также дина-

мика развития хозяйствующего субъек-

та. Процесс оценки деятельности пред-

приятий энергетической отрасли обла-

дает рядом особенностей, связанных со 

спецификой их деятельности. Одним из 

наиболее важных аспектов анализа фи-

нансового положения предприятия яв-

ляется оценка его устойчивости. 

Платёжеспособность является одним из 

показателей, характеризующих финан-

совое состояние предприятия. Под пла-

тёжеспособностью компании понимают 

его умение в срок и в полном объёме 

удовлетворять платёжные требования 

поставщиков техники и материалов в 

согласовании с хозяйственными дого-

ворами, возвращать кредиты, осуществ-

лять оплату труда персонала, вносить 

платежи в бюджет. Возможность посто-

янно и вовремя выплачивать долговые 

обязательства определяются в оконча-

тельном результате наличием у компа-

нии денежных средств, что зависит от 

того, в какой степени партнёры выпол-

няют свои обещания перед предприяти-

ем. Помимо этого, при установленном 

объеме источников средств у компании 

тем больше денег, чем меньше иных 

элементов активов. В ходе оборота 

средств деньги то высвобождаются, то 

вновь направляются как расходы в по-

полнение внеоборотных и оборотных 

активов [2]. 

Платёжеспособность оказывает поло-

жительное влияние на выполнение про-

изводственных планов и обеспечение 

нужд производства необходимыми ре-

сурсами. 

Главная цель анализа платежеспособно-

сти – своевременно выявлять и устра-

нять недостатки в финансовой деятель-
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ности предприятия, а так же выявлять 

резервы улучшения платежеспособно-

сти и повышения кредитоспособности. 

На текущую платежеспособность ком-

пании прямое воздействие оказывает 

ликвидность ее оборотных активов. 

Анализ состава и качества оборотных 

активов с точки зрения их ликвидности 

приобрела название анализа ликвидно-

сти. 

Ликвидность предприятия – это воз-

можность предприятия покрыть свои 

платежные обязательства за счет соб-

ственных средств (перевод активов в 

денежную наличность) и за счет при-

влечения заемных средств со стороны. 

Ликвидность предприятия выступает в 

качестве внешнего проявления финан-

совой устойчивости, сущностью кото-

рой является обеспеченность оборотных 

активов долгосрочными источниками 

формирования. Большая или меньшая 

текущая ликвидность (неликвидность) 

обусловлена большей или меньшей сте-

пенью обеспеченности (необеспеченно-

сти) оборотных активов долгосрочными 

источниками. 

Главным показателем ликвидности, 

служит формальное преобладание (в 

стоимостной оценке) оборотных акти-

вов над краткосрочными пассивами. 

Чем больше такое преобладание, тем 

благоприятнее экономическое положе-

ние компании с позиции ликвидности. В 

случае если размер оборотных активов 

недостаточно велика по сравнению с 

краткосрочными пассивами, текущее 

состояние компании неустойчиво и 

вполне возможно, что может появиться 

ситуация, когда в компании не будет в 

необходимом количестве средств для 

расчетов согласно своим финансовым 

обязательствам. 

Степень ликвидности находится в зави-

симости от сферы деятельности, соот-

ношения оборотных и внеоборотных 

активов, скорости оборота средств, со-

става оборотных активов, величины и 

срочности оплаты текущих обязанно-

стей. С целью предоставления высокого 

уровня ликвидности организация обяза-

на сохранять определенное соотноше-

ние между превращением оборотных 

активов в денежные ресурсы и сроками 

погашения краткосрочных обязанностей 

[3]. 

Для комплексной оценки ликвидности 

компании необходимо применять сле-

дующие показатели: 

1. Коэффициент абсолютной ликвидно-

сти. Этот показатель демонстрирует, 

какую долю краткосрочной кредитор-

ской задолженности предприятие спо-

собно ликвидировать в кратчайшее сро-

ки. Его величина составляет 0,2. 

2. Коэффициент быстрой ликвидности. 

Показатель общей платежеспособности 

демонстрирует соотношение между ак-

тивами и пассивами. 

3. Коэффициент текущей ликвидности. 

Этот коэффициент дает возможность 

определить, в какой кратности текущие 

активы возмещают краткосрочные обя-

зательства. Нормальным для этого по-

казателя являются значения от 1 до 3. 

4. Коэффициент общей платежеспособ-

ности. Демонстрирует умение покрыть 

все обязательства компании (кратко-

срочные и долгосрочные) всеми его ак-

тивами [4]. 

В таблице 1 представлен анализ коэф-

фициентов ликвидности ООО «ГорТ-

рансЭнерго» наблюдается падение ко-

эффициента абсолютной ликвидности, 

предприятие потеряло способность лик-

видировать собственные текущие обяза-

тельства за счет быстрореализуемых 

оборотных активов. 
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Таблица 1 – Анализ коэффициентов 

ликвидности 

Наименование 

показателя 

На 

нача-

ло 

года 

На 

ко-

нец 

года  

Абсолют-

ные изме-

нения 

1. Коэффициент 

абсолютной лик-

видности 

0,02 0,01 -0,01 

2. Коэффициент 

быстрой ликвид-

ности 

0,16 0,17 0,01 

3. Коэффициент 

текущей ликвид-

ности 

0,26 0,28 0,02 

4. Коэффициент 

общей платеже-

способности 

0,45 0,35 -0,10 

 

Коэффициент быстрой ликвидности по-

казывает положительную динамику, од-

нако, все еще остается ниже нормы, что 

является проблемой, – высока вероят-

ность отказа в кредитовании, либо воз-

можно одобрение кредитов только по 

завышенной ставке. 

Коэффициент текущей ликвидности по-

казал небольшой рост, тем не менее, 

предприятию стоит обратить внимание 

на сокращение кредиторской задолжен-

ности и снижение оборотных активов. 

Ухудшился коэффициент общей плате-

жеспособности, предприятие все еще 

носит неустойчивый характер, фирма 

находится в сильной зависимости от за-

емных средств, что говорит о проблемах 

в долгосрочном функционировании. 

На основе расчета финансовой устойчи-

вости можно рассмотреть финансовое 

состояние компании, а так же сделать 

вывод о тенденциях развития, оценить 

риски инвестиционных вложений, а 

кроме того, своевременно подкорректи-

ровать работу организации [1]. 

Анализ экономической стабильности и 

его финансово-экономического благо-

состояния считаются необходимыми 

компонентами работы каждого пред-

приятия. Такого рода исследование 

предоставляет характеристику и оценку 

экономического развития и отображает 

его умение выплачивать собственные 

долговые обязательства. 

 

Список использованных источников: 

1. Дорогова Э.В. Финансовая устойчивость предприятия: методы оценки // Два-

дцатые апрельские экономические чтения. 2017. С. 42-44. 

2. Жулева О.И. О методике оценки финансовой устойчивости предприятия // Со-

временные научные исследования и инновации. 2015. №6. С. 54-56. 
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Тамбовского отделения РоСМУ. 2015. №4. С. 32-36. 
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Стремительное распространение крип-

товалюты, от закрепления термина в 

2011 году до начала фьючерсной тор-

говли на биржах в 2017 году; привлека-

ет все большее внимание к рынку циф-

ровых валют. Сегодня по оценкам экс-

пертов существует более 2400 различ-

ных видов криптовалют, из которых 

наиболее популярной является Bitcoin, а 

общий объем рыночной капитализации 

криптовалют оценивается более 800 

млрд. долларов США [1]. 

Криптовалюта – цифровая валюта, раз-

новидность электронных денег, харак-

теризующихся виртуальностью, конфи-

денциальностью, анонимностью, це-

лостностью, в отличие от «классиче-

ских» денег электронные не имеют бан-

ка-эмитента и физического выражения. 

Существование криптовалют является 

объективной реальностью, виртуальная 

валюта вступает в конкуренцию с тра-

диционными формами денег, что при-

знает мировое финансовое сообщество. 

Несмотря на это, отношение различных 

государственных структур к цифровым 

валютам неоднозначно: одни страны 

считают криптовалюту финансовым 

«пузырем», который вот-вот лопнет, а 

другие, и их большинство, рассматри-

вают её, как новый инструмент цифро-

вой экономики и в будущем определяют 

криптовалюте главенствующую роль. 

Наиболее прогрессивные страны: Япо-

ния, США, Швейцария и другие страны 

Европы и Американского континента, 

признают криптовалюту как законную 

расчетную денежную единицу и приме-

няют меры экономико-правового регу-

лирование цифровой валюты, опреде-

ляют перспективы её развития. Боль-

шинство азиатских государств и страны 

Ближнего востока: Южная Корея, Вьет-

нам, Иран и другие – наоборот являются 

противниками цифровых денег, считая 

их фактором дестабилизации экономи-

ки, и стремятся на законодательном 

уровне запретить криптовалюту. Есть 

государства, которые официально воз-

держиваются от объявления статуса 

виртуальных денег, например, Франция, 

Индия и др. 

Характеристика мер государственного 

регулирования рынка криптовалют в 

различных странах приведена в табл. 1. 

Таблица 1 – Характеристика мер государственного регулирования криптовалют 
Государства сторонники криптовалюты 

Страна Меры регулирования 

Япония Государство цифровые активы считает законным платежным средством, виртуальную валюту призна-

ет аналогом денег, обязывает криптобиржи проходить государственную регистрацию, ЦБ страны дал 

разрешение на создание к 2020 году национальной криптовалюты, жестко привязанной к курсу иены, 

планирует стать первой страной полной легализации криптовалюты. 

США Государство контролирует качество цифровых активов, обязывает торговые площадки для криптоак-

тивов регистрироваться в качестве биржи, брокера-дилера или альтернативной торговой системы; в 

некоторых штатах рассматривается возможность оплачивать биткоинами налоги; рассматривается 

возможность выпуска национальной валюты. 

Швейцария Государства законодательно регулирует рынок криптовалют: налогообложение криптовалюты анало-

гично иностранной валюте, не облагается НДС; в некоторых регионах страны биткоинами принима-

ется оплата коммунальных платежей; перспективы создания национальной криптовалюты обсужда-

ются на государственном уровне. 

Белоруссия Законодательно разрешены любые действия с цифровыми активами, при этом для физических лиц 

операции с криптовалютой не считаются предпринимательской деятельностью, а для юридических до 

2023 года доход от операций с криптовалютой исключен из налогооблагаемой базы. 
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Венесуэла Выпустила национальную криптовалюту. Президент страны считает, что это укрепит экономику на 

фоне мирового кризиса. Цифровыми деньгами планируется оплачивать коммунальные платежи, нало-

ги, штрафы. Создаются привлекательные условия для инвестиций. 

Государства противники криптовалюты 

Южная 

Корея 

Криптовалюта запрещена на государственном уровне, т.к. она несёт в себе высокие финансовые рис-

ки и операции часто проводятся в спекулятивных целях. Запрещена анонимная торговля криптовалю-

тами, обязывает обладателей криптокошельков привязывать их к банковским картам. 

Иран Центробанком запрещены любые действия с криптовалютой, как операции купли-продажи, так и дей-

ствия по её продвижению. 

В России также есть сторонники и про-

тивники виртуальных денег. Государ-

ственные финансовые структуры не 

поддерживают легализацию криптова-

люты как платежного средства, но при-

знают необходимость создания нацио-

нальной виртуальной валюты, предпо-

лагая классифицировать её как «иное 

имущество. Официальный юридический 

статус цифровой валюты у нас в стране 

пока не определен, российское законо-

дательство не содержит понятие «крип-

товалюта», но государство рассматрива-

ет меры по регулированию с целью 

устранения двоякой ситуации на рынке 

криптовалют. 

В России право инвестировать в вирту-

альную валюту не ограничено, но обна-

личить её нельзя; Bitcoin относят к де-

нежным суррогатам, которые с одной 

стороны не рекомендованы к использо-

ванию, с другой – технология блокчейн, 

поддерживающая Bitcoin, распростра-

нена в финансовой среде. 

Для регулирования и контроля россий-

ского рынка криптовалют предлагается: 

введение дифференцированного нало-

гообложения на транзакции криптова-

люты; 

введение системы штрафов за легализа-

цию виртуальной валюты для физиче-

ских и юридических лиц; 

введение ответственности (администра-

тивной, уголовной) за манипуляциями с 

децентрализованными средствами. 

Таким образом, государства признают 

криптовалюту, как элемента финансово-

го рынка и применяют меры по регули-

рованию и контролю, но основными 

причинами, сдерживающими и опреде-

ляющими влияние государственных 

структур на рынок цифровой валюты, 

являются высокие риски, обусловлен-

ные следующими факторами: 

волатильность – непредсказуемость, 

сложности прогнозирования курса 

криптовалюты из-за резких и частых 

колебаний (финансовые риски); 

ответственность – анонимность и отсут-

ствие банков-эмитентов не позволяет 

определить способы юридического воз-

действия по предотвращению незакон-

ных действий (правовые риски); 

обеспеченность – отсутствие физиче-

ского эквивалента порождает угрозы 

потери ключей доступа и, как след-

ствие, вложений (капитала), крах рынка 

виртуальных денег (риски безопасно-

сти). 

Список использованных источников: 

1. forklog.com  

2. altcoin.info 

3. www.garant.ru 
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Экспортно-кредитные агентства по пра-

ву считаются «серыми кардиналами» 

международной торговли по статистике 

бернского союза. Экспортно-кредитное 

агентство (ЭКА) – это общее название 

для структур, занимающихся страхова-

нием рисков экспортеров. Однако эти 

кредитные агентства занимаются скорее 

страхованием, чем собственно кредито-

ванием. Также ЭКА существуют не 

только в форме специализированных 

государственных агентств, но и в виде 

государственных банков или государ-

ственно-частных, а зачастую роль ЭКА 

и вовсе выполняют частные страховые 

компании. 

Когда компания не может получить до-

ступ к долгосрочным кредитам, она мо-

жет прибегнуть к экспортно-

кредитному финансированию для им-

портирования оборудования или сырья. 

Из-за рискованности операции, для реа-

лизации сделки, необходимо искать 

страховщика, способного застраховать 

эти риски. 

Экспортные кредитные агентства обра-

зовывались с целью стимулирования 

экспорта товаров и услуг, производи-

мых внутри страны-экспортера прави-

тельствами многих стран. 

Экспортные кредитные агентства обыч-

но представляют свои услуги в форме: 

страхования политических рисков; 

страхования коммерческих рисков (это 

может иметь такой же коммерческий 

эффект, как и гарантия); 

поддержания соответствующего уровня 

процентной ставки; 

прямого кредитования со стороны ЭКА 

(обычно импортера или покупателя). 

Кроме этого, такие агентства могут 

применяться для достижения опреде-

ленных политических целей. 

ЭКСАР сотрудничает с компаниями 

разного профиля деятельности и разме-

ра. Чаще всего клиентами и партнерами 

агентства становятся компании, отно-

сящиеся к одной из трех категорий: 

1. Российские предприятия-экспортеры: 

А. Большие предприятия и корпорации, 

в т.ч. государственные; 

В. Средние и малые предприятия 

(МСП). 

2. Российские и иностранные финансо-

вые организации (кредитные организа-

ции, факторинговые компании и т.д.), 

участвующие в предоставлении креди-

тования/займов экспортерам или их по-

купателям (банкам покупателей) либо в 

обслуживании внешнеторговых опера-

ций экспортеров; российские и зару-

бежные лизинговые компании. 

3. Экспортные кредитные агентства 

других стран и частные коммерческие 

кредитные страховщики – в части со-

действия оценке рисков, разделения 

рисков посредством сострахова-

ния/перестрахования, сотрудничества 

по обмену информацией о сделках, кли-

ентах, содействия в урегулировании 

возможных убытков. 

Схема проходит поэтапно в следующем 

порядке: проведения первичных перего-

воров; направление информации для 

анализа возможности предоставления 

страхового покрытия в ЭСКАР; прове-
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дения первичного анализа проекта, 

формирование предварительного за-

ключения о возможности предоставле-

ния страхового покрытия ЭКСАР; по-

лучение полного комплекта необходи-

мой информации по проекту, структу-

рирование сделки и анализ рисков; 

определение условий и стоимости стра-

хования; подготовка и направление 

условий страхования банку; подготовка 

и согласование проекта договора стра-

хования; подписание договора страхо-

вания. 

Преимущества экспортно-кредитного 

экспортирования заключается в увели-

чении объема операций банков; мини-

мизации стоимости финансирования 

для заемщика и удлинение сроков фи-

нансирования; договоры страхования 

могут быть отнесены к обеспечению I 

категории качества, что позволяет ми-

нимизировать объемы обязательного 

резервирования; усилении конкурент-

ных позиций российских компаний на 

международных рынках; получении 

возможности финансировать экспорт-

ные проекты, реализуемые в «сложных» 

регионах; существенном снижении 

нагрузки на капитал российских банков: 

кредитные требования и требования по 

получению начисленных (накопленных) 

процентов, номинированные и (или) 

фондированные в рублях и иностранной 

валюте. 

Среди рисков реализации проектов раз-

вития производства на основе экспорт-

но-кредитного финансирования для 

российских компаний первым и наибо-

лее очевидным риском является – ва-

лютный. Российская валюта, относясь к 

группе сырьевых, исторически имеет 

высокую девальвационную склонность. 

Проблема валютного риска может быть 

в определённой мере разрешена при пе-

реходе в перерабатывающем секторе от 

стратегии импортозамещения к страте-

гиям экспортно-ориентированным, что 

требует, однако, усилий не только на 

уровне отдельных предприятий. 
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Финансовое состояние предприятия – 

это комплексное понятие, включающее 

систему абсолютных и относительных 

показателей, отражающих наличие, 

размещение и использование финансо-

вых ресурсов. Оценку финансового по-

ложения предприятия проводят, опира-

ясь на главные документы финансовой 

отчетности, прежде всего, такие как 

бухгалтерский баланс и отчет о финан-

совых результатах. Такая оценка позво-

ляет определить качество управления 

компанией, оценить риски, возникаю-

щие в результате хозяйственной дея-

тельности. 

Финансовое состояние предприятия ха-

рактеризуется комплексом взаимосвя-

занных критериев. Наиболее объектив-

ный результат может быть получен на 

основе использования в процессе анали-

за абсолютных и относительных крите-

риев оценки. 

