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На обложке изображен Петр Яковлевич Гальперин 
(1902–1988), доктор педагогических наук, профессор, 

заслуженный деятель науки РСФСР, лауреат премии Пре-
зидента Российской Федерации в области образования. 

Петр Гальперин появился на свет в Тамбове. Его отец 
был нейрохирургом и отоларингологом, мать вела до-
машнее хозяйство. Мальчик рос вместе с братом Тео-
дором и сестрой Полиной.

Когда будущий психолог был подростком, его мать по-
гибла под колесами машины. Это стало тяжелым ударом 
для Гальперина, который чувствовал к ней сильную при-
вязанность. Вскоре в доме появилась мачеха, которая су-
мела найти общий язык с детьми и стать частью семьи.

В детстве Петр был способным учеником, любил чи-
тать. Он учился в гимназии, в которой практиковалось 
совместное обучение мальчиков и девочек, и уже тогда 
посещал философский кружок. Но отец не одобрял увле-
чений сына, посоветовав пойти по его стопам и получить 
медицинское образование.

В итоге Гальперин стал студентом Харьковского меди-
цинского института. Он изучал психоневрологию и инте-
ресовался влиянием гипноза на колебания пищеваритель-
ного лейкоцитоза, чему посвятил первый научный труд. 
После получения диплома Петр Яковлевич устроился на 
работу в центр для наркоманов, где сформулировал идею 
о том, что в основе зависимостей лежит нарушение об-
мена веществ.

В 1928 году молодой человек получил приглашение в 
лабораторию при Украинском психоневрологическом ин-
ституте. Там произошло его знакомство с Алексеем Леон-
тьевым, с которым его объединяло восхищение трудами 
Льва Выготского.

Некоторое время Гальперин числился доцентом при 
Харьковском педагогическом институте, а после сокра-
щения был вынужден перейти в психиатрическую кли-
нику. Следующие несколько лет он занимался преимуще-
ственно психиатрией и читал лекции для студентов.

В 1936 году Петр Яковлевич Гальперин защитил кан-
дидатскую диссертацию на тему «О психологическом раз-
личии между орудиями человека и вспомогательными 
средствами животных», в 1965 году — докторскую дис-
сертацию на тему «Основные результаты исследований 
по проблеме «Формирование умственных действий и по-
нятий».

В молодости Петр Яковлевич много и часто болел, был 
слабым и с трудом мог передвигаться. Все изменилось 
после поездки на военные сборы, где его здоровье улуч-
шилось.

В 1941–1943 годах Гальперин был назначен началь-
ником лечебной части Кауровского восстановительного 
госпиталя (Свердловская область).

С 1943 года Петр Яковлевич работал в МГУ имени М. В. 
Ломоносова: читал лекции по общей психологии, детской 
психологии, истории психологии, заведовал кафедрой.

В кандидатской диссертации Петр Яковлевич вы-
разил идею о неравномерности развития различных форм 
мышления, а также высказал положение о качественном 
различии соотношения мышления и практической де-
ятельности на различных стадиях онтогенеза (индивиду-
ального развития).

По мнению ученого, в жизни человека, в отличие от жи-
вотного, преобладают ситуации изменчивые и неотложные, 
деятельность в которых не может осуществляться посред-
ством стереотипно заложенных форм поведения. В этих ус-
ловиях главной жизненной задачей становится адекватная 
ориентировка значимых элементов поля действия и их су-
щественных взаимосвязей. На основании этого Гальперин 
сделал вывод о том, что психическая деятельность по своей 
сути есть деятельность ориентировочная.

Тогда основной задачей психологии является необхо-
димость изучения законов, строения и условий ориенти-
ровочной деятельности, особенностей ее формирования 
и изменения на различных этапах развития человече-
ства. Такое понимание предмета общей психологии ме-
няет представление о психических процессах — воспри-
ятии, мышлении, памяти, — которые рассматриваются 
как особые формы ориентировочной деятельности. Галь-
перин выделял два основных плана, являющихся полем 
для развертывания психических, «идеальных» действий: 
план внешнего и внутреннего состояния субъекта. Таким 
образом, изменению подвергается понимание не только 
внешних, но и внутренних процессов.

В 1953 году на совещании по психологии в Москве Галь-
перин выступил с докладом о формировании умственных 
действий, высказав идею, что умственные действия — это 
результат преобразования внешних материальных дей-
ствий во внутренние, результат переноса внешнего дей-
ствия в план восприятий, представлений и понятий.

С течением времени представления Гальперина о меха-
низмах формирования умственных действий и понятий и 
их основных характеристиках изменялись, теория разви-
валась.