Известны различные способы получе-

ния информации, характеризующие от-

дельные риски. Но невозможно одно-

временно указать на эффективность 

этих методов в каждом конкретном слу-

чае. Сбор информации и выявление 

рисков позволяют конкретизировать и 

идентифицировать опасности. Предпри-

ятия действуют в условиях риска и не-

определенности, оценка их рисков тре-

бует сбора и обработки больших объе-

мов информации. Практически каждая 

статья бухгалтерской отчетности со-

держит элементы риска. 

Детальный анализ финансовой отчетно-

сти позволяет получить много разнооб-

разных данных, в том числе и о наличии 

того или иного вида риска. Финансовая 

отчетность – это совокупность форм от-

четности, составленных на основе дан-

ных бухгалтерского учета. Она распола-

гает информацией о финансовом состо-

янии, результатах деятельности о дви-

жении денежных средств предприятия 

за отчетный период с целью получения 

пользователями обобщенной информа-

ции. 

В современных условиях внешним 

пользователям нужна информация по 

бухгалтерской отчетности предприятия 

о текущем и перспективном уровне пла-

тежеспособности и ликвидности пред-

приятия, об уровне обеспечения пред-

приятия собственными ресурсами и 

кредиторской задолженности предприя-

тия, о структуре капитала, финансовых 

показателях деятельности предприятия 

и др. 

Преимуществами использования таких 

источников информации, как бухгал-

терская отчетность, является наличие 

отчетности по всем предприятиям, оди-

наковая процедура расчета, частичная 

открытость. Поэтому данные финансо-

вой отчетности, а именно бухгалтерский 

баланс предприятия и отчет о финансо-

вых результатах, можно использовать 

для оценки агрегированного (совокуп-

ного) риска деятельности собственного 

предприятия и предприятий-партнеров 

(поставщиков, потребителей и т.п.) в 

статике и динамике. 

Исходя из аналитических данных бух-

галтерской отчетности, могут быть вы-

явлены разнообразные показатели рис-

ка. Анализ финансового состояния поз-

воляет определить финансовую устой-

чивость, платежеспособность, ликвид-

ность, рентабельность как критерии 

оценки финансовых рисков. 
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Для оценки финансовой устойчивости в 

отчетности прежде всего, обращают 

внимание на величину статьи «Запасы». 

В основе лежит расчет показателя соб-

ственные оборотные средства (соб-

ственный оборотный капитал) и сравне-

ние его с источниками формирования 

этих средств, а также, определение на 

основе показателя собственные оборот-

ные средства коэффициентов финансо-

вой устойчивости. 

Основная суть возникновения риска не-

платежеспособности состоит в том, что 

компания лишена возможностей полно-

ценно выполнять взятые на себя обяза-

тельства перед своими контрагентами, 

так как испытывает недостаток денеж-

ной наличности или же не имеет воз-

можности совершать сделки при помо-

щи других высоколиквидных активов. В 

любое время можно с точностью опре-

делить платежеспособность данной 

компании, используя для оценки веро-

ятности данного события статистиче-

ский подход и данные по величинам 

статей бухгалтерского баланса «Денеж-

ные средства» и «Краткосрочные фи-

нансовые вложения». А также опреде-

ляют коэффициенты ликвидности, рас-

считываемые как отношение разнооб-

разных групп активов, рассматривае-

мых в качестве покрытия обязательств, 

к текущим пассивам. 

Риск ликвидности – это неспособность 

коммерческой организации выполнять 

обязательства в предусмотренные сроки 

используя для погашения своей задол-

женности имеющиеся у хозяйствующе-

го субъекта активы. Следовательно, в 

отчетности большое внимание уделяет-

ся статьям, формирующим пассив ба-

ланса: «Капитал и резервы», «Долго-

срочные обязательства», «Краткосроч-

ные обязательства». В данном анализе 

активы, имеющиеся у организации, 

группируются по степени ликвидности, 

т.е. скорости превращения в денежные 

средства, и сравниваются с обязатель-

ствами, сгруппированными по степени 

срочности их погашения. Таким обра-

зом производится оценка риска ликвид-

ности баланса. 

Ценовой риск присущ имуществу дли-

тельного характера использования и 

связан с его обесценением вследствие 

инфляционных процессов, несвоевре-

менной переоценкой основных средств 

и нематериальных активов, повышени-

ем рыночной стоимости имущества. Та-

кой риск характерен для нематериаль-

ных активов, основных средств и неза-

вершенных капитальных вложений, 

особенно, если такие объекты являются 

замороженными на длительных срок, и 

их реальная стоимость становится зна-

чительно ниже балансовой. 

Риск банкротства – это вероятность 

неожиданного наступления трудного 

экономического состояния, которое 

способно вызвать несостоятельность 

должника. 

Проявить инициативу в том, чтобы при-

знать должника банкротом могут не 

только лишь учредители компании, но и 

другие заинтересованный лица (контр-

агенты, контролирующие государствен-

ные аппараты). Огромен шанс выполне-

ния процедуры несостоятельности при 

присутствии некоторых неблагоприят-

ных условий: 

возрастающий долг компании за по-

ставку продукта либо предоставление 

услуг; 

невозможность рассчитаться перед 

бюджетом и разными внебюджетными 

фондами; 

наличие большой суммы долга по кре-

дитным обязанностям; 

сомнительность бухгалтерских сведе-

ний. 

Данный вид риска оценивается прежде 

всего, на основе использования матема-

тических моделей разработанных с по-

мощью многомерного дискриминантно-

го анализа, таких как многофакторные 
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модели Э. Альтмана, У. Бивера, О.П. 

Зайцевой, А.Д. Шеремета [1] и др. Эти 

модели позволяют предсказать вероят-

ность наступления банкротства с учетом 

специфики деятельности хозяйствую-

щих субъектов, сферы их экономиче-

ской деятельности. 

Риски налогового контролирования зна-

чительно зависят от степени активности 

налогоплательщика в отношении мини-

мизации налогов. У каждого законопо-

слушного налогоплательщика опасно-

сти налогового контролирования до-

вольно невелики и скорее сводятся к 

способности возникновения и выявле-

ния налоговыми органами неожиданных 

погрешностей налогового учета. У 

налогоплательщика, предпринимающих 

активные действия для максимальной 

минимизации налогов, эти опасности 

значительно увеличиваются. 

Высокие показатели по статье «Налог 

на добавленную стоимость» могут го-

ворить о неудовлетворительной органи-

зации документооборота в компании, о 

низком качестве налогового учета, о за-

купке продукции по завышенным ценам 

у поставщиков. 

Риски увеличения налогового бремени 

характерны финансовым проектам про-

должительного характера, таким как, 

новые компании, капиталовложения в 

недвижимое имущество и спецоборудо-

вание, долговременные кредиты. К по-

добным рискам принадлежат возникно-

вение новых налогов, увеличение ставок 

ранее имеющихся налогов и ликвидация 

налоговых льгот. 

Налоговые риски также связаны с таки-

ми статьями актива и пассива баланса 

как «Отложенные налоговые активы» и 

«Отложенные налоговые обязатель-

ства». 

Высокие суммы по статье «Налог на до-

бавленную стоимость» может свиде-

тельствовать о том, что у компании не-

удовлетворительная организация доку-

ментооборота, низкое качество налого-

вого учета, производится закупка про-

дукции у поставщиков по завышенным 

ценам. Налоговые риски такой компа-

нии следует считать высокими. 

Риск финансового инвестирования воз-

никает у организаций, имеющих в со-

ставе имущества «Долгосрочные фи-

нансовые вложения». Т.к. данные фи-

нансовые вложения – инвестиции в 

ценные бумаги, то возникает риск изме-

нения их курсовой стоимости, диви-

дендный риск и т.д. 

Риск реального инвестирования сопря-

жен с неполучением желаемой нормы 

доходности субъектом хозяйствования. 

Оценка данного вида риска производит-

ся на основе расчета показателей рента-

бельности собственного капитала, и 

сравнения их с доходностью по альтер-

нативным источникам вложения. 

Для определения риска финансового 

состояния организации в целом могут 

быть использованы модели бальной 

комплексной оценки, такие как модель 

Л.В. Донцовой и Н.А. Никифоровой [2], 

методика Г.В. Савицкой [3] и т.д., поз-

воляющие отнести предприятия к тому 

или иному классу риска исходя из при-

своенного ему рейтинга на основании 

расчета основных финансовых коэффи-

циентов. 

Большое количество рисков, возникаю-

щих в отечественных организациях, так 

или иначе, связано с финансами. Ре-

зультаты процесса оценки рисков на ос-

нове анализа бухгалтерской отчетности 

оправдывают потраченные усилия и 

позволяют хозяйствующим субъектам 

сосредоточить внимание на своих сла-

бых местах, тем самым минимизировать 

риск. 
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Социально-экономическое развитие 

страны невозможно без учета демогра-

фического фактора, способствующего 

пониманию основных параметров наро-

донаселения, тенденций его развития, 

прогнозирования численности, демо-

графической структуры и демографиче-

ского поведения населения. При изуче-

нии экономики и ее безопасности сле-

дует помнить, что она тесно связана с 

демографической ситуацией в регионах 

и стране в целом. В конце концов, эко-

номики без людей не бывает, равно, как 

и обратного, – людей без экономики. 

От качества людского ресурса зависят и 

экономическая безопасность, и эконо-

мическое развитие территорий, наце-

ленных на благосостояние человека. 

Более того, социально-демографические 

процессы оказывают самостоятельное 

влияние на экономическую безопас-

ность страны и ее регионов, наряду с 

политическими, собственно экономиче-

скими, географическими и др. Потому 

их изучение призвано составить само-

стоятельную базу организации целена-

правленной деятельности по обеспече-

нию региональной экономической без-

опасности. Как известно, экономическая 

география всегда учитывает состояние 

основных индикаторов демографиче-

ской ситуации, каковыми выступают: 

миграция трудоспособного населения, 

сокращение рождаемости, старение 

населения, увеличение продолжитель-

ности жизни и др. Ухудшение этих по-

казателей, как правило, создает угрозы, 

прежде всего, региональному экономи-

ческому развитию. Отсюда, основу раз-

вития систем обеспечения региональной 

экономической безопасности всегда 

представляет анализ социально-

демографических показателей. 

Традиционно имеющая значение для 

оценки состояний региональной эконо-

мической безопасности характеристика 

социально-демографических ситуаций в 

регионах охватывает изучение следую-

щих показателей: численность населе-

ния, численность и состав населения 

трудоспособного возраста, гендерный и 

возрастной состав домохозяйств и се-

мей, брачность, стабильность брака, 

рождаемость и репродуктивное поведе-

ние, планирование семей, смертность, 

продолжительность жизни, естествен-

ный прирост и воспроизводство, здоро-

вье и заболеваемость, здоровье бере-

менных и рожениц, инвалидность, жиз-

ненный уровень населения, миграция, 

беженцы, вынужденные переселенцы, 

образованная и трудовая мобильность и 

др. 

Для оценки состояния региональной 

экономической безопасности авторами 

настоящего экономико-
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демографического анализа были взяты 

лишь некоторые показатели социально-

демографической ситуации, имеющие, 

однако, ключевое значение для развития 

региональных экономик. Таковыми ста-

ли: старение, ожидаемая продолжитель-

ность жизни, рождаемость и смерт-

ность, а также уровень миграции. Не 

секрет, что ухудшение любого из пере-

численных показателей создает угрозы 

не только региональной, но и нацио-

нальной экономике страны. Поэтому от 

решения проблем социально-

демографического характера, безуслов-

но, зависит и экономическая перспекти-

ва. Хотя, оба эти феномена настолько 

взаимосвязаны, что приоритетность де-

терминации того или другого из них 

определить довольно сложно. 

Проведенный на основе официальных 

социально-демографических показате-

лей Росстата авторский анализ показал, 

что одной из главных социально-

демографических проблем, влияющих 

на состояние региональной экономиче-

ской безопасности, является интенси-

фикация миграционных процессов в ре-

гионах России. Как правило, в боль-

шинстве из них позиционируется отно-

сительно низкий уровень жизни, до-

вольно незначительные объемы зара-

ботной платы (особенно по сравнению с 

развитыми западными государствами) и 

реально высокие показатели безработи-

цы. Именно эти, экономические по сво-

ей сути, факторы стимулируют разрас-

тание миграционных процессов. 

За период с 2013 по 2016 гг. количество 

выбывших людей из России за рубеж по 

отношению к прибывшим возросло 

практически на 16%. При таком росте 

миграции за рубеж к 2035 году количе-

ство уезжающих способно перекрыть 

число прибывших. Рассматривая от-

дельные федеральные округа можно 

увидеть, что количество людей уезжа-

ющих за рубеж возрастает, а количество 

прибывших никоим образом не влияет 

на сохранение общего числа населения. 

В 2015 г. в Северо-Западном федераль-

ном округе уже было зафиксировано 

преувеличение количества выбывших 

на 23,7% над прибывшими. А в Ураль-

ском федеральном округе процентное 

соответствие уменьшается, что, к сожа-

лению, не скажешь о других федераль-

ных округах. 

Оценивая образовательную составляю-

щую социально-демографической ситу-

ации, следует отметить, что в России 

обучающимся является практически 

каждый второй представитель молоде-

жи. Основная масса учащихся по  окон-

чании школы задумывается о поступле-

нии в институты, колледжи и т.д. Соот-

ветственно, столько же молодых людей 

собираются устроиться на работу. Но 

при этом разные ветви экономики по-

разному воспринимают способность 

молодежи к активному экономическому 

поведению. Более того, в России уже 

сейчас уровень безработицы среди мо-

лодежи в возрасте 15-24 лет представ-

ляется довольно высоким. Среди офи-

циально зарегистрированных безработ-

ных доля молодежи на протяжении по-

следних четырех лет составляет 38,7 % 

и выше. 

Фактор безработицы, безусловно, ока-

зывает самостоятельное воздействие на 

миграционные настроения: молодые 

люди готовы покинуть Российскую Фе-

дерацию с целью улучшения своего фи-

нансового положения, считая, что за ру-

бежом более высокий уровень и каче-

ство жизни. Так же главным для моло-

дых людей является возможность поис-

ка хорошо оплачиваемой работы. Одна-

ко они вынуждены оставаться в Россий-

ской Федерации по причине отсутствия 

финансовых средств для выезда за ру-

беж. 

Проведённое исследование показало, 

что с 2013 г. население старшего трудо-

способного возраста с каждым годом 

растет на 2-4% и к 2017 г. уже выросло 

на 11%. При этом общее число трудо-

способного населения медленно падает 
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и к 2017 г. снизилось на 3%. При таких 

темпах к 2035 г. численность населения 

старшего трудоспособного возраста уже 

будет составлять 76% к численности 

трудоспособного населения. Также се-

годня на общее количество прибывшего 

населения приходится 54,5% выбывших 

за границу. Учитывая такие темпы ми-

грации за рубеж к 2035 г. их число фак-

тически перекроет численность при-

бывших на территорию РФ. Только на 

основе этих данных можно сделать вы-

вод о том, что экономики регионов, как 

и всей страны, уже сегодня находятся 

под серьезной угрозой от названных со-

циально-демографических факторов. 

Таким образом, решение проблемы 

обеспечения экономической безопасно-

сти, с учетом отмеченных социально-

демографических тенденций, в основ-

ном, зависит: а) от изменения структуры 

государственных расходов, нацеленной 

на облегчение нагрузки на пенсионные 

фонды; б) осуществления материальной 

помощи молодым семьям; в) стимули-

рования иммиграции рабочей силы ре-

продуктивного возраста из стран зару-

бежья; в) улучшения качества жизни и 

финансового положения граждан РФ. 

© Маковеева А.В., Сливина А.А., Саакян Э.Э., 2018 
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Бизнес-моделирование  это деятель-

ность по выявлению, описанию, анализу 

существующих бизнес-процессов, а 

также проектированию новых бизнес-

процессов 1, с. 7. 

Цели моделирования процессов зависят 

от масштаба организации и сути по-

ставленных задач. Возможные цели 

бизнес-процессов организации: 

анализ и оптимизация процессов; 

разработка регламентирующих доку-

ментов; 

подготовка к автоматизации процессов 

[2, с. 151]. 

Для описания бизнес-процессов предла-

гается использовать около 80 типов мо-

делей, каждая из которых принадлежит 

тому или иному аспект [3, с. 170]. 

Основные нотации разделены на 2 

уровня: верхний уровень (IDEF0 – ме-

тодология функционального моделиро-

вания и графическая нотация, Basic 

Flowchart – процесс, VAD – модель це-

почки добавленного качества (стоимо-

сти) и нижний уровень (Cross Functional 

Flowchart – процедура, EPC – управляе-

мая событиями цепь процессов, BPMN 

– нотация моделирования бизнес-

процессов) [4, с. 65]. 

Нотация eEPC принадлежит программ-

ному продукту ARIS (расширенная но-

тация описания цепочки процесса, 

управляемого событиями), в котором 

организация рассматривается с четырех 

позиций: организационной, функцио-

нальной, структуры данных и бизнес-

процессов. При этом каждая из позиций 

разделяется на три подуровня: описание 

требований, описание спецификации и 

описание внедрения. 

Нотация ARIS разработана специали-

стами компании IDS Scheer AG (Герма-

ния), в частности профессором Авгу-

стом-Вильгельмом Шеером. 
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ARIS eEPC  одна из первых нотаций, 

получивших широкую известность на 

российском рынке. Она относится к но-

тациям Work Flow (поток работ). 

Модели потоков работ (ARIS eEPC, 

IDEF0 и др.) позволяют отобразить по-

следовательность выполнения отдель-

ных функций процесса [3, с. 170]. 

Нотация IDEF0 была разработана на ос-

нове методологии структурного анализа 

и проектирования SADT (методология 

структурного анализа и проектирова-

ния), утверждена в качестве стандарта 

США и успешно эксплуатируется во 

многих проектах, связанных с описани-

ем деятельности предприятий [3, с. 173]. 

Важно отметить, что модели бизнес-

процессов в нотации IDEF0 являются 

статичными, т.е. они не отображают ди-

намику выполнения процесса. 

Схема в IDEF0 позволяет наглядно 

структурировать процессы организации 

и графически отобразить взаимодей-

ствие между этими процессами [3, с. 

178]. 

Особенно важно, что в нотации IDEF0 

при помощи специальных стрелок мож-

но показывать управленческие воздей-

ствия, что дает возможность описывать 

систему управления процессами и орга-

низацией. 

В нотации ARIS eEPC управление мо-

жет быть отражено только при помощи 

указания входящих документов, кото-

рые регламентируют выполнение про-

цедуры, и последовательности выпол-

нения процедур во времени (запускаю-

щие события) [2, с. 180]. 

Business Studio является инструментом, 

позволяющим обеспечить решение 

большого класса задач по бизнес-

проектированию. Функции программы 

дают возможность в подходящей форме 

представить взаимосвязь материальных, 

финансовых и информационных пото-

ков, выявить «узкие места» и оптимизи-

ровать низкоэффективные процессы, 

оценить загруженность персонала, со-

здать для сотрудников базу знаний по 

технологиям работы. 

В системе Business Studio реализованы 

четыре нотации: IDEF0, «Процесс», 

«Процедура», eEPC. Среда моделирова-

ния Business Studio позволяет быстро 

создавать процессную модель компа-

нии. Информацию о процессах можно 

выгружать из системы в виде регламен-

тирующих документов в требуемом 

формате [2, с. 189]. Особенности 

Business Studio – простота, удобство и 

высокая скорость освоения специали-

стами; использование самых популяр-

ных нотаций моделирования бизнес-

процессов: IDEF0, EPC, а также Basic 

Flowchart, Cross Functional Flowchart, 

BPMN; объединённость: в одном ин-

струменте собраны все популярные ме-

тодики и технологии Формирование на 

выходе конкретизированных регламен-

тирующих документов, не требующих 

дополнительной доработки. 

Business Studio предоставляет сотруд-

никам необходимую для работы ин-

формацию и вовлекает их в процесс 

улучшения компании. 

Встроенный Мастер отчетов, способ-

ствует формированию отчетов с приме-

нением всех средств форматирования 

Microsoft Word и поддерживает трудные 

выборки данных. 

Расширение структуры данных с помо-

щью модуля MetaEdit (редактора мета-

данных): создание собственных пара-

метров (в т.ч. списков) и справочников 

[5, с. 161]. 

Инструмент моделирования Microsoft 

Office Visio  это решение для создания 

и редактирования бизнес-моделей, 

предназначенных для систематизации и 

наглядного представления различных 

данных, процессов и систем. Этот про-

граммный продукт можно отнести к 

начальному уровню бизнес моделиро-

вания. Он прост в освоении и эффекти-

вен в тех случаях, когда необходимо 
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быстро и без больших усилий разрабо-

тать отдельные бизнес-модели или ком-

плект бизнес-моделей. 

Microsoft Office Visio обладает совре-

менным интерфейсом (Office Fluent Us-

er Interface – пользовательский интер-

фейс). Его отличительной особенностью 

является лента, на которой все необхо-

димые инструменты логически сгруп-

пированы по вкладкам, что существенно 

упрощает работу в программе. 

Задачи и функции Microsoft Visio: 

разработка различных бизнес-моделей в 

соответствии со встроенными шаблона-

ми (нотациями), технология Hotspots 

(автосоединение объектов); 

разработка новых шаблонов (нотаций) 

бизнес-моделирования; 

декомпозиция бизнес-процессов и орга-

низационной структуры, связь моделей 

всех уровней; 

публикация бизнес-моделей в формате 

HTML с элементами управления нави-

гацией для размещения на веб-сайтах; 

генерация отчётов; 

интеллектуальная проверка бизнес-

моделей для поиска типичных ошибок 

построения диаграмм и проверки сов-

местимости с бизнес-правилами; 

автоматическое связывание данных с 

одним или несколькими источниками, 

такими как Microsoft Excel, Access [5, с. 

172]. 

Рассмотрены два инструмента модели-

рования процессов: Business Studio и 

Microsoft Office Visio, которые позво-

ляют описать бизнес-процесс, применяя 

различные нотации, такие как IDEF0 и 

EPC. Благодаря этим инструментам 

можно решить большое количество за-

дач по моделированию бизнес-

процессов. 
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Моделирование бизнес-процессов  это 

набор действий, создающих представ-

ление существующего или предполага-

емого бизнес-процесса. Моделирование 

может охватывать основной, вспомога-

тельный или управляющий процесс, це-

ликом или частично [1, c. 111]. 
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Цель моделирования – разработать та-

кое представление процесса, которое 

будет описывать его точно и достаточно 

полно, исходя из поставленной задачи. 

Нотация моделирования бизнес-

процессов включает символы (значки) и 

коннекторы, показывающие взаимо-

связь между компонентами реального 

бизнес-процесса. 

Основные нотации разделены на 2 

уровня [2, c.65]. Верхний уровень: 

IDEF0, Basic Flow Chart (цепочка про-

цедур), VAD. Нижний уровень: Cross 

Functional Flow Chart, EPC, BPMN. 

Нотация ARIS eEPC расшифровывается 

следующим образом  exten-ded Event 

Driven Process Chain – расширенная но-

тация описания цепочки процесса, 

управляемого событиями [3, c. 170]. 

Нотация EPC была разработана в начале 

1990-х годов профессором Университе-

та земли Саар Августом-Вильгельмом 

Шеером (August-Wilhelm Scheer) как 

часть методологии ARIS [1, c. 123]. Но-

тация ARIS eEPC относится к нотациям 

Work Flow. Особенности нотации – 

наличие элементов типа «Событие» и 

операторов логики «И», не исключаю-

щее «ИЛИ», исключающее «ИЛИ» [4, c. 

177]. Нотация ARIS eEPC используется 

в качестве моделирования сложных 

процессов с различными интерфейсами 

и детализацией, а также для детального 

изучения процессов. Преимущество 

ARIS eEPC заключается в использова-

ние и восприятие транснациональными 

компаниями в европейских странах. 

Правильно спроектированный еEPC 

считается последовательностью пред-

ложений обычного языка. Возможность 

использования в качестве средства кол-

лективной работы функциональными 

экспертами без большого опыта моде-

лирования. Возможность расширять 

модели дорожками или элементами, 

описывающими исполнителей, системы, 

информацию. Определенные средства 

моделирования лучше позволяют пре-

образовывать EPC в BPMN. Нотация 

ARIS eEPC считается одно из самых 

мощных и универсальных нотаций в ча-

сти описания ограничений процесса. 

Для устранения возможных ошибок ко-

манда должна пройти обучение нота-

ции. Нотация полноценно реализована в 

программных продуктах семейства 

ARIS. 

Стандарт business process model and 

notation (BPMN) первоначально был 

разработан Business Process Management 

Initiative, в настоящее время он поддер-

живается консорциумом Object 

Management Group (OMG) [1, c. 118]. 

Нотация BPMN включает в себя полно-

ценный набор символов для моделиро-

вания различных аспектов бизнес-

процесса. Символы BPMN описывают 

взаимосвязи последовательности вы-

полнения работ. 

Основная цель BPMN  создание стан-

дартного набора условных обозначений, 

понятных всем бизнес-пользователям 

[2, c. 79]. 

Нотация BPMN является развитой и 

устоявшейся. Более 100 символов 

сгруппированы в описательные и ана-

литические наборы в соответствии с по-

требностями пользователей. BPMN де-

тальная нотация, описывающая: старто-

вые, промежуточные и завершающие 

события; действия и потоки сообщений; 

внутренние и внешние коммуникации; 

потоки действий и данных. 

Нотация BPMN применяется для пред-

ставления модели процесса разным 

аудиториям, имитационного моделиро-

вания, исполнения процесса. 

Преимущества нотации BPMN заключа-

ется массовом использовании и легком 

восприятии; рассматривается как стан-

дарт «де-факто». Одна из наиболее 

мощных и гибких нотаций для выявле-

ния ограничений процесса. 
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Недостатки нотации BPMN заключают-

ся в необходимости обучения и опыта 

работы, в трудности обнаружить взаи-

мосвязи между различными уровнями 

процесса. Различные средства модели-

рования поддерживают разнообразные 

подмножества нотаций. Некоторые ор-

ганизации плохо воспринимают нота-

цию из-за ее IТ-корней. 

Моделирование бизнес-процессов осу-

ществляется с помощью различных ин-

струментов. Одним из инструментов 

является программа ELMA BPM. Ди-

зайнер ELMA имеет очень простой и 

понятный графический интерфейс. Про-

ектирование бизнес-процессов может 

выполнять бизнес-аналитик без участия 

программиста. Программа ELMA опи-

сывает процесс на языке диаграмм 

(bpm), известному для аналитика и по-

нятному высшему руководству органи-

зации. На диаграмме бизнес-процесса 

определяются участники процесса, 

набор их действий и их последователь-

ность. В основе приложения ELMA 

BPM используется нотация описания 

бизнес-процессов BPMN. Последняя 

версия нотации BPMN имеет номер 2.0. 

Специалистами компании ELMA был 

выполнен перевод нотации на русский 

язык. Моделирование бизнес-процесса в 

Дизайнере ELMA завершается его 

опубликованием, в последующем биз-

нес-процесс компилируется и становит-

ся доступным для запуска в веб-

интерфейсе приложения ELMA BPM. 

Программа является платной, стоимость 

около 77000 рублей. 

Еще одним инструментов является про-

грамма BPsimulator. Симулятор бизнес-

процессов – это веб-сервис класса си-

стем имитационного моделирования для 

анализа бизнес-процессов предприятия. 

BPsimulator – это возможность  визу-

ального моделирования бизнес-

процессов в нотации EPC; импорт мо-

делей в BPMN 2.0 нотации, импорт из 

формата Visio; поддержка Google Drive 

и OneDrive; поддержка мультиязычно-

сти интерфейса и моделей; экспорт мо-

делей и графиков в изображения PNG; 

возможность в автономном режиме без 

наличия подключения к сети интернет. 

Принцип работы симуляции бизнеса не 

отличается от существующих аналогов. 

Программа является бесплатной. 

В заключение после рассмотрения опи-

санные выше нотаций бизнес-процессов 

ARIS eEPC и BPMN можно сказать, что 

выбирать нотацию необходимо исходя 

из определённых предпочтений компа-

нии. Если нотация соответствует прави-

лам и понятна потребителю, следова-

тельно, создано именно то, что требова-

лось. 

Существует большое количество разных 

инструментов моделирования и управ-

ления процессами. Без хороших ин-

струментов, моделирование бизнес-

процессов становится не простой зада-

чей. В данной статье были рассмотрены 

два инструмента моделирования бизнес-

процессов ELMA BPM и BPsimulator, 

которые не требуют огромных проектов 

интеграции и могут быть использованы 

с минимальными затратами. 
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Бизнес-процесс представляет собой си-

стему последовательных, целенаправ-

ленных и регламентированных видов 

деятельности, в которой посредством 

управляющего воздействия и с помо-

щью ресурсов входы процесса преобра-

зуются в выходы, результаты процесса, 

представляющие ценность для потреби-

телей [3, c. 5]. 

Под бизнес-моделью понимается струк-

турированное графическое описание 

сети процессов и/или функ-

ций/операций, связанных с данными, 

документами, организационными еди-

ницами и прочими объектами, которые 

отражают существующую или предпо-

лагаемую деятельность организации. 

Модель предприятия, всех его бизнес-

процессов, сориентированных на кон-

кретную цель, предоставляет возмож-

ность его совершенствования. Модели-

рование бизнес-процессов с максималь-

ной приближенностью к действительно-

сти позволяет выбрать и проверить пути 

улучшения без необходимости проведе-

ния реальных экспериментов с пред-

приятием и, таким образом, снизить 

риск. Бизнес-модель позволяет заранее 

дать оценку с разных точек зрения [3, c. 

8]. 

Бизнес-процессы организации описы-

ваются при помощи различных методик 

(нотаций) и программных продуктов, 

отражающие их основные аспекты. 

Нотация IDEF0 была разработана на ос-

нове методологии структурного анализа 

и проектирования SADT (Structured 

Analysis & Design Technique  метод 

структурного анализа и проектирова-

ния), Дугласом Т. Россом в начале 70-

ых годов в США.  

В нотации используется очень неслож-

ный набор символов: прямоугольники 

процессов и стрелки, изображающие 

входы, выходы, управление и механиз-

мы. Выход одного бизнес-процесса яв-

ляется входом/ управлением/ механиз-

мом другого бизнес-процесса. 

Один из важных элементов нотации яв-

ляется заголовок. Он используется для 

отслеживания процесса создания моде-

ли и отображает текущий статус, дату 

последнего редактирования и т.д. 

Один из базовых принципов моделиро-

вания бизнес-процессов нотации IDEF0 

принцип функциональной декомпози-

ции. Сложный бизнес-процесс может 

быть представлен в виде совокупности 

составляющих его более простых под-

процессов, которые сами в свою оче-

редь могут быть подвергнуты декомпо-

зиции. Графически представленный 

процесс, в виде блока, позволяет, как бы 

заглянуть внутрь и детально рассмот-

реть его структуру и состав. 

Согласно другому принципу ограниче-

ния сложности количество функцио-

нальных блоков на одной схеме должно 

быть не менее двух и не более шести. 

Таким образом, обеспечивается разбор-

чивость и читаемость схем IDEF0. Со-

блюдение этих принципов построения 

модели нотации IDEF0 приводит к то-

му, что бизнес-процессы понятны биз-

нес-пользователю, так как они хорошо 

структурированы и легко поддаются 

анализу. 

Первая версия другой не менее извест-

ной нотации BPMN (Business Process 

Model and Notation) была разработана 

организацией «Business Process 

Management Initiative (BPMI)» в 2004 
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году. В настоящее время разработка 

BPMN ведётся консорциумом «Object 

Management Group». В 2010 г. он выпу-

стил спецификацию BPMN 2.0. 

Основная цель нотации BPMN  созда-

ние стандартного набора условных обо-

значений, понятных всем бизнес-

пользователям: бизнес-аналитики, со-

здающие и улучшающие процессы, тех-

нические разработчики, ответственные 

за реализацию (автоматизацию) процес-

сов, менеджеры, следящие за процесса-

ми и управляющие ими. Следовательно, 

BPMN призвана служить связующим 

звеном между фазой описания бизнес-

процесса и фазой его реализации (авто-

матизации) [2, c. 79]. 

Выделяют четыре основные категории 

элементов: 

объекты потока управления (Flow 

Objects): события, действия и логиче-

ские операторы; 

соединяющие объекты (Connecting 

Objects): поток управления, поток со-

общений и ассоциации; 

роли и зоны ответственности 

(Swimlanes): пулы и дорожки; 

артефакты (Artifacts): данные, группы и 

текстовые аннотации [1, c. 11]. 

Элементы этих четырёх категорий поз-

воляют строить простейшие схемы биз-

нес-процессов. Для повышения вырази-

тельности модели существует возмож-

ность создавать новые типы объектов 

потока управления и артефактов. 

Business Studio является лидирующим 

по числу клиентов в России и СНГ ин-

струментом моделирования бизнес-

процессов. Первая версия программного 

продукта российского разработчика «ГК 

«Современные технологии управления» 

появилась в 2004 году. В процессе обу-

чения студентов систему используют 

более 140 ВУЗов и бизнес-школ в рам-

ках партнерской программы поддержки 

учебных заведений.  Основная задача, 

которую решает Business Studio  это 

создание комплексной модели бизнеса 

(Enterprise Architecture) в целях органи-

зации его эффективной работы. Под 

комплексной моделью бизнеса понима-

ется модель, содержащая следующие 

элементы: 

1. Стратегия (цели и показатели их до-

стижения). 

2. Модель бизнес-процессов. 

3. Организационная структура. 

4. Объекты деятельности (ресурсы, до-

кументы, информационные системы и 

др.) [2, c. 160]. 

Business Studio является простым и 

удобным инструментом моделирования, 

благодаря чему, повышается скорость 

его освоения специалистами. Мощный 

Мастер отчетов Business Studio, позво-

ляет формировать отчеты с использова-

нием всех возможностей форматирова-

ния Microsoft Word и поддерживает 

сложные выборки данных. В программе 

Business Studio поддерживается исполь-

зование самых популярных нотаций 

моделирования бизнес-процессов: 

IDEF0, Basic Flowchart, Cross Functional 

Flowchart, BPMN, EPC. 

Другим популярным инструментом 

бизнес-моделирования является 

Microsoft Office Visio. Он относится к 

начальному уровню бизнес-

моделирования. Он прост в освоении и 

эффективен в тех случаях, когда необ-

ходимо быстро и без больших усилий 

разработать отдельные бизнес-модели 

или комплект бизнес-моделей. Но как 

только сложность и количество бизнес-

моделей становится значительным, сле-

дует использовать более сложные про-

дукты бизнес-моделирования [2, c. 172]. 

Microsoft Visio также, как и Business 

Studio поддерживает использование са-

мых популярных нотаций. 

Microsoft Visio обладает множеством 

функцией, таких как, возможность пуб-
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ликации бизнес-моделей в формате 

HTML с элементами управления нави-

гацией для размещения на веб-сайтах, 

интеллектуальной проверкой бизнес-

моделей и поиском типичных ошибок 

построения диаграмм и проверки сов-

местимости с бизнес-правилами, авто-

матическое связывание данных с одним 

или несколькими источниками, такими 

как Microsoft Excel, Access, SQL. Важ-

ной особенностью является возмож-

ность интеграции с Microsoft Office че-

рез импорт и экспорт данных, а также 

внедрение схем Visio в другие докумен-

ты. 

Главным отличием данного инструмен-

та от Business Studio является то, что он 

не подходит для масштабных и средних 

проектов / организаций, с большим ко-

личеством разрабатываемых бизнес-

моделей и работающих в программных 

продуктах бизнес-моделирования поль-

зователей. 

Таким образом, в данной статье были 

освещены две популярные нотации мо-

делирования бизнес-процессов IDEF0 и 

BPMN. Обе эти нотации обладают не 

сложным набором элементов, благодаря 

чему использование этих методик в по-

строении бизнес-моделей во многом 

упрощает работу бизнес-пользователям. 

В статье были рассмотрены два инстру-

мента моделирования Business Studio и 

Microsoft Visio. С их помощью бизнес-

пользователи могут строить и выбирать 

наилучший путь улучшения без прове-

дения экспериментов на реальном пред-

приятии. 
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Существует множество определений 

мотивации. По мнению В.М. Бугакова, 

мотивация – это процесс мотивообра-

зующих влияний на побуждающие фак-

торы работника, под воздействием ко-

торых у него появляется потребность 

работать таким образом, чтобы помо-

гать достижению целей предприятия [1, 

c. 54]. 