К концу 1960-х годов схема образования умственных 
действий, представленная в докладе 1953 года, превратилась 
в развернутую теорию происхождения конкретных психи-
ческих процессов и явлений. Она получила подтверждение 
в многочисленных экспериментах: Гальперин создал новый 
метод исследования психических процессов  — метод их 
планомерного поэтапного формирования.

Среди учеников психолога были Николай Нечаев, Люд-
мила Обухова и Антонина Ждан.

Петр Яковлевич Гальперин скончался 25 марта 1988 
года; причиной его смерти стало ослабленное здоровье. 
Он похоронен на Востряковском кладбище; рядом распо-
ложена могила его жены.

Информацию собрала ответственный редактор  
Екатерина Осянина
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Э КО Н О М И К А  И   У П РА В Л Е Н И Е

Особенности правового и экономического применения проектного 
финансирования для нефтегазовой отрасли России

Афтени Иван Валерьевич, студент магистратуры
Ухтинский государственный технический университет

В статье автор представляет обзор развития проектного финансирования в России с акцентом на период 1990‑х 
годов. В этот период Россия активно участвовала в международных проектах, таких как «Южный поток», «Сахалин‑2» 
и «Газпром — Южно‑Русское», которые были реализованы на условиях проектного финансирования.

Ключевые слова: проектное финансирование, капитальные вложения, нормативные акты.

Проектное финансирование является одним из видов 
кредитования, которое используется для реализации 

инвестиционных проектов. Оно предполагает, что  кре-
дитор предоставляет средства на  условиях, которые за-
висят от выполнения определенных показателей проекта.

Опираясь на  научную публикацию Портнягина  И. Г., 
Омаровой  Ш. А. «Проектное финансирование как  ин-
струмент цифровой трансформации нефтяной отрасли 
России» рассматривается важность нефтегазовой отрасли 
для социально-экономического развития Российской Фе-
дерации. Путем всестороннего   [1] анализа исследуется 
уровень развития нефтяной промышленности страны, 
и  выявляются потенциальные возможности ее модерни-
зации.

На  сегодняшний день практика проектного финан-
сирования носит весьма широкий характер и  применя-
ется в  подавляющем большинстве секторов экономики. 
В  рамках данного исследования будет рассмотрено про-
ектное финансирование как инструмент развития и укре-
пления международной позиции страны, на  примере 
реализации масштабных и капиталоемких проектов в не-
фтегазовой отрасли.

В  научном исследовании «Оценка эффективности 
и  страхование рисков при  проектном финансиро-
вании» автора Муртазалиева Ш. А. Крупные инфраструк-
турные  [2] проекты решают не только конкретные задачи 
инвестора, региона, государства и  общества, но  и  уве-
личивают объемы поступления доходов в  бюджеты раз-
личных уровней, создают новые рабочие места, обеспе-
чивают прирост ВВП, создают условия для  развития 
различных регионов Российской Федерации, включая 
самые отдаленные. Таким образом, принимая во  вни-
мание масштабность таких проектов и значимость их ре-
зультатов для  экономики страны, появляется потреб-

ность просчитывать макроэкономические последствия 
реализации таких проектов. Путем расчета показателей 
общественной эффективности проекта оценивают инве-
стиционную привлекательность проекта на предынвести-
ционном этапе.

Проектное финансирование  — это вид финансиро-
вания, при  котором средства предоставляются на  реа-
лизацию конкретного проекта с  определенными целями 
и задачами. Оно может быть использовано для различных 
отраслей, включая нефтегазовый сектор.

Среди основных направлений, определяющих совре-
менную мировую экономику, справедливо выделить два 
наиболее значимых  — глобализацию и  цифровизацию. 
Каждое из данных явлений преобразовывает экономиче-
ские процессы, приводя к реорганизации и реструктури-
зации международных экономических отношений.

Очевидно, что в условиях общего совершенствования, 
когда все вокруг меняется, обретает новые черты, «оциф-
ровывается» и модернизируется, становится необходимым 
формировать новые методы и подходы к управлению эко-
номикой как национальной, так и международной. Безус-
ловно, главным образом, на экономику, и на мир в целом, 
оказывают влияние технологические инновации

Считается, что  стимулом развития проектного   [3] 
финансирования в  РФ стал закон №  226-ФЗ «О  согла-
шении о разделе продукции» от 30 декабря 1995 года и со-
здание Федерального центра проектного финансирования 
(ФЦПФ) при Внешэкономбанке (ВЭБ).

До  2008  года количество сделок, основанных на  про-
ектном финансировании, стабильно росло. Однако после-
дующий мировой финансовый кризис оказал негативное 
влияние на рынок проектного финансирования России.