Л.И. Лукичева, Ю.П. Анискин под мо-

тивацией понимают процесс стимули-

рования себя и других людей к дости-

жению личных целей и целей предприя-

тия; это внутренне состояние, раскры-

вающее поведение работника [2, c. 68]. 

Л.В. Максимова определяет мотивацию 

как сумму внешних и внутренних целе-

направленных сил, побуждающих ис-

полнителя совершать работу, направ-

ленную на достижение конкретных це-

лей с затратой конкретных усилий, с 

конкретным уровнем настойчивости, 

добросовестности, старания [3, c. 58]. 

Суть мотивации персонала состоит в 

эффективном осуществлении постав-
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ленных задач, в соответствии с решени-

ями руководства организации руковод-

ствуясь своими правами и обязанностя-

ми. Если руководящий состав умеет ко-

ординировать и планировать работу ко-

манды специалистов и предприятия в 

целом, то его решения постоянно будут 

нацелены на максимальное исполнение 

потенциальных возможностей людей. 

Для того чтобы полностью раскрыть 

понятие мотивации, нужно проанализи-

ровать три аспекта данного явления: 

зависимость работы исполнителя от мо-

тивационного влияния; 

соотношение внутренних и внешних 

сил; 

соотношение мотивации с результатами 

работы исполнителя. 

Работника побуждает к инициативе, в 

том числе и к труду, необходимость 

удовлетворения различных потребно-

стей. 

Потребности – это внутреннее состоя-

ние работника, они достаточно общие 

для различных людей, но, в тоже время, 

имеют конкретное индивидуальное про-

явление. 

Мотив выступает как условие, объек-

тивная потребность что-то сделать, 

стимулирование к какому-либо дей-

ствию и находиться «внутри» работни-

ка, имеет «персональный» характер, за-

висит от количества внешних и внут-

ренних по отношению к работнику фак-

торов, и от действия иных, появляю-

щихся параллельно с ним оснований. 

Мотивы не только воодушевляют чело-

века к действию, но и конкретизируют, 

что надо делать и как нужно выполнить 

данное действие. 

Можно выделить следующие основные 

типы мотивов: мотив как внутренне 

осознанные интересы, способствующие 

к действиям, связанным с их удоволь-

ствием; мотив как намерение, способ-

ствующее поведению; мотив как ком-

плекс определенных факторов. 

Поведение работника, как правило, объ-

ясняется не одним мотивом, а их сово-

купностью, в рамках которой они нахо-

дятся в определенном взаимоотношении 

друг к другу по степени воздействия на 

работника. 

Соотношение различных мотивов, ока-

зывающих влияние на поведение людей, 

составляет его мотивационную структу-

ру. У любого работника она личная и 

обусловливается набором факторов: об-

разованием, воспитанием, полом, сте-

пенью благосостояния, личными ценно-

стями и т.д. 

Мотивированием является процесс вли-

яния на работника с целью стимулиро-

вания его к конкретным действиям, с 

помощью активизации в нем конкрет-

ных мотивов. Мотивирование является 

основой руководства работником. Ре-

зультативность руководства в достаточ-

но большой степени находится в зави-

симости от того, насколько успешно 

происходит процесс мотивирования. 

Бесспорно, что мотивы труда у нанима-

теля и наёмного работника различны. 

Поэтому разными могут быть и мотива-

ционные механизмы: на нанимателя 

влияет государство; на наемного испол-

нителя – наниматель, применяющий 

разные стимулы при использовании ме-

ханизма трудовой мотивации. Но все 

они имеют одну общую черту – направ-

ленность на удовлетворение потребно-

стей работника, которые, таким обра-

зом, являются сущностью системы мо-

тивации [4, c. 36]. 

Для повышения мотивации работников 

предлагаются различные психологиче-

ские подходы. Например, можно ис-

пользовать деликатный подход для при-

знания руководителем вклада сотрудни-

ка в работу; использование поощрений 

неожиданно, непредсказуемо и нерегу-

лярно; применение положительных 

подкреплений вместо отрицательных; 
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безотлагательность и справедливость 

реакции руководителей на деятельность 

сотрудников и т.д. При этом нужно учи-

тывать и реакцию других работников на 

поощрение одного из них. Редко приме-

няемые поощрения вызывают чаще все-

го зависть, а часто используемые и не-

большие размеры поощрений приводят 

к удовлетворению и радости за других. 

Необходимость использования адресной 

вместо нивелированной мотивации для 

всех в конкретной организации, ориен-

тируется на определённого работника 

(или группу работников). Стандартный 

пакет таких стимулов отсутствует. Чаще 

всего дополнительное стимулирование 

используется для выполнения постав-

ленных работниками целей, для стиму-

лирования здорового образа жизни, ин-

дивидуальные вознаграждения, а также 

учитывается социальная политика орга-

низации, совершенствование организа-

ции труда, его управления и нематери-

альные стимулы без расходов работода-

телей 5. 

Таким образом, проведенный обзор 

позволяет отнести трудовые ресурсы к 

главной производительной силе обще-

ства в целом. Для организации (пред-

приятия) работники – это объект посто-

янной заботы со стороны руководства 

предприятия. Чтобы достичь эффектив-

ного вовлечения сотрудников в трудо-

вой процесс необходимо применять 

направленную на удовлетворение важ-

нейших потребностей систему мотива-

ции труда с широким использованием 

психологических составляющих дея-

тельности сотрудников. 
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Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

Медиаиндустрия (медиасреда) – это, что 

каждый день и даже каждую секунду 

создает окружающее нас информацион-

ное пространство, а именно – это теле-, 

кино-, и радиопроизводство [1]. Также 

сюда относится интернет, книги, газеты 

и журналы. 

Чтобы компания была успешна в дан-

ной и в других сферах необходимо про-

водить грамотную систему стратегиче-

ского менеджмента. 

Стратегическое управление – разработ-

ка и использование конкретных дей-

ствий, ведущих к долгосрочному пре-
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вышению уровня эффективности дея-

тельности фирмы над уровнем конку-

рентов. Одним из аспектов грамотного 

стратегического менеджмента является 

маркетинг. 

Сейчас в современное время в нашей 

жизни происходят значительные изме-

нения. Не обошли стороной эти измене-

ния и маркетинг. Сегодня традицион-

ный маркетинг изменяется, появляются 

и создаются более актуальные инстру-

менты маркетинга. Интернет-маркетинг 

можно считать результатом этих изме-

нений. Почти все люди в цивилизован-

ных странах стали пользователями Ин-

тернет-сети, что заставило компании 

адаптировать свою деятельность под 

сферу Интернета. Изменение ориента-

ции деятельности компании позволяет, 

как четко выбрать целевую аудиторию, 

так и более эффективно взаимодейство-

вать с ней, минимизируя затраты. 

Интернет-маркетинг – это наилучшее 

представление концепции взаимоотно-

шений, которая родилась в 1995 году и 

до сих пор развивается. 

Он дает потребителям возможность са-

мим контактировать с производителями 

или посредниками так, что при этих 

контактах рождается непринужденный 

и свободный диалог. Специалисты дают 

немного различные понятия по данному 

термину. И.В. Успенский определяет 

интернет-маркетинг как методологию и 

теорию организации маркетинга в Ин-

тернет-среде [2, с. 35]. Существует и 

иное определение: деятельность, свя-

занная с использованием всех аспектов 

традиционного маркетинга в интернете, 

которая затрагивает основные элементы 

маркетинг-микса [3, с. 21]. Все эти 

определения можно соединить в одно. 

Получается: Интернет-маркетинг – это 

комплекс мер в среде Интернета, кото-

рые помогают бизнесу развиваться и 

быть более эффективным. Иными сло-

вами, это любая маркетинговая дея-

тельность, проводимая в интернете. 

Выделим также тот факт, что эта кон-

цепция может быть как часть классиче-

ского маркетинга, так и использоваться 

отдельно. 

Не столь важно, что продавать или по-

купать, какой бизнес вести, е-

коммерция предлагает почти неограни-

ченные возможности. В то же время 

традиционные стратегии маркетинга, 

такие как дистрибъюция, реклама, це-

нообразование, управление запасами, 

обслуживание и продвижение потреби-

телей никуда не исчезают. Какое-то 

время назад многие организации даже 

не помышляли об этом, а сейчас актив-

но применяют интернетовские техноло-

гии для создания новых направлений 

бизнеса и эффективно заниматься тор-

говлей через всемирную Паутину. 

Интернет-маркетинг соответствует тра-

диционному маркетингу на предприя-

тии. Он тоже включает в себя элементы 

маркетинговой деятельности такие как: 

брендинг, продвижение продукции, ра-

боту с посредниками, торгово-сбытовая 

деятельность и ее организация. Но в то 

же время интернет-маркетинг имеется 

свои особенности, которые главным об-

разом заключаются появлении новых 

инструментов проведения маркетинго-

вой деятельности. Таким образом, про-

исходит объединение старых и новых 

методов маркетинга и современных ин-

формационных технологий. Можно вы-

делить 3 основных направления интер-

нет-маркетинга, в зависимости от кото-

рых и нужно рассматривать его инстру-

менты и особенности. Вот эти три 

направления: Маркетинговые исследо-

вания с позиции продавца или произво-

дителя продукции и товара; Проведение 

кампании по развитию и продвижению; 

Организация торговли через Мировую 

Сеть. Если учитывать, что цель интер-

нет-маркетинга – увеличение доходов 

организации, как можно более полно 

выполняя потребности клиентов и в со-

ответствии с теорией классического 

маркетинга, можно определить следу-

ющие задачи Интернет-маркетинга: 
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1) изучение рынка, а именно аудитории 

Интернет-пространства за счет ком-

плексного анализа (количественный и 

качественный состав, сегменты и вид 

аудитории); 

2) адаптирование производства к требо-

ваниям рынка (общение с потребителем, 

анализ актуальных новостей и тенден-

ций науки, моды и других явлений, ко-

торые влияют на рынок); 

3) воздействие на спрос и рынок (ис-

пользуя промо-акции и т.д.); 

4) разработка новых подходов к реше-

нию хозяйственных и технических про-

блем, сформулированных в результате 

маркетинговых исследований. 

Использование методик и технологий 

классического маркетинга должно яв-

ляться фундаментом для достижения 

этих задач. Это нужно понять, потому 

что вплоть до начала 21-го века боль-

шинство ученых и авторов выделяли 

специфику интернета как новой среды и 

утверждали, что в ее рамках действуют 

другие особые законы. Сегодня же 

наука склоняется к тому, что Интернет 

– это еще одна медиа-среда (такая же, 

как печатные издания, радио, телевиде-

ние), которая имеет особенности, свя-

занные с ускорением передачи данных и 

интерактивностью. Интернет-маркетинг 

активно использует методики и данные 

других наук, а именно экономики, пси-

хологии, социологии, статистики и дру-

гих. 

Также можно выделить такие функции 

интернет-маркетинга: 

1. Кoммуникация (Электронная почта, 

Мгновенные сообщения, Чаты, Онлайн-

сообщества). В Америке одним из са-

мых популярных приложений для веде-

ния бизнеса является электронная поч-

та. Более поздней и современной верси-

ей почти стали мгновенные сообщения. 

Появились тогда и другие способы для 

общения – чаты, доски объявлений. Они 

выступают как форумы, через которые 

группа людей обменивается данными и 

информацией. 

2. Информация (Поисковые устройства, 

Онлайновые публикации, Группы Но-

востей, Порталы). Многие пользовате-

лей ставят перед собой главную цель 

при выходе в интернет – это получение 

информации. 

3. Развлечения. В открытом доступе 

находятся радиопрограммы, кинофиль-

мы, игры, музыкальные клипы, предла-

гаемые пользователям почти бесплатно, 

потому издержки покрываются рекла-

модателями, размещающими свои мате-

риалы на сайте. 

4. Е-коммерция. (Электрoнные сделки, 

Сдeлки черeз экстрaнет и ceти чacтных 

бирж, Электрoнные витрины, Онлaйно-

вый закaз билетoв, Аукциoны). Сегoдня 

E-коммeрция – ocновная функция Ин-

тернeт. Пoчти все организации – от 

мультинациональных корпoраций дo 

индивидуaльных прeдпринимательских 

cтруктур, от прoдавцов тoвара до 

прoвайдеров уcлуг – тaк или инaче 

пoльзуетcя возмoжностями Интeрнeта 

[4, с. 57]. 
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Стратегический маркетинг в сфере ме-

диа-технологий сосредоточен на опре-

деленных задачах, среди которых мож-

но выделить три основных. Данные 

уровни включают в себя маркетинговые 

роли, выполняемые сотрудниками ме-

диа-компании или внешними маркетин-

говыми компаниями [1, c.117]. 

1. Стратегический уровень. На этом 

уровне определяется, будет ли компа-

ния работать с определенной техноло-

гией, либо готова браться за любые за-

казы. Принимается решение о фокуси-

ровке на определенной области, или от-

сутствии специализированной ориенти-

рованности. Наличие специализации 

является большим преимуществом для 

медиа-компании, так как в данном слу-

чае вероятность получения заказа зна-

чительно выше. На этом же этапе опре-

деляется политика ценообразования на 

выпускаемые программные продукты и 

оказываемые медиа-услуги. Можно вы-

делить основные задачи, решаемые на 

стратегическом уровне. К ним относят-

ся: формирование общей концепции 

бизнеса; определение целевых сегмен-

тов; разработка стратегии позициониро-

вания; разработка модели ценообразо-

вания. 

2. Тактический уровень. На данном 

уровне решается задача продвижения 

продукта на выбранных ранее целевых 

рынках для компаний, либо продвиже-

ния самой компании как коллектива вы-

сококвалифицированных и опытных 

разработчиков и надежного партнера по 

оказанию медиа-услуг. На тактическом 

уровне производят определение и ана-

лиз клиентской базы. Соответственно, 

главными целями данного уровня явля-

ются [1, c. 277-282]: анализ рынка ме-

диа-продуктов и медиа-услуг; продви-

жение медиа-продукта и компании; 

формирование потенциальной клиент-

ской базы. 

3. Операционный уровень. Этот уровень 

маркетинга в медиа-сфере представляет 

собой всю деятельность, непосред-

ственно связанную с продажей, внедре-

нием и сопровождением продукта или 

медиа-услуг конкретному заказчику по 

конкретной сделке. На данном уровне 

осуществляется заключение договоров 

на продажу медиа-продукта или оказа-

ние медиа-услуг, внедрение продукта, 

его своевременное обновление до по-

следних релизов, решение различных 

вопросов, консультирование, дальней-

шее развитие продукта по мере измене-

ния бизнес-потребностей клиента. 

Главными задачами данного уровня яв-

ляются: продажа медиа-продукта или 

медиа-услуг; техническая поддержка и 

сопровождение клиента на протяжении 

действия договора. 

Три уровня стратегического маркетинга 

медиа-предприятия тесно связаны меж-

ду собой. При помощи их оперативного 

взаимодействия медиа-компания может 

совершенствоваться и развиваться. 

Стратегическое поведение, свойствен-

ное, как правило, только активным ме-

диа-организациям, готовит их к пер-

спективному развитию, выявляет долго-

срочные направления, а также опреде-

ляет их намерения в области завоевания 

прочных позиций на рынке. Современ-

ная качественная стратегия маркетинга 

предполагает использование эффектив-

ного принципа пяти «И», практикуемо-

го большинством лидирующих корпо-

раций мира: идеи медиаорганизации, 

идеи рынка, идеи экономики, идеи кон-
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курентов, стратегическая идея. Следо-

вание данному принципу способствует 

получению максимально возможного 

результата. Лидирующие медиаоргани-

зации сегодня все активнее приобрета-

ют платформы, которые специализиру-

ются на работе с онлайн-и офлайн-

данными и обладают эффективными 

технологиями для их применения. 

Понятие офлайн-маркетинга как нового 

термина для отечественных научных 

исследований появилось относительно 

недавно: его ввели интернет-

маркетологи для разграничения методов 

продвижения через всемирную сеть и 

стандартных, давно известных методов, 

таких как теле- и наружная реклама. Та-

ким образом, можно считать, что 

офлайн-маркетинг – это совокупность 

всех способов продвижения, которые не 

задействует Интернет [2, c. 18]. В каче-

стве основных инструментов офлайн-

маркетинга, используемых в деятельно-

сти медиаорганизации, можно назвать: 

визитные карточки, стакеры, подароч-

ные сертификаты, выступления на раз-

личных мероприятиях, установление 

связей с печатными изданиями, спон-

сорство, участие в выставках, «холод-

ные звонки» и др. В офлайне большим 

разнообразием отличаются приемы пар-

тизанского маркетинга. При этом очень 

многое зависит от специфики бизнеса, 

места расположения, размеров медиаор-

ганизации, наличия средств. 

Важной частью маркетинговой страте-

гии медиаорганизации выступает 

digital-маркетинг, который значительно 

отличается от традиционного маркетин-

га [3. c. 91]. В содержательном аспекте 

digital-маркетинг, который можно рас-

сматривать как цифровой маркетинг 

или интерактивный маркетинг, пред-

ставляет собой использование всех воз-

можных форм цифровых каналов (теле-

видение, радио, интернет, социальные 

медиа и другие формы) для продвиже-

ния бренда. Следует отметить тесную 

связь digital-маркетинга с интернет-

маркетингом. Вместе с тем в нем уже 

разработаны определенные техники для 

воздействия на целевую аудиторию да-

же в офлайн-среде (sms/mms, использо-

вание многочисленных приложений в 

телефонах, рекламные дисплеи на го-

родских улицах и др.) [3, c.289-291]. В 

качестве основных медиа-каналов полу-

чения информации, являющихся digital, 

можно назвать следующие: Интернет и 

устройства, предоставляющие доступ к 

нему (компьютеры, планшеты, смарт-

фоны и т.д.); локальные сети; мобиль-

ные устройства; цифровое телевидение; 

интерактивные экраны, POS-

терминалы; ридеры и другие устрой-

ства; digital-rafl; digital-art и др. В осно-

ве digital-маркетинга можно выделить 

пять основных элементов: вебсайт, мо-

бильные и социальные технологии, 

трафик, измерения. 

В современных условиях руководство 

медиаорганизации должно понимать и 

учиться бережно относиться к данным, 

собирать их, анализировать, с возмож-

ностью прогнозировать дальнейшие 

действия. Это приводит к социальной 

CRM – новой платформе общения с 

пользователем, комбинации традицион-

ных «хранилищ» информации и ин-

струментов с новыми возможностями 

(блоги, социальные сети и т.д.). 

Большое значение для установления 

связи между всеми каналами маркетин-

говой стратегии – как онлайн, так и 

офлайн – имеет сквозная аналитика. В 

данном конкретном случае речь идет о 

возможности оценивать эффективность 

всех каналов в их взаимозависимости, а 

не о получении данных по каждому из 

них по отдельности. Сквозная аналити-

ка позволит сделать это максимально 

персонализированно и довольно просто. 

Не так сложно связать онлайн и офлайн-

данные, если использовать правильные 

инструменты сквозной аналитики. Сле-

дует заметить, что при учете только од-

ного вида канала получается несколько 
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однобокий, а поэтому некорректный 

анализ. 

Сквозная аналитика в маркетинге тер-

минологически выражает собой метод 

анализа эффективности маркетинговых 

инвестиций (ROMI) на основе данных, 

прослеживающих полный путь клиента, 

начиная от просмотра рекламного объ-

явления, посещения сайта и заканчивая 

продажей и повторными продажами 

(LTV). 

Таким образом, взаимодействие 

офлайн- и онлайн-маркетинга довольно 

активно практикуется современными 

медиаорганизациями как инновацион-

ный инструмент укрепления конкурент-

ных позиций в интерактивной среде. 
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Чернобуров М.В., Иващенко Н.С. ПРОБЛЕМЫ ОРГАНИЗАЦИИ МАЛОГО 

БИЗНЕСА В ОБЛАСТИ ЗЕМЛЕУСТРОЙСТВА 
Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина (Технологии. Дизайн. Искусство) 

 

В настоящее время российское обще-

ство переживает сильный кризис, кото-

рый, в свою очередь, проявляется в та-

ких сферах жизнедеятельности обще-

ства, как политика, экономика. На сего-

дняшний день Российская Федерация 

стоит перед необходимостью выбора 

ориентиров для своего дальнейшего 

развития. Переход к рыночным отноше-

ниям в современной российской эконо-

мике диктует необходимость организа-

ционно-экономических новаций во всех 

областях хозяйственной деятельности. 

Одним из направлений экономических 

реформ, которые способствуют разви-

тию конкурентной среды, наполнению 

потребительского рынка услугами и то-

варами, созданию новых рабочих мест, 

формированию широкого круга соб-

ственников является развитие малых 

форм производства. 

Малый бизнес – это предприятие с чис-

лом работников до 100 человек (до 15 

человек – микропредприятие), с годовой 

выручкой до 400 млн. рублей (микро-

предприятия – 60 млн. рублей). Это 

мелкие компании, занимающие нишу, в 

которой крупные игроки рынка просто 

будут не рентабельны (по разным при-

чинам). Сегодня малый бизнес – это 

2900000 предприятий. Порядка 12 млн. 

человек получили работу [1]. 

К основным принципам идеологии ма-

лого бизнеса можно отнести: 

малый бизнес является неотъемлемой 

чертой жизни современного общества; 

малый бизнес – это равноправный парт-

нер в бизнесе; 

если между властью и населением нет 

малого бизнеса, то это может привести 

к социальным конфликтам; 
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большой бизнес получает прибыль от 

роста масштабов производства, малый 

бизнес получает прибыль за счет роста 

эффективности; 

малый бизнес – не панацея от безрабо-

тицы, а гарантия социально политиче-

ской стабильности в обществе. 

Зачем нужен малый бизнес? Во-первых, 

малый бизнес является необходимой 

предпосылкой для успешного экономи-

ческого развития всего государства; во-

вторых, он является существенной по-

мощью, как на рынке занятости, так и 

для государства, а именно: сбор налогов 

в бюджеты разных уровней, а также на 

развитие городов; в-третьих, малое 

предпринимательство создает и под-

держивает конкурентную среду в раз-

личных отраслях. Особенно это ощути-

мо, когда речь идет о таких сферах биз-

неса, где небольшой размер компании 

не является серьезным конкурентным 

недостатком. 

Таким образом, государство особенно 

должно быть заинтересовано в развитии 

малого бизнеса, осуществлять стимули-

рование путем: предоставления налого-

вых льгот, субсидируемых кредитов, 

приоритетного доступа к государствен-

ному заказу и других преференций. 

В современной рыночной экономике 

развитие малого бизнеса является од-

ним из главных факторов создания кон-

курентоспособной экономики и госу-

дарства. В экономически развитых 

странах число малых и средних пред-

приятий по подсчетам статистиков до-

стигает 80-99 % от общего числа пред-

приятий. В данном секторе бизнеса со-

средоточено более двух третей эконо-

мически активного населения, произво-

дится более половины валового внут-

реннего продукта. Именно в сфере ма-

лого производства происходит большая 

часть всех инноваций, которые, в свою 

очередь, создают дополнительные рабо-

чие места и формируют «средний 

класс». В развитых странах проводится 

активная и последовательная политика 

по поддержке и развитию малого пред-

принимательства. 

В Российской Федерации нынешние 

возможности малого бизнеса пока ещё 

используются не на полную мощность. 

По статистическим данным имеет место 

порядковое различие в численности ма-

лых предприятий между развитыми 

странами мира и Россией. Россия суще-

ственно уступает странам с развитой 

рыночной экономикой по степени 

«насыщенности» малыми предприятия-

ми, в частности, на тысячу жителей. 

Так, на тысячу граждан в среднем при-

ходится всего лишь 10 малых предприя-

тий, тогда как в развитых европейских 

странах – не менее 35. Роль малого биз-

неса в общественном производстве так-

же существенно разнится от 10-11 % 

ВВП в России, и до 50-60% в развитых 

странах мира [2]. 

Основная доля малого бизнеса в России 

приходится на сферу торговли – 41%, 

затем идет малый бизнес в сфере опера-

ций с недвижимостью – 18%, промыш-

ленное производство – 10%, строитель-

ство – 6%. Остальные отрасли не пре-

вышают 2% [3]. 

Можно сделать вывод, что малый биз-

нес развивается в сфере быстрого обо-

рота капитала и не участвует в сфере 

научных разработок. Это негативно ска-

зывается на развитии экономики, так 

как значительно снижает ее инноваци-

онный потенциал, а, следовательно, и 

конкурентоспособность на мировом 

рынке. 

Ниже в табл. 1 представлены проблемы 

организации малого бизнеса в Россий-

ской Федерации, составленные по мате-

риалам информационных сайтов. 
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Таблица 1 – Проблемы организации малого бизнеса в Российской Федерации 
Автор со ссылкой на источник Выделенная проблема 

Информационный сайт businessman.ru/ Статья: Проблемы 

малого бизнеса в России [4]. 

Отсутствие квалифицированных кадров.  

Налоговая нагрузка.  

Жесткая кредитная система.  

Низкий уровень платежеспособности насе-

ления. 

Информационный сайт Utmag/Статья: Проблемы малого 

бизнеса, автор – Юлия Кавинская [5]. 

Дефекты системы налогообложения. 

Дефицит кадрового состава. 

Дороговизна сырья. 

Недоступность кредитования и привлечения 

инвестиций. 

 Высокие цены на аренду, банковское обслу-

живание счетов и грузоперевозки. 

Невысокая платежеспособность населения. 

Информационный портал правовой помощи Правотека/ 

Публикация: Основные проблемы малого бизнеса [6]. 

Дефицит кадров. 

Недоступность финансовых ресурсов. 

Изменчивый спрос и покупательская спо-

собность граждан. 

Постоянно растущий уровень налогов. 

Коррупция. 

 

Исходя из представленной выше табл. 1, 

можно сделать вывод, что авторы выде-

ляют общие проблемы малого бизнеса, 

такие как: 

существенная налоговая нагрузка на ве-

дение малого предпринимательства в 

России; 

малое количество на данном рынке тру-

да высококвалифицированных кадров, 

что сказывается на качестве предостав-

ляемых услуг; 

нестабильный спрос на продукцию или 

услуги в связи с изменчивой платеже-

способностью населения. 

Почти те же самые проблемы  малого 

бизнеса есть и  в области проведения 

землеустроительных работ. 

Предоставляемые услуги по геодезии, 

проведению межевых работ, картогра-

фии пользуются достаточно большим 

спросом, что определяется рядом при-

чин. Выполнение такого рода услуг 

необходимо для раздела земельного 

участка, например, для наследования 

земельного участка несколькими род-

ственниками или для узаконивания фак-

тически имеющейся площади в случае, 

если человек имеет собственный уча-

сток, но его фактические размеры не 

совпадают с зафиксированными цифра-

ми в документах. Еще одна причина – 

восстановление утраченных границ зе-

мельного участка. И последняя широко 

известная причина – корректировка ге-

нерального плана. С каждым из данных 

примеров может столкнуться любое фи-

зическое или юридическое лицо, в соб-

ственности которого находится доля 

земли. Именно поэтому, всегда суще-

ствует спрос на услуги по геодезии, ме-

жеванию и картографии. 

Землеустройство – это система меро-

приятий по регулированию земельных 

отношений и организации использова-

ния и охраны земли как средства произ-

водства. Понятие землеустройство 

определено в ст. 68 ЗК РФ, а также 

установлено Федеральным законом «О 

землеустройстве». 

Землеустройство включает в себя про-

ведение кадастровых съемок; аэросъе-

мочные работы; топографо-

геодезические работы; почвенно-

геоботанические работы; геоботаниче-

ские и другие обследования и измере-

ния; межевание границ; разработку 
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предложений о рациональном исполь-

зовании земель. 

Для документального и графического 

отображения материалов землеустрой-

ства ведутся соответствующие доку-

менты, которые называются земле-

устроительными. 

К видам землеустроительной докумен-

тации относятся генеральная схема зем-

леустройства территории Российской 

Федерации, схема землеустройства тер-

риторий субъектов РФ; схема земле-

устройства муниципальных образова-

ний и других административно-

территориальных образований, схемы 

использования и охраны земель; проек-

ты территориального землеустройства; 

материалы межевания объектов земле-

устройства; карты (планы) объектов 

землеустройства; проекты внутрихозяй-

ственного землеустройства; проекты 

улучшения сельскохозяйственных уго-

дий, освоения новых земель, рекульти-

вации нарушенных земель, защиты зе-

мель от эрозии, селей, подтопления, за-

болачивания, вторичного засоления, ис-

сушения, уплотнения, загрязнения от-

ходами производства и потребления, 

радиоактивными и химическими веще-

ствами, заражения и других негативных 

воздействий; материалы геодезических 

и картографических работ, почвенных, 

геоботанических и других обследований 

и изысканий, оценки качества земель, 

инвентаризации земель; тематические 

карты и атласы состояния и использо-

вания земель. 

Ниже в табл. 2 представлены проблемы 

малого бизнеса в области землеустрои-

тельных работ. 

Таблица 2 – Проблемы организации малого бизнеса в области землеустроительных ра-

бот 
Автор со ссылкой на источник Выделенная проблема 

Информационный бизнес форум biznet.ru/ Откры-

тие геодезической (землеустроительной фирмы), 

автор- Алексей Свахинский [7]. 

Дорогое вступление в члены саморегулируемой 

организации (далее СРО) для ведения земле-

устроительных работ. 

Высокая стоимость необходимого оборудования.  

Налоговая нагрузка.  

Высокая стоимость предоставляемых услуг. 

Информационный блог о бизнесе/ Бизнес план 

геодезической фирмы, компании, предприятия [8] 

Высокие цены на предоставляемые услуги 

Невыполнение работы в указанные договором 

сроки 

Отсутствие профессионализма у кадрового соста-

ва 

Налоговые риски. 

Информационный сайт studwood.ru/ Бизнес план 

землеустроительной организации, автор ООО 

«ЗемБюро» [9]. 

Налоговые риски. Риск увеличения налоговой 

нагрузки на бизнес 

Риск усиления конкуренции. В настоящее время 

конкуренция не самая большая, сравнивая с дру-

гими отраслями малого бизнеса. 

Изменения законодательства. Риск изменения за-

конодательства, ухудшающих условий ведения 

бизнеса. 

 

В представленной выше табл. 2, авторы 

выделяют общие проблемы малого биз-

неса в области землеустройства, а 

именно, высокая налоговая нагрузка на 

ведение малого предпринимательства в 

области землеустроительных работ; вы-

сокая стоимость оказываемых услуг в 

связи с дорогостоящим оборудованием. 

Необходимо отметить, что высокая сто-

имость для вступления в СРО, дорого-

визна оборудования и, следовательно, 

предоставляемых услуг, существенно 
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уменьшает потенциальную прибыль в 

данной отрасли. 

Говоря о рентабельности услуг в данной 

сфере, следует отметить, что указанный 

вид малого бизнеса достаточно востре-

бован и имеет высокую рентабельность. 

Цена на подобные услуги в среднем со-

ставляет от 4000 руб. для частных лиц и 

от 7500 руб. за один объект для юриди-

ческих лиц. Стоимость услуги устанав-

ливается индивидуально на основании 

объема работ и текущих затрат. 

Итак, в представленной статье рассмот-

рены актуальные проблемы, стоящие 

перед ведением малого бизнеса в Рос-

сийской Федерации в целом, и в кон-

кретной области – землеустройство. 

Основными проблемами авторы отме-

чают высокую стоимость оборудования, 

вопросы налоговой нагрузки и отсут-

ствие квалифицированных кадров, что 

существенно сказывается на ведении 

малого бизнеса. 
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Жизненный цикл организации – сово-

купность стадий развития, которые пре-

терпевает компания за все время своего 

существования. Каждой стадии соответ-

ствует определенная стратегия развития 

[1]. 

Проблемы в организации существуют 

все время ее существования. Если в ор-

ганизации нет проблем, значит она 

мертва. Хороший руководитель всегда 

умеет их своевременно решать. Про-

блемы бывают разной сложности. Бы-

вают естественные проблемы, а бывают 

аномальные. Естественные проблемы – 

это те, которые соответствуют этапу 

жизненного цикла организации. А ано-

мальные – это непредвиденные на дан-

ном этапе жизненного цикла компании. 

Всегда сначала необходимо решать 

аномальные проблемы, так как есте-

ственные смогут решиться сами собой, 

а аномальные нет, они приведут к упад-

ку эффективности. 

Нормальные проблемы на этапе юно-

сти: 

конфликт между лицами, принимаю-

щими решения, между людьми админи-

стративного и предпринимательского 

склада; 
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временная потеря перспективы; 

организационный суверенитет основа-

теля; 

система вознаграждений поощряет не-

правильное поведение; 

делегирование полномочий по принци-

пу «справишься»; 

вырабатывается политика, но ей следу-

ют не всегда; 

совет директоров испытывает новую 

систему контроля над менеджментом; 

низкий корпоративный дух; 

вражда между новыми и старыми со-

трудниками; 

рост прибыли при стагнации продаж; 

временное замедление работы компании 

из-за смены целей. 

Аномальные проблемы на этапе юно-

сти: 

возврат к стадии «давай-давай» и к «ло-

вушке основателя»; 

предприниматели уходят, администра-

торы берут верх; 

основателя вытесняют из организации; 

отдельные лица получают премии за 

индивидуальные достижения, хотя ком-

пания несет убытки; 

паралич вследствие перехода власти из 

одних рук в другие; 

быстрое падение уважения и взаимного 

доверия между коллегами; 

совет директоров увольняет людей 

предпринимательского склада; 

снижение доверия и уважения к руково-

дителю; 

снижение инвестиций. 

Большинство проблем типичны для 

всех организаций, и нет необходимости 

придумывать решение самому, а можно 

воспользоваться моделью жизненного 

цикла по Адизесу. Адизес выделял сле-

дующие этапы жизни организации: За-

рождение; Младенчество; Высокая ак-

тивность; Юность; Расцвет; Стабиль-

ность; Аристократия; Ранняя бюрокра-

тия; Бюрократизация; Смерть. 

На стадии Юности компания пережива-

ет свое второе рождение. Этап юности – 

это этап жизни организации, когда ком-

пания начинает активно развиваться и 

уже требуется привлечение топ-

менеджеров со стороны. Этот этап так-

же характеризуется увеличением кон-

фликтов и непоследовательностью. 

На данном этапе очень важно осуще-

ствить реорганизацию управления орга-

низацией, чтобы повысить ее эффектив-

ность.  Необходимо передать управлен-

ческие функции от собственника к про-

фессиональному управленцу, чтобы 

полностью раскрыть потенциал компа-

нии. 

Новый менеджер часто может вызвать 

недовольство «старых» сотрудников 

организации, которые из-за отсутствия 

налаженной системы хранения инфор-

мации начитают обладать ценными 

данными и получают излишнюю власть. 

Необходимо также, чтобы наемный ме-

неджер не получил излишнюю власть и 

не уволил уже существующего владель-

ца бизнеса. 

Следующая проблема, которая может 

возникнуть на этапе юности организа-

ции – это возвращение к этапу «давай-

давай». Чтобы этой проблемы не про-

изошло, необходимо делегировать пол-

номочия, изменить систему управления 

и сместить цели в другую сторону. На 

стадии под названием «Высокая актив-

ность» главный акцент делается на ро-

сте продаж, а на стадии Юности цель 

должна быть смещена на рост прибыли. 

Организации необходимо уметь повы-

шать свою рентабельность. Поэтому 

необходимо пересмотреть приоритеты 

работы каждого подразделения органи-

зации. 
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На этапе Юности собственнику бизнеса 

может стать скучно, так как работа ста-

новиться системной и более однообраз-

ной, собственник может уйти из компа-

нии, может продать свой бизнес, из-за 

чего могут измениться основные биз-

нес-процессы и сотрудники могут по-

кинуть организацию или сопротивлять-

ся нововведениям. Вследствие этого 

может произойти преждевременное ста-

рение компании. Но если компания вве-

дет в действие новый стиль управления, 

то компания перейдет к следующему 

этапу жизненного цикла организации к 

Расцвету. 

Также на стадии Юности возникает та-

кая проблема, как противоречие между 

потребностями фирмы и потребностями 

ее сотрудников. 

На стадии юности должна произойти 

децентрализация власти, так как в ком-

пании уже есть сотрудники способные 

взять на себя определенную ответствен-

ность. Но руководители организации 

опасаются проблем, которые могут воз-

никнуть из-за децентрализации власти 

из-за отсутствия правильных процессов 

в организации. Такой страх приводит к 

созданию новых институтов управле-

ния. 

Чтобы достичь стабильного развития 

организации на стадии юности, компа-

ния должна ограничить гибкость и 

улучшить внутренние процессы управ-

ления организацией. Необходимо раз-

делить все необходимые отрасли бизне-

са на подразделения: финансы, марке-

тинг, разработка продуктов или услуг, 

продажи. В организации у всех должны 

быть разделены полномочия и функции, 

а также уровень власти каждого подраз-

деления. 

Также необходимо сформировать мис-

сию и определить цели компании. Из-

менения инфраструктуры в компании 

могут вызвать колебания в продажах и 

прибыли. Но, когда данная инфраструк-

тура сможет наладить бизнес-процессы 

в организации, увеличить прибыль и 

продажи, то тогда компания перейдет на 

стадию расцвета. 
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Информация – это важнейшее звено в 

цепи устойчивого развития организа-

ции, ведь, именно она позволяет более 

рационально использовать имеющиеся 

ресурсы, тем самым – повышать резуль-

тативность организации. 

Компьютерные технологии (информа-

ционные) – новый этап информацион-

ного развития, который характеризуется 

как неотъемлемая часть эффективного 

использования информации. 

Информационная система – это система, 

способная искать, хранить и обрабаты-

вать информацию, в том числе органи-

зационные ресурсы (человеческие, тех-

нические, финансовые и т.д.). 

Роль информационных технологий в 

развитии современной организации 

представляется областью, которая имеет 
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множество практически значимых ас-

пектов. Информационные технологии 

как фактор развития современной орга-

низации обнаруживают три наиболее 

значимых, принципиальных аспекта: 

во-первых, эволюция технологий обра-

ботки информационных массивов (ос-

новы принятия всех без исключения 

управленческих, финансово-

экономических и пр. решений); 

во-вторых, активно разрабатываются и 

внедряются системы CRM, то есть ин-

формационные технологии и системы 

управления взаимоотношениями с кли-

ентами; 

в-третьих, возрастает эффективность 

информационных технологий в изуче-

нии спроса и продвижении продукции. 

Рассмотрим данные аспекты. Динамика 

информационных актуальных процес-

сов такова, что материальные носители 

приобретают качественно новое вопло-

щение. Темпы общественной жизни, 

социальная динамика, экономические 

процессы – везде в основе обнаружива-

ется информация, что вынуждает субъ-

екты использовать новые способы по-

лучения, преобразования, использова-

ния и хранения информации.  

Эволюция технологий обработки ин-

формационных масс обусловлена эво-

люцией роли и значения информацион-

ного базиса, обнаруживающегося в со-

временных условиях основой всех со-

циально и экономически значимых про-

цессов. Примеры данных систем. Пер-

вые системы информационного ме-

неджмента, MIS – management 

information systems в качестве основной 

целевой установки имели своевремен-

ное и полноценное обеспечение руково-

дителей всех уровней упорядоченным 

количеством данных о жизнедеятельно-

сти организации, об имеющих место 

трендах и тенденциях в производстве, 

управлении, финансах и т.д. 

Этот действительно бывший новатор-

ским «продукт» стал к началу 1970-х 

годов исключительно востребованным и 

популярным: системы поддержки при-

нятия решений стали предлагаться 

множеством разработчиков, продукты 

данной отрасли были представлены 

сотнями наименований, а к концу 1970-

х годов стали четко выделяться крите-

рии оценки систем, реализуемые на ос-

нове технологии DSS. 

В рассматриваемый период времени 

стали формироваться первые интерак-

тивные компьютерные приложения, ко-

торые были способны структурировать 

небольшие по объему массивы данных в 

целях решения информационных задач. 

Важным этапом стало возникновение 

BPM (Business Performance 

Management), который представляет со-

бой совокупность процессов, которые 

ориентированы на оптимизацию дело-

вого функционирования организаций. 

BPM в современных условиях обнару-

живается как информационная основа 

для организации и полноценной реали-

зации процессов и процедур, автомати-

зации и анализа деловых методологий, 

метрик, процессов и систем: все это, в 

конечном итоге, имеет единую конеч-

ную цель – повышение эффективности 

бизнеса. 

BPM задействует ключевые индикаторы 

деятельности (KPI), которые в совокуп-

ности помогают субъектам хозяйство-

вания осуществлять мониторинг и кон-

троль наиболее приоритетных направ-

лений деятельности, выделяя их из мас-

сы разнородной информации. 

BPM является новым «этапом эволю-

ции»: это новое поколение технологий 

Business Intelligence. BPM ориентирова-

но на максимизацию степени эффектив-

ности использования организациями 

имеющихся в их распоряжении финан-

совых, человеческих, материальных и 

прочих категорий ресурсов. 
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Темпы развития общества, стремитель-

ное увеличение объемов информации, 

подлежащей переработке и хранению – 

собственно непрерывность этого про-

цесса – все это позволяет с уверенно-

стью говорить о том, что эволюция тех-

нологий обработки информационных 

потоков и дальше будет развиваться 

стремительными темпами. 

Данный процесс приводит к появлению 

инновационных программных решений. 

Думается, в некоторой среднесрочной 

перспективе исключительно активными 

станут процессы последовательного об-

мена практики менеджмента (в том чис-

ле и финансового) с одной стороны и 

специфических уникальных программ-

ных решений с другой. 

Характеризуя системы CRM, то есть 

информационные технологии и системы 

управления взаимоотношениями с кли-

ентами, отметим следующее. 

CRM в практике деятельности совре-

менных предприятий может быть атте-

стована как программное обеспечение 

прикладного характера, детерминиру-

ющее автоматизацию процессов комму-

никации с широким кругом потребите-

лей услуг (пациентов, потребителей и 

пр.). 

Грамотно организованная система поз-

воляет оптимальным образом организо-

вать механизмы систематизации и со-

хранения всего многообразия данных 

(информации) о клиентах. Кроме этого, 

система позволяет в полной мере сохра-

нить истории взаимоотношений с каж-

дым конкретным клиентом. 

Базисное положение концепта, ставшее 

основанием для практики внедрения 

CRM, заключается в том, что именно 

клиент – ключевое звено в формирова-

нии эффективного бизнеса. 

Заинтересовать клиента, оказать ему 

услугу должного качественного уровня 

– важно, однако не менее важно сделать 

клиента постоянным, удовлетворить его 

покупательские потребности. Для этого, 

безусловно, важно осуществлять си-

стемный сбор соответствующего ин-

формационного ресурса, характеризу-

ющего клиентскую базу. 

CRM-система – есть комплексная мето-

дология формирования, анализа и ис-

пользования накопленного информаци-

онного ресурса, характеризующего спе-

цифические особенности каждого кли-

ента, что позволяет менеджерам полу-

чать нужный им информационный ре-

сурс в режиме реального времени, по-

вышая, в конечном счете, степень кли-

ентоориентированности компании, со-

здать лояльную и относительно устой-

чивую в своем выборе клиентскую базу. 

Маркетинг сегодня особенно зависит от  

IT-технологий. Применение IT-

технологий повышает конкурентоспо-

собность организации, становится ее 

конкурентным преимуществом, вытес-

няя традиционные инструменты марке-

тинга. Именно обеспечивают наиболее 

значительные прорывы в маркетинговой 

деятельности организаций. 

Прошло время, когда маркетологи об-

ходились без цифровых технологий. Се-

годня в Интернет-среде появилось 

большое количество облачных марке-

тинговых серверов, которые отличаются 

друг от друга решаемыми задачами, це-

новыми нишам и другим параметрам. 

Облачные технологии становятся все 

более и более востребованными.  

Компьютерные технологии в области 

маркетинга породили такую профессию 

как интернет-маркетолог, понятие кото-

рого сегодня отождествляют с SEO-

специалистом, директологом, контент-

маркетологом, email-маркетологом, 

SMM-менеджером, аналитиком, PR-

менеджером и бренд-менеджером. 

Применение информационных систем 

позволит расширить возможности для 

активного развития глобальных компь-

ютерных сетей, преобразовывая их в 

информационную инфраструктуру, бла-
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годаря которой многие пользователи 

смогут увеличить свои возможности, а 

организации – более эффективно управ-

лять всеми областями человеческой 

жизни. 

© Иванова Ю.Д., Иващенко Н.С., 2018 
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Для того чтобы успешнее развивался 

бизнес в современном мире, необходи-

мо решать различные проблемы, поэто-

му научные работы по проблемам 

устойчивого развития бизнеса набирают 

достаточно высокую популярность. 

Под развитием бизнеса понимается 

комплекс взаимосвязанных количе-

ственных и качественных изменений, 

направленных на качественное преобра-

зование системы, обеспечивающее в 

наивысшей степени реализацию интере-

сов всех соучастников бизнеса [1]. Это 

все внутренние изменения любой орга-

низации, которые происходят под дей-

ствием внешних факторов. При этом 

необходимо качественно менять струк-

туру предприятия, а также постоянно 

повышать количественные показатели и 

т.д. Устойчивое же развитие характери-

зует возможность развития не только в 

настоящее время, но и в будущем. Для 

поддержания устойчивого развития 

следует учитывать различные рыноч-

ные, социальные, финансовые, техноло-

гические и трудовые условия, от эффек-

тивности применения которых зависят 

конечные результаты. Возникает также 

потребность быстро реагировать на все 

изменения как внутренние, так и внеш-

ние. 

Интерес к устойчивому развитию биз-

неса возрос, прежде всего, как к соци-

альной ответственности бизнеса [2]. В 

современном мире происходит сокра-

щение ресурсов ежедневно, увеличива-

ется конкурентная борьба, интеграция и 

глобализация. Поэтому для любой ком-

пании, да даже для всего государства 

самым главным является устойчивое 

развитие. Стремясь к нему, предприятие 

начинает, меняться изнутри, перестраи-

вать свои принципы, мотивы, разраба-

тывает такие цели и задачи, которые да-

дут все шансы стать эффективными и 

добиться высоких показателей. 

Необходимо рассмотреть в отдельности 

и внутреннюю, и внешнюю устойчи-

вость. 

Под внутренней устойчивостью пони-

маются все изменения, происходящие 

внутри предприятия, которые находятся 

в зависимости от инструментов ме-

неджмента.  В него входит финансовая, 

производственная, инвестиционная, 

трудовая, инновационная и маркетинго-

вая устойчивость. 

Внешняя устойчивость – это уже более 

широкое понятие. Данный вид включает 

глобальную, региональную устойчи-

вость и устойчивость в масштабах стра-

ны. 

Любое предприятие должно стремиться 

к увеличению своих продаж, и получать 

от этого эффективные результаты. Сле-

довательно, необходимо увеличивать 

дивиденды, увеличивать стоимость биз-

неса, привлекать, если нужно, инвести-

ции. Еще необходимо решать пробле-

мы, касающиеся экологии, культуры и 

общества в целом, так как все это ока-

зывает влияние на устойчивость как от-
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дельно взятого предприятия, так и всего 

государства. 

Устойчивый бизнес – это такой бизнес, 

который способен преодолевать все 

трудности и развиваться в долгосрочной 

перспективе. Если выбран такой подход 

компании преодолевать непростые си-

туации и проблемы, то в более широком 

смысле это означает сокращение издер-

жек, максимальное удовлетворение по-

требностей потребителей, появление 

шансов стать конкурентоспособным, а 

может даже и лидером продаж. И ито-

гом всего этого становятся высокие по-

казатели прибыли [3]. 

Группа сотрудников MIT Sloan 

Management Review совместно с коман-

дой BCG в 2009 году провели исследо-

вание, каким образом потребность ре-

шать проблемы стабильного развития 

сможет повлиять на коммерческую дея-

тельность. 

Данное исследование состояло из трех 

этапов, целью которых было найти от-

веты на следующие важные вопросы: 

Как менеджеры высшего уровня отно-

сятся к различным переменам, происхо-

дящим во внешней среде, внутри самого 

предприятия? 

К каким последствиям все это может 

привезти? 

Какие действия следует предпринять, 

чтобы воспользоваться всеми предо-

ставленными возможностями и решить 

все текущие проблемы? 

Какие мероприятия следует провести в 

компании, чтобы дальше принимать 

участие в конкурентной борьбе? 

Какое отношение складывается у руко-

водителей к позиции устойчивого раз-

вития предприятий? 

Интересен ли им вообще весь этот пе-

речень вопросов? 

В ходе данного исследования было вы-

явлено, что менеджеры высокого уров-

ня по-разному смотрят на проблему 

устойчивого развития и оценивают ее с 

разных сторон. Но при всем этом их 

всех объединяет одно, что проблема 

стабильного развития коммерческой де-

ятельности достаточно серьезна, спо-

собна повлиять на бизнес. Люди, кото-

рые периодически сталкивается с про-

блемой стабильного развития, относятся 

к ней намного серьезнее и ответствен-

нее, чем дилетанты. 

Пожалуй, главная движущая сила,  ко-

торая способна решать проблемы ста-

бильного развития, а также является ис-

точником влияния на коммерческую де-

ятельность – это государственное зако-

нодательство. Правда, параллельно с 

этим, существует и противоположное 

мнение, что именно сама коммерческая 

деятельность, а точнее предприятия со-

здают фундамент нормативно-правовой 

базы, но никак не государство [4]. Есть 

движущие силы, способные оказать го-

раздо более сильное влияние, например, 

климат или экология. 

Достаточно сильное влияние на реше-

ние проблемы стабильного развития 

способна оказать заинтересованность 

сотрудников, для чего должны быть 

разработаны определенные стимулы. 

Понимая всю выгоду от решения про-

блем, связанных с устойчивым развити-

ем, многим менеджерам высшего уров-

ня не хватает решительных действий, 

так как в окончании может ждать не-

удача. 

Ниже приведены причины, в связи с ко-

торыми обеспечение устойчивого раз-

вития пока еще так и не стало потреб-

ностью для отечественного бизнеса. 

Существует немало компаний, которые 

не способны нормально понять суть 

проблемы устойчивого развития, и уж 

тем более оценить ее возможности для 

дальнейшего развития организации. 

Компании не в состоянии подобрать 

факты, чтобы стабильность была вклю-

чена в планы компании. 
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Даже если преодолеть первые два пунк-

та, можно допустить существенные 

ошибки при реализации данной задачи. 

Стабильность (устойчивость) можно 

отнести к отдельной проблеме бизнеса. 

И этому способствуют следующие мне-

ния. В первую очередь устойчивость 

имеет все шансы оказать положитель-

ное влияние на любом этапе деятельно-

сти организации (от стадии изготовле-

ния товара до стадии сбыта на рынок). 

Во-вторых, она имеет способность ока-

зать влияние на ценность, как в кратко-

срочных, так и долгосрочных планах. В-

третьих, интерес различных групп (по-

купателей, поставщиков, конкурентов и 

т.д.) заставляет принимать различные 

решения и реализовывать их на практи-

ке. 

Все решения принимаются в очень не-

определенных условиях, которые со-

здают государственное законодатель-

ство, интересы сотрудников и покупа-

телей, мировые события [5]. 

Основные преимущества управления 

компанией с позиций соблюдения 

принципов устойчивого развития за-

ключаются в следующем. Любой ком-

пании рано или поздно придется столк-

нуться с проблемой стабильного разви-

тия. Например, придется более эконо-

мично расходовать и использовать соб-

ственные ресурсы. Не стоит также за-

бывать об увеличении производитель-

ности труда. Когда руководители 

начнут считаться с окружающей средой, 

сокращать издержки производства, а 

также создавать условия для сотрудни-

ков, то все это в совокупности только 

положительно отразиться на работни-

ках, и они смогут более эффективно ис-

пользовать ресурсы и повысить показа-

тели. 

Если компания относится бережно к 

окружающей среде, и отвечает за свои 

действия, то у нее появляется хорошая 

репутация. Таким образом, по мнению 

окружающих, такая компания ко всему 

остальному относится также бережно. 

Меняя стиль компания, переосмыслива-

ет многие вещи намного шире и глубже, 

чем раньше. Тем самым могут появить-

ся совершенно новые возможности и 

варианты решения проблем, которые 

раньше не были замечены. 

Когда происходит принятие новых дей-

ствий, то компания имеет возможность 

найти абсолютно новые решения и 

идеи. 

На сегодняшний день степень рисков 

очень высока, которые довольно тяжело 

предугадать, приходится максимально 

продумывать, просчитывать на будущее 

свои действия. 

Итак, руководители различных пред-

приятий сегодня считают, что стабиль-

ное развитие в современных условиях 

является ведущей проблемой, требую-

щей решения. Чтобы воспользоваться 

всеми возможностями предприятию 

требуется перестроиться, грамотно оце-

нить свой потенциал, и начать действо-

вать. 
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В условиях жёсткой конкуренции лю-

бой организации необходимо постоянно 

отслеживать показатели конкуренто-

способности как свои, так и других 

участников рынка. Это необходимо для 

выживания компании и дальнейшего её 

успешного развития [1]. Для отече-

ственных производителей товаров лёг-

кой промышленности, стремящихся к 

замещению импортной продукции сво-

ей, также необходимо адекватно оцени-

вать свою конкурентоспособность срав-

нительно с зарубежными продавцами. 

При этом необходимо отметить, что ос-

новным фактором, который будет вли-

ять на уровень конкурентоспособности 

является качество оцениваемой продук-

ции. Однако, в ходе проведённых ис-

следований выяснилось, что отече-

ственные и зарубежные предприятия 

оценивают качество своей продукции 

двумя совершенно разными способами 

[2]. Это делает сравнение показателей 

конкурентоспособности отечественных 

и зарубежных производителей невоз-

можным. При этом следует учитывать в 

каком функциональном звене организа-

ции проводится эта оценка: маркетин-

говые структуры, сфера управления ка-

чеством продукции, подразделения то-

вароведения. 

Оценка качества каждого товара по от-

дельным параметрам формирует оценку 

качества продукции в целом, а та в свою 

очередь непосредственно влияет на 

конкурентоспособность на рынке от-

дельного товара и предприятия в целом. 

Целью данного исследования является 

обзор показателей конкурентоспособно-

сти продукции в России и за рубежом и 

их сравнение. 

В настоящий момент в экономической 

литературе выделяют основные следу-

ющие группы измерения качества про-

дукции, основанные на дифференци-

альном, интегральном, комплексном 

способах. 

Дифференциальный метод оценки кон-

курентоспособности основан на исполь-

зовании единичных параметров анали-

зируемой продукции и базы сравнения и 

их сопоставлении [3].  

Для более полной оценки конкуренто-

способности товаров целесообразно 

применять комплексные методы, осно-

ванные на использовании комплексных 

показателей (состоящих из отдельных 

дифференциальных показателей конку-

рентоспособности товаров по тем или 

иным параметрам) [4]. 
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Более востребованными являются ком-

плексные методы, при использовании 

которых наиболее важные единичные 

показатели рассматриваются отдельно, 

остальные показатели объединяются в 

группы, для которых определяется 

групповой показатель. 

В зависимости от базы оценки, оцени-

вать конкурентоспособность можно, 

выбирая различную базу сравнения, ва-

рианты которой представлены ниже: 

1) степень удовлетворения потребно-

стей потребителя; 

2) эталонный образец товара. 

Наибольшую трудность в этом случае 

представляет поиск эталонного образца. 

Согласно существующих положений в 

качестве эталона можно использовать 

не просто продукт, который относится к 

той же товарной группе, удовлетворя-

ющий одинаковую с оцениваемым то-

варом потребность, но и который имеет 

широкое распространение на конкрет-

ном рынке, а, следовательно, наиболее 

часто приобретаемый покупателем. 

Итак, как видно из вышеизложенного, 

оценка конкурентоспособности товара 

методами, принятыми в России, осно-

вывается на данных, полученных из ры-

ночной среды. Иными словами, чтобы 

оценить конкурентоспособность каждо-

го товара, а затем и всего ассортимента 

предприятия и предприятия в целом, 

необходимо сначала запустить продажи 

продукции, что неизбежно связано с 

высокими затратами. 

Сегодня среди зарубежных производи-

телей широко применяются методы ро-

бастного проектирования профессора Г. 

Тагути для менеджмента качества про-

дукции [5]. В данную методику входит 

измерение коэффициента потери каче-

ства. Он зависит от двух показателей: 

стоимости брака и отклонения (т.е. ве-

личины отклонения от оптимального 

значения определённого параметра в 

пределах допуска, предусмотренного 

нормативной документацией). Исполь-

зование этого метода позволяет вычис-

лить стоимость затрат общества (и про-

изводителя, и потребителей) на некаче-

ственную продукцию, используя дан-

ные, которые можно взять из производ-

ственной среды, а не из рыночной. Дру-

гими словами, коэффициент потери ка-

чества позволяет вычислить конкурен-

тоспособность конкретного вида про-

дукции по конкретному параметру до 

начала его продаж. При этом помимо 

затрат потребителя на товар также учи-

тываются затраты производителя на 

брак. 

Предлагая использовать в комплексе 

методами оценки конкурентоспособно-

сти отдельного товара целом с позиции 

рынка [7] и методы робастного проек-

тирования, отечественные предприятия 

получат большие возможности для про-

гнозирования конкурентоспособности 

на рынке ещё не поступивших в прода-

жу линеек продукции, а, следовательно, 

иметь ощутимое превосходство в усло-

виях импортозамещения. 
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Современное предприятие, в первую 

очередь, решает вопрос о своем выжи-

вании на рынке, учитывая пожелания и 

потребности своих основных потреби-

телей. Большое значение уделяется не 

только созданию инновационных по-

требительских товаров, но и планомер-

ной работе по обновлению, не ставшего 

классическим, ассортимента продукции 

[1, 4]. 

Потребительские свойства – это ин-

струмент, который широко использует-

ся в различных сферах хозяйственной 

деятельности организации, таких как 

маркетинг, товароведение, материало-

ведение, сертификация, управление ка-

чеством продукции. 

В настоящий момент в литературе от-

сутствует единая классификация потре-

бительских свойств. В общем виде в ка-

честве признаков классификации можно 

предложить направление хозяйственной 

деятельности, назначение продукции, 

измерение свойств, назначение показа-

теля и др. 

Так, например, по направлению хозяй-

ственной деятельности организации 

можно говорить о потребительских 

свойствах, учитываемых:  

1. В маркетинговой деятельности. 

2. В системе управления качеством про-

дукции. 

3. В товароведении изделия.  

При выборе признака классификации 

«Измерение свойств» целесообразно 

принять известное деление всех потре-

бительских свойств на мягкие и жесткие 

параметры. Не секрет, что сейчас рынок 

продукции, особенно легкой и тек-

стильной промышленности, наполняет-

ся товарами, которые отличаются в ос-

новном мягкими параметрами (цвет, ди-

зайн, соответствие модным тенденциям 

и пр.), в то время как жесткие парамет-

ры практически одинаковы [2]. 

При проектировании нового продукта 

необходимо учитывать также и уровень 

реакции предприятия на динамику 

спроса. Поэтому предполагается введе-

ние такой классификационной группы, 

как направление реакции предприятия 

на динамику спроса [3]. Мы можем го-
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ворить, что существуют потребитель-

ские свойства, определяющие:  

1. Технологическую реакцию предприя-

тия. 

2. Сбытовую реакцию предприятия. 

3. Маркетинговую реакцию.  

Потребительские свойства можно раз-

делить на два основных направления: на 

рынке B2C и рынке B2B. Поскольку 

преобладающий объём реализации про-

исходит через рынок B2B, то покупате-

ли на этом рынке имеют больше воз-

можностей повлиять на изменения 

свойств товара (рис. 1), которые удовле-

творяют их потребности.  

Говоря о рынке продавцов, то есть о 

продукции, которая реализуется для 

дальнейшего использования в процессе 

производства, нужно сказать, что в ос-

новном все потребительские свойства, 

востребованные на рынке B2B, будут 

определяться техническими и техноло-

гическими возможностями, как произ-

водителя этого товара, так и той органи-

зации, которая его перерабатывает. 

В контексте маркетинговой реакции на 

динамику спроса на рынке текстильных 

изделий можно говорить, что при про-

ектировании нового товара или конку-

рентной оценке существующего следует 

выделить 5 ключевых групп (рис. 2). 

 

 
 

Рисунок 1 – Свойства продукции 

 

 
 

Рисунок 2 – Группы критериев при проектировании нового товара 
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Все параметры в выше перечисленных 

группах будут определять уровень вы-

разительности товара, его оригиналь-

ность и композиционную целостность. 

Эти параметры являются мягкими, т.к. 

могут быть оценены только с использо-

ванием экспертных оценок. Каждое из-

делие при этом оценивается в зависимо-

сти от конкретных условий его эксплуа-

тации (климатические условия, нацио-

нальные традиции, половозрастные 

рамки, назначение и т.д.). При создании 

новых текстильных продуктов требует-

ся выполнение следующего условия: 

изделие должно существовать не вне 

среды, а с учетом всех внешних факто-

ров, в противном случае оно будет про-

изводить диссонанс, а, следовательно, 

не сможет найти своего покупателя. 

Таким образом, можно говорить, что 

потребительские свойства товаров в со-

ответствии с их классификацией, явля-

ются некой совокупностью свойств и 

параметров, которые направлены на 

решение проблем, поставленных как 

индивидуальными потребителями, так и 

организациями, приобретающими товар 

для дальнейшей переработки. 
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На сегодняшний день при становлении 

шестого технологического уклада ми-

ровой экономики [1] важнейшей зада-

чей менеджмента большинства функци-

онирующих на рынке предпринима-

тельских структур, является повышение 

их конкурентоспособности. Под конку-

рентоспособностью организации (пред-

приятия, фирмы) понимается совокуп-

ность методов и инструментов, обеспе-

чивающих достижение поставленных 

перед предприятием целей и задач в за-

данном промежутке времени при огра-

ниченных ресурсах в условиях конку-

ренции. Уровень конкурентоспособно-

сти фирмы является ключевой характе-

ристикой при проведении оценки её 

экономической эффективности как 

субъекта. А также отражает возмож-

ность предприятия удерживать опреде-

ленную долю рынка за счет наличия ря-

да существенных преимуществ перед 

другими бизнес-структурами на отдель-

но взятом отраслевом рынке. Управле-

ние информацией и знаниями, как но-

выми производственными факторами 

[2], определяет эффективность хозяй-

ственной деятельности организации и 
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всей экономики в целом [3, c. 24]. Для 

повышения уровня своей конкуренто-

способности руководством коммерче-

ских организаций проводится анализ 

инновационных технологий.  

С помощью инноваций имеется воз-

можность оптимизировать различные 

бизнес-процессы. Оптимизация процес-

сов бизнеса включает в себя проведение 

глубокого анализа рынка, последую-

щую разработку и вывод товаров (про-

дукции, услуг) на рынок, производство 

продукции или оказание услуг, систему 

маркетинговых коммуникаций и др. Со-

временным направлением маркетинго-

вых коммуникаций является примене-

ние омниканальных технологий. Это 

технологии взаимодействия с покупате-

лем при синхронизации и объединении 

всех мест продажи (розничного магази-

на, онлайн-магазина, мобильных при-

ложений, социальных сетей), и баз дан-

ных в единое целое. Интеграция пере-

численных инструментов повышения 

конкурентоспособности фирмы в ис-

пользуемую бизнес-модель позволит 

организации получить ключевые конку-

рентные преимущества и сохранить (а в 

некоторых случаях и увеличить) долю 

рынка. 

Основная проблема продвижения про-

дукции и бизнес-обучения (аналогично 

обучению в учебных заведениях) мар-

кетинговых коммуникаций коренится в 

запоминаемости материала и восприя-

тии информации для последующей по-

купки. Например: на лекциях запоми-

нают информацию 5% обучающихся, 

при чтении – 10%, при аудио- и ви-

деообучении – 20%, при демонстрации 

или показах – 30%, в компьютерных 

дискуссиях, диспутах – 50%, в практи-

ческой деятельности – 75%, при расска-

зах о продукции другими людьми, мне-

нию которых доверяют – 90%. То есть 

менее 20% молодёжи способны воспри-

нимать информацию традиционными 

способами без визуализации или диало-

га. Концентрация внимания современ-

ных молодых покупателей на какой-то 

статичной информации снижается. Для 

80% молодёжной аудитории необходи-

мо интерактивное участие в восприятии 

информации [4, с. 58]. Активное уча-

стие будущих покупателей в процессе 

получения информации о продукции  

или услугах обеспечивает возможность 

понимать и воспринимать ими инфор-

мацию. Что практически равнозначно её 

принятию для осуществления покупок в 

будущем. 

Одной из наиболее перспективных ин-

новационных разработок, представлен-

ных сегодня на рынке, являются техно-

логические решения, использующие до-

полненную реальность («augmented 

reality», сокращенно AR или ДР). Под 

термином дополненной реальности 

принято понимать совокупность техно-

логий, позволяющих накладывать ин-

формацию в форме графических изоб-

ражений, трехмерных моделей, аудио- и 

видео-материалов, текста на реальные 

объекты в режиме реального времени. 

Технологическая составляющая ДР ос-

нована на возможностях сети Интернет 

и стремительно развивающегося отрас-

левого рынка мобильных устройств и 

гаджетов. Перечисленные технологии 

позволяют пользователям получать не-

обходимую информацию в режиме «он-

лайн» в различных повседневных ситу-

ациях [5]. Элементы дополненной ре-

альности за последние несколько лет 

уже нашли свое применение в различ-

ных отраслях и сферах деятельности: 

медицине, образовании, индустрии 

компьютерных развлечений, строитель-

стве, металлургии, производстве авто-

мобилей и других. 

В настоящий период времени многие 

специалисты в области менеджмента и 

маркетинга рассматривают данную тех-

нологию как одну из наиболее перспек-

тивных для её применения в бизнесе. 

За последние несколько лет существен-

но увеличился рынок мобильных при-

ложений, которые активно используют 
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предпринимательские структуры с це-

лью привлечения интереса потреби-

тельской аудитории и завоевания до-

полнительной доли рынка. Приложения 

позволяют пользователям осуществлять 

поиск необходимой информации, осу-

ществлять покупки товаров и заказы-

вать услуги, производить финансовые 

операции, используя мобильные прило-

жения банков и различные электронные 

платежные системы. Концепция допол-

ненной реальности способна суще-

ственно расширить область применения 

мобильных приложений коммерческих 

структур за счет дополнительной визуа-

лизации различных объектов с учетом 

запросов пользователей. Примерами та-

кого использования могут служить ви-

зуализация процесса сборки транспорт-

ного средства, его диагностики при 

осуществлении технического обслужи-

вания, размещение архитектурного объ-

екта на территории с целью оценки ряда 

параметров, визуализации предметов 

мебели в интерьере пользователя. До-

полненная реальность призвана сделать 

пользовательский интерфейс более со-

вершенным за счет возможностей визу-

ализированного представления изме-

ненных объектов. 

Одной из ключевых областей примене-

ния технологий ДР в бизнес-среде мо-

жет стать сфера ритейла. Различные 

коммерческие организации могут суще-

ственно расширить свой товарный ас-

сортимент при массовых продажах то-

варов, предлагая пользователям исполь-

зовать мобильные приложения при по-

сещении торговых точек, онлайн-

магазинов в Интернете и в социальных 

сетях. Например, технология дополнен-

ной реальности помогает представлять 

целый модельный ряд конкретного то-

вара при сканировании единственного 

экземпляра в торговой точке или нажа-

тии (клике) на его изображении в он-

лайн-магазине. А также существенно 

упрощается для пользователя процесс 

принятия решения о покупке при про-

ведении в приложении (или на сайте 

магазина) сравнительного анализа инте-

ресующих моделей. 

Другим примером может служить ис-

пользование дополненной реальности в 

процессе выбора различных видов ме-

бели и предметов обихода. На основе 

сканирования (или клика) изображения 

в режиме реального времени потреби-

тель может визуализировать трехмерное 

изображение товара в пространстве 

(помещении).  

Использование технологий AR рассмат-

ривается специалистами как одна из ба-

зовых технологий маркетинговых ком-

муникаций, но при этом может исполь-

зоваться в бизнес-среде и для множе-

ства других целей. Одной из ключевых 

сфер применения дополненной реально-

сти может стать сфера проектного 

управления. Под проектным управлени-

ем рассматривается система управления 

предприятием, направленная на пред-

ставление целей и задач организации в 

виде отдельных проектов с собствен-

ными проектными командами. Это поз-

воляет оптимизировать  использование 

ресурсов организации и снизить воз-

можные риски при принятии стратеги-

ческих решений. Под управлением про-

ектом понимается какая-либо уникаль-

ная (по сравнению с операциями) дея-

тельность, с началом и концом во вре-

мени. Эта деятельность направлена на 

достижение заранее запланированного 

результата, осуществлению определен-

ной цели. В её процессе при наличии 

определенных ограничений создается 

определенный продукт или услуга. 

Ограничениями проектных процессов 

являются: ограниченность ресурсов, 

ограниченность сроков исполнения, со-

блюдение определенных требований 

качества и заранее допустимого уровня 

риска [6, с. 10-13]. 

Технологии дополненной реальности 

могут быть успешно использованы в 

системе проектного управления пред-

приятием на основе предоставления 
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возможностей для моделирования про-

ектов в режиме реального времени, ви-

зуализируя связи между участниками 

проектных команд, управленческими 

процессами, основными элементами си-

стемы управления проектами, информа-

ционной базой и т.д. В режиме «он-

лайн» менеджеры и исполнители могут 

вносить коррективы для отдельно взя-

того проекта с учетом влияния различ-

ных внешних и внутренних факторов, 

дополнять его с учетом полученной ин-

формации из различных источников. 

Другой сферой применения технологий 

дополненной реальности в бизнес-среде 

может стать инновационное развитие 

системы управления персоналом пред-

приятия. Дополненная реальность поз-

волит визуализировать процесс адапта-

ции персонала, существенно развить 

имеющуюся систему обучения и повы-

шения квалификации. 

Подводя итоги, можно сделать вывод, 

что дополненная реальность на сего-

дняшний день является одной из пер-

спективных технологий и в скором вре-

мени может стать и базовой технологи-

ей для большинства предприниматель-

ских структур. ДР формирует ряд зна-

чительных конкурентных преимуществ. 

Это позволяет компаниям удерживать 

рыночную позицию, оптимизировать 

процесс коммуникации с группами по-

требителей. А также применять иннова-

ции в используемом маркетинговом ин-

струментарии и модернизировать эле-

менты внутренней системы управления. 
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Для успешной продажи медиа-

продуктов на рынке медиа-компании 

должны грамотно организовать марке-

тинг и регулярно оценивать эффектив-

ность маркетинговой деятельности 

предприятия. Маркетинговая политика 
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сферы медиа регулярно изменяется в 

связи с воздействием различных факто-

ров, среди которых можно выделить 

распространение новых технологий, по-

явление новых каналов маркетинга 

(например, социальных сетей) и другие. 

Чаще всего медиа-компании использу-

ют две основные модели ведения бизне-

са: сервисную модель и продуктовую. 

Сервисная модель включает в себя ока-

зание медиа-услуг для удовлетворения 

конкретных нужд клиента.  

Данные модели имеют очень важные 

отличия, которые необходимо учиты-

вать при разработке стратегического 

маркетинга медиа-компании. Аутсор-

синговая модель включает в себя поиск 

и маркетинговое привлечение клиента, 

конечной целью которого является дол-

госрочное сотрудничество по оказанию 

услуг. Продуктовая модель представля-

ет собой производство медиа-продукта, 

который создается еще до появления 

клиентов, а все процессы по маркетингу 

и активным продажам «запускаются» 

уже после его разработки [1, с. 38]. 

Продуктовая модель – наиболее риско-

ванная форма организации медиа-

бизнеса, так как компания-разработчик 

выпускает медиа-продукт, который в 

дальнейшем выходит на медиа-рынок. 

Сложность использования данной мо-

дели заключается в том, что медиа-

рынок очень интенсивно изменяется и, 

выпустив продукт, можно опоздать с 

его востребованностью на рынке. Соот-

ветственно, главной целью компании 

является своевременный выпуск необ-

ходимого продукта на рынок, так как 

опоздание может нанести существен-

ный урон компании. 

Стратегический маркетинг в сфере ме-

диа технологий сосредоточен на опре-

деленных задачах. Данные задачи отно-

сятся к различным уровням стратегиче-

ского маркетинга, среди которых можно 

выделить три основных. Данные уровни 

включают в себя маркетинговые роли, 

выполняемые сотрудниками медиа-

компании или внешними маркетинго-

выми компаниям [2, с. 18]. 

На стратегическом уровне медиа-

компания определяет основные направ-

ления своего развития, включая не 

только общие стратегии развития на 

перспективу, но и выбор основной роли, 

которую данная компания может играть 

в конкурентной борьбе. Организация 

должна выбирать основную целевую 

аудиторию, сформировать план выпуска 

программного продукта («дорожной 

карты», или roadmap) для продуктовых 

компаний, либо принятие решения о 

специализации в области используемых 

технологий или предметной области для 

аутсорсинговых компаний. На этом 

уровне определяется, будет ли компа-

ния работать с определенной техноло-

гией, либо готова браться за любые за-

казы. Принимается решение о фокуси-

ровке на определенной области, или от-

сутствии специализированной ориенти-

рованности. Наличие специализации 

является большим преимуществом для 

медиа-компании, так как в данном слу-

чае вероятность получения заказа зна-

чительно выше. На этом же этапе опре-

деляется политика ценообразования на 

выпускаемые программные продукты и 

оказываемые медиа-услуги. Можно вы-

делить основные задачи, решаемые на 

стратегическом уровне. К ним относят-

ся: 

формирование общей концепции бизне-

са; 

определение целевых сегментов; 

разработка стратегии позиционирова-

ния; 

разработка модели ценообразования. 

Выявив основные направления развития 

фирмы на перспективу, ее руководство 

должно определиться с инструментами, 

которые будут использоваться при реа-

лизации стратегических решений, т.е. 

составляется тактический план, на ко-
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тором определяется и анализируется 

клиентской базы. Соответственно, глав-

ными целями данного уровня являются 

[3, с. 76]: 

анализ рынка медиа-продуктов и медиа-

услуг; 

продвижение медиа - продукта и ком-

пании; 

формирование потенциальной клиент-

ской базы. 

Заключительный этап формирования 

стратегии теснее всего связан с опера-

тивным планированием. В медиа-сфере 

на этом этапе решаются задачи, которые 

непосредственно решает и контролиру-

ет все краткосрочные мероприятия, свя-

занные не только с реализацией готово-

го продукта, но и с его сопровождени-

ем: 

необходимо определить кому можно 

продать конкретный продукт, заклю-

чить договор с существующим заказчи-

ком, решить вопросы по его постоянно-

му обновлению согласно пожеланий за-

казчика. 

Стратегическое поведение, свойствен-

ное как правило только активным ме-

диа-организациям, готовит их к пер-

спективному развитию, выявляет долго-

срочные направления, а также опреде-

ляет их намерения в области завоевания 

прочных позиций на рынке. 

Современная качественная стратегия 

маркетинга предполагает использование 

эффективного принципа пяти идей или 

«5И», практикуемого большинством 

лидирующих корпораций мира и вклю-

чающие в свой состав идеи медиа-

организации, рынка, экономики, конку-

рентов, а главное – стратегическую 

идею. Именно этот принцип и исполь-

зование его в хозяйственной деятельно-

сти организации любого масштаба поз-

волит получить высокий финансовый 

результат, а, следовательно, иметь воз-

можность развиваться и совершенство-

ваться в дальнейшей перспективе. 

Лидирующие медиа-организации сего-

дня все активнее приобретают плат-

формы, которые специализируются на 

работе с онлайн-и офлайн-данными и 

обладают эффективными технологиями 

для их применения. 

Понятие офлайн-маркетинга как нового 

термина для отечественных научных 

исследований появилось относительно 

недавно для разграничения методов 

продвижения через всемирную сеть и 

стандартных средств маркетинговой 

коммуникации, к которым в первую 

очередь относят различные виды рекла-

мы, т.е. анализ литературных источни-

ков показал, что офлайн-маркетинг 

представляет собой комплекс всех ви-

дов маркетинговой коммуникации, 

направленный на повышение эффек-

тивности продвижения товаров и услуг 

без использования Всемирной сети Ин-

тернет [4, с. 83]. 

В офлайне большим разнообразием от-

личаются приемы партизанского марке-

тинга. При этом очень многое зависит 

от специфики бизнеса, места располо-

жения, размеров медиаорганизации, 

наличия средств. 

Одним из проявлений реализации стра-

тегии маркетинга медиаорганизации, на 

наш взгляд, выступает digital-

маркетинг, который значительно отли-

чается от традиционного маркетинга. В 

содержательном аспекте digital-

маркетинг, который можно рассматри-

вать как цифровой маркетинг или ин-

терактивный маркетинг, представляет 

собой использование всех возможных 

форм цифровых каналов (телевидение, 

радио, интернет, социальные медиа и 

другие формы) для продвижения брен-

да. Digital-маркетинга тесно переплета-

ется и взаимоувязан с интернет-

маркетингом. При этом именно digital-

маркетинг дает возможность компании 

использовать такие его наработки, как 

sms/mms, использование многочислен-

ных приложений в телефонах, реклам-

ные дисплеи на городских улицах и др.) 
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[5, с. 82]. Благодаря инструментам 

digital-маркетинга руководство ме-

диаорганизации может определить и 

спрогнозировать на перспективу доход, 

измерить результаты, а также выявить 

неверные действия и главное сориенти-

ровать на неповторение ошибок. 

Чтобы повысить эффективность исполь-

зования стратегии digital-маркетинга, 

необходимо создавать пилотные проек-

ты и проводить анализ, как срабатывает 

та или иная стратегия, техники и прие-

мы. 

Неотъемлемой частью digital-

маркетинга выступает умение сочетать 

технологии и человеческие ресурсы, со-

блюдая правильный баланс. Если пред-

приятие использует только человече-

ские ресурсы, результаты станут неиз-

меримыми, непредсказуемыми, дороги-

ми, если же только технологии – то ру-

ководство медиаорганизации рискует 

потерять доверие клиентов. 

Таким образом, можно сделать вывод о 

том, что современная медиа-компания 

должная ориентироваться в своем стра-

тегическом развитии на использовании 

всех возможных современных техник и 

технологий как в офлайн-каналах, так и 

в онлайн-среде. Только комплекс раци-

ональных маркетинговых инструментов 

позволит компании в медиа-среде за-

нять свое место, а, следовательно, стать 

достойным игроком на данном рынке. 
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Затянувшийся экономический кризис и 

как следствие такие проблемы, как сни-

жение покупательной способности 

населения, повышение процентных ста-

вок по займам, нестабильность нацио-

нальной валюты и пр., диктуют необхо-

димость менеджерам высшего звена 

прибегать к стратегическим способам и 

инструментам, которые позволят ком-

пании адаптироваться к резким измене-
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ниям условий внешней среды, а также 

сохранить и даже возможно увеличь 

свою долю на рынке, так как в условиях 

кризиса лидерами могут стать те компа-

нии, которые научились максимально 

эффективно применить имеющиеся у 

них ресурсы. 

В описанных выше условиях использо-

вание модели бенчмаркинга для отече-

ственных предприятий может стать од-

ной из решающих мер по ликвидации 

проблем в сложной экономической и 

политической ситуациях, так как дает 

возможность своевременно подстроить-

ся к изменениям в макро-среде, а также 

позволяет повысить инновационный по-

тенциал и конкурентоспособность. 

Как таковое понятие «бенчмаркинг» по-

явилось в 70 годах ХХ века в Институте 

стратегического планирования (SPI) в 

Кембридже, однако до сих пор единого 

мнения касаемо определения данного 

термина не существует. Основополож-

никами изучаемой концепции считают-

ся такие зарубежные авторы, как Р. 

Кэмп, Г. Ватсон, М. Нейр, Ф. Кросби, Х. 

Харингтон и другие. Среди российских 

ученых к изучению отдельных аспектов 

данного вопроса подходили М. Михай-

лова, Н.А. Воеводина, А.К. Казанцева и 

пр. 

Изучив мнения отечественных и ино-

странных авторов по данному термину, 

можно сформулировать следующее 

определение этого понятия: бенчмар-

кинг – это инструмент повышения эф-

фективности организации через непре-

рывное изучение передового опыта и 

лучших практик успешных компаний с 

целью поиска и применения новых 

идей, совершенствования и внедрения 

методов работы наиболее успешных 

компаний в свою организацию. 

В качестве традиционного примера 

применения концепции бенчмаркинга, 

как правило, приводят опыт компании 

«XEROX», которая в 1979 году провела 

проект «Бенчмаркинг конкурентоспо-

собности» в связи со стремительно по-

дающей долей рынка. За эталон сравне-

ния была взята японская компания Fuji, 

опыт которой позволил компании при-

способиться к условиям рынка и, в ко-

нечном счете, привел к успеху компа-

нии Ксерокс. 

С течением времени философию бен-

маркинга стали использовать многие 

успешные компании, к которым отно-

сится уже упомянутый XEROX, а также 

такие гиганты как IBM, Ford Motor, 

General Electric и многие другие. 

С помощью бенчмаркинга компания 

получает возможность понять, по каким 

причинам лидер в той или иной отрасли 

достиг положительных результатов и 

какие действия привели к успеху. 

На данный момент как не существует 

единого мнения об определении изуча-

емого термина, так и не существует 

единства в классификации типов 

бенчмаркинга. В данной работе пред-

ставлена собственная типология, опи-

рающаяся на работы различных авторов 

научных статей и монографий. Класси-

фикация предполагает деление по 6 

признакам – по отношению к фокусной 

группе (внутренний/внешний), по типу 

партнерства (конкурент-

ный/неконкурентный), по форме орга-

низации взаимодействия между компа-

ниями (совместный/индивидуальный), 

по изучаемому объекту (сравнитель-

ный/процессный/стратегический), по 

целям (превзойти конкурентов/внедрить 

инновации/ в целях сотрудничества) и 

по масштабам (националь-

ный/международный). 

Внутренний бенчмаркинг – это сравни-

тельный анализ между разными подраз-

делениями, службами и отделами внут-

ри организации с целью выявления 

лучших методов работы. Наиболее про-

стой в осуществлении и низкозатратный 

с точки зрения финансов. Внешний – 

проводится с опорой на опыт других 

компаний, и, в свою очередь, может 
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быть конкурентным при анализе пря-

мых конкурентов, и неконкурентным 

при анализе других компаний. 

Совместный бенчмаркинг предполагает 

анализ лучших практик среди участни-

ков, так называемых партнерств органи-

заций. Примером может служить Global 

Benchmarking Network – сеть организа-

ций и экспертов, ориентированных на 

помощь друг другу и обмен передовым 

опытом. Сравнительный – сравнение 

товаров, работ и услуг и показателей 

деятельности партнера по бенчмаркин-

гу. Процессный – соотнесение схожих 

бизнес-процессов с партнерами по 

бенчмаркингу. 

Стратегический – сопоставление клю-

чевых стратегических факторов, к кото-

рым относятся: построение организаци-

онной структуры, бизнес-стратегии.  

Бенчмаркинг предполагает использова-

ние только легальной информации, до-

ступной в открытых источниках, по-

средством изучения прайс-листов и 

осуществления контрольных закупок, а 

также в следствии прямого сотрудниче-

ства между двумя компаниями. В 

первую очередь данный инструмент по-

вышения конкурентоспособности выго-

ден для потребителя информации, одна-

ко есть в нем и польза для компании, 

выступающей в качестве эталона для 

сравнения. 

Преимущества для компании-

потребителя информации:  

Повышение производительности 

Совершенствование качества продук-

ции 

Оптимизация использования ресурсов 

Внедрение инноваций 

Удержание доли рынка 

Завязывание новых деловых контактов 

Преимущества для компании, выступа-

ющей в качестве эталона 

Благотворное влияние на имидж 

Увеличение стоимости бренда 

Извлечение материальной выгоды 

Завязывание новых деловых контактов. 

Бенчмаркинг – неисчерпаемый ресурс 

для совершенствования организации, 

это универсальный метод, применяю-

щийся в компаниях, задействованных в 

любой сфере экономики, так как объек-

том изучения могут выступать товары, 

процессы, методы управления, подходы 

к оптимизации ресурсов и многое дру-

гое, что и обуславливает бесконечное 

дробление бенчмаркинга на различные 

типы. Важно также понимать, что 

бенчмаркинг это не разовая процедура. 

Постепенно даже самый яркий эффект 

ослабевает, и компания вновь приходит 

к стартовой позиции, с которой начала. 
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Основатель газеты «Daily News» и глав-

ный редактор издания «U.S. News & 

World Report» Мортимер Б. Цукерман 

сформулировал весьма емкий и образ-

ный тезис, который в дословном пере-

воде звучит следующим образом: «До 

того, как вы построите самую лучшую 

мышеловку, не мешает поинтересовать-

ся, есть ли здесь мыши». Данное афори-

стическое утверждение можно опреде-

лить в качестве первого основания при 

реализации терминологического анали-

за понятия «клиентоориентирован-

ность». 

Любая экономическая деятельность 

(производство товаров и услуг с после-

дующим предложением их рынку) – то 

самое «строительство мышеловки» – 

будет эффективной тогда и только то-

гда, когда она ориентирована на конеч-

ного потребителя, на удовлетворение 

его потребностей. 

Потребители, клиенты – именно они – 

основа платежеспособного спроса, кли-

енты – не статистическая единица, но 

субъекты, имеющие потребности, удо-

влетворение которых может принести 

субъектам хозяйствования прибыль, 

иметь также и социально значимый эф-

фект. 

Таким образом, теория и практика мар-

кетинга обнаруживают некоторый до-

минантной важности элемент – клиента, 

потребителя, покупателя. В самом об-

щем контексте данные термины пред-

ставляются синонимичными. Однако с 

нашей точки имеет место некоторая 

дифференциация: потребитель – рас-

сматривая его в разрезе процитирован-

ного в начале статьи тезиса – некоторый 

обезличенный субъект, в то время как 

клиент – субъект, характеризуемый как 

наличием индивидуальной, личностной 

системы предпочтений товаров и услуг, 

так и частой совершения покупок, их 

периодичностью. 

Думается, что эффективный маркетинг 

должен быть ориентирован именно на 

клиентов, которые обладают специфи-

ческим кругом потребностей, предпо-

чтений, приоритетов. 

Этот аспект обуславливает некоторые 

требования, которым, объективно, 

должны отвечать маркетинговые ком-

муникации. 

Современный рынок – среда с высокой 

степенью конкурентной борьбы, с вы-

сокой степенью непредсказуемости 

внешней среды. 

«Побеждает» в этих условиях тот субъ-

ект рынка, которые ориентируется на 

актуальный платежеспособный спрос: 

то есть тот, кто «видит» в потребителях 

не безликие статистические единицы, 

но живых людей, со спектром специфи-

ческих актуализированных потребно-

стей. Только тот субъект рынка, кото-

рый последовательно изучает рыночные 

тренды, изучает динамику потребитель-

ских предпочтений (не только актуаль-

ных в настоящее время, но и перспек-

тивных) способен «предвосхитить» 

«картину завтрашнего дня» и предло-

жить именно тот продукт, который бу-

дет иметь колоссальный спрос и вос-

требованность. 

Видеть в покупателях не «статистиче-

скую единицу», но клиента как некото-

рый индивидуальный «спектр потреб-

ностей» – основа эффективного пред-

ложения. 

Подводя некоторый промежуточный 

итог, отметим: маркетинг – как состав-
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ная часть эффективного управления со-

временным хозяйствующим субъектом -    

детерминирован ориентацией на клиен-

та, на максимально полное удовлетво-

рение его нужд, то есть потребностей, 

принявших овеществленную форму. 

Думается, что именно анализ рынка, 

анализ запросов потребителей, анализ 

их актуальных (и, что не менее важно, 

перспективных) нужд – это залог 

успешного устойчивого функциониро-

вания любого субъекта хозяйствования 

во всех временных горизонтах. 

Некоторым вторым базисом в контексте 

анализа категории «клиентоориентиро-

ванность» определим систему внутрен-

них факторов, которые характеризуют 

собственно сам субъект хозяйствования, 

предлагающий рынку свой продукт (то-

вары, услуги). 

В данном ключе отметим: извлечение 

прибыли не может быть доминантной 

целью клиентоориентированной фирмы. 

Безусловно, цель деятельности субъекта 

хозяйствования коммерческого профиля 

есть максимизация прибыли. Однако в 

результате максимизации прибыли 

фирма достигает определенного поло-

жения на свободном рынке и последо-

вательно упрочняет его, при этом сама 

целевая установка (максимум прибыли, 

соотнесенный к определенному времен-

ному промежутку) приобретает главен-

ствующее значение в ситуации совер-

шенной конкуренции: на свободном 

рынке много фирм, а процедура «входа-

выхода» не затруднена. 

Понимая максимизацию прибыли как 

действительную сущностную цель 

функционирования фирмы, следует 

стремиться к созданию такой ситуации, 

в которой поступление денежных 

средств носило бы распределенный (со-

отнесенный с этапами жизненного цик-

ла) во времени характер. 

Необходимо осознавать, что проведение 

фирмой неграмотной рыночной полити-

ки может стать причиной ситуации, ко-

гда, достигнув своего апогея на опреде-

ленном этапе (периоды роста и зрело-

сти), поступление прибыли станет стре-

мительно сокращаться, а выпускаемый 

и реализуемый фирмой товар будет ха-

рактеризоваться сокращающимся спро-

сом. 

Подобная негативная тенденция в 

большинстве случаев инспирирует па-

дение прибыли, ее последовательное 

снижение, и, как неизбежное следствие, 

полный уход фирмы с освоенного рын-

ка. В этом ключе именно клиентоориен-

тированность есть механизм формиро-

вания относительно устойчивой, лояль-

ной клиентской аудитории, которая на 

протяжении длительного времени оста-

ется приверженцем конкретного про-

дукта, конкретной марки товара. Имен-

но в этом ключе формируется «ядер-

ный» компонент клиентской аудитории, 

который гарантирует стабильное функ-

ционирование фирмы в средне- и долго-

срочном временных горизонтах. 

© Довлатян Д.Х., Иващенко Н.С., 2018 
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