Проектное финансирование имеет ряд преимуществ 
для нефтегазовой отрасли:
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Увеличение инвестиций: проектное финанси-
рование позволяет привлечь больше инвестиций, 
чем при обычном кредитовании. Это может быть полезно 
для  реализации крупных проектов, которые требуют 
больших затрат.

Снижение рисков: проектное финансирование распре-
деляет риски между различными участниками, что  сни-
жает вероятность того, что  один из  участников станет 
банкротом.

Улучшение доступа к  рынкам: проектное финанси-
рование может помочь компаниям получить доступ 
к  новым рынкам, поскольку оно может привлечь инве-
сторов из разных стран.

Повышение эффективности: проектное финансиро-
вание может помочь компаниям повысить эффективность 

своих операций, поскольку оно позволяет им сосредото-
читься на своих основных направлениях деятельности.

Развитие инфраструктуры: проектное финансиро-
вание может стимулировать развитие инфраструктуры, 
что может привести к созданию новых рабочих мест и уве-
личению доходов.

В  заключении можно сказать, что  проектное финан-
сирование является важным инструментом для  раз-
вития нефтегазовой отрасли России. Оно позволяет при-
влекать инвестиции, снижать риски, улучшать доступ 
к рынкам и повышать эффективность работы компаний. 
Однако, для полного раскрытия потенциала проектного 
финансирования необходимо дальнейшее совершен-
ствование законодательства и оптимизация управления 
проектами.
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В статье автор анализирует систему обучения и повышения квалификации персонала на примере компании PVH.
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Корпорация PVH постоянно совершенствуется в сфере 
обучения персонала, в  особенности с  применением 

дистанционных технологий. В  2019  году PVH назначила 
первого в истории директора по цифровым технологиям 
по всей компании глобально в мире.

Обеспечение сотрудников надлежащей подготовкой 
и набором навыков может помочь компаниям получить кон-
курентное преимущество на  рынке. Данные проведенного 
анализа и опроса в компании PVH показали, что у первых 
пользователей цифровых технологий количество времени, 
затрачиваемого на запуск своих продуктов или услуг, сокра-
тилось на 36 % по сравнению с их коллегами.

Игнорирование важности обучения сотрудников 
новым технологиям может нанести ущерб. На самом деле, 
исследования показывают, что 40 % сотрудников, не про-
шедших надлежащую подготовку, увольняются в течение 

первого года работы, а  обучение с  использованием дис-
танционных технологий является обязательной ступенью 
в компании PVH, т. к. все рабочие задачи и процессы вы-
полняются в различных дистанционных программах, сер-
висах и площадках.

Для анализа реализации программы по совершенство-
ванию обучения персонала проведено исследование, ко-
торое отражает, как  обучение влияет на  развитие про-
фессиональной карьеры в  розничной торговле. Изучая 
удовлетворенность обучением, позволяет охватить ос-
новные направления эффективного управления персо-
нала и удовлетворенность карьерного роста.

Использование цифровых сервисов и  дистанционных 
технологий в  системе обучения персонала ускорит адап-
тацию к изменениям во внутренней и внешней среде ор-
ганизации.
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PVH University  — это внутренняя корпоративная 
учебная платформа, управляемая глобальной командой 
по  развитию талантов, обеспечивающая бесперебойное 
онлайн обучение, включающее обширный каталог курсов, 
видеороликов и  других учебных ресурсов, доступных 
в любое время, в любом месте и с любого устройства.

Имея почти 30 000 сотрудников по  всему миру, ком-
пания стала нуждаться в  эффективном способе поощ-
рения прохождения курсов и повышения ответственности 
за  индивидуальные учебные поездки. Именно поэтому 
компания PVH обратилась к цифровым учетным данным

При  разработке курсов PVH U уделяет особое вни-
мание созданию курсов по  темам, которые имеют куль-
турное и  профессиональное значение для  сотрудников 
PVH. Команда активно проводит опросы сотрудников 
о  том, что  они хотят узнать, а  также выявляет навыки, 
важные для  развития бизнеса. Команда разработчиков 
также работает над преобразованием самых популярных 
очных курсов в  цифровые курсы, доступные на  плат-
форме PVH U в любое время и в любом месте.

В начале 2020 года примерно 25 % от общего числа со-
трудников PVH стали иметь доступ к платформе PVH U, 
работающей на  Workday. С  тех пор было ускорено вне-
дрение, чтобы утроить число сотрудников, имеющих до-
ступ к PVH U — и всем его возможностям цифрового об-
учения менее чем за год.

Заглядывая в будущее, PVH U продолжит развиваться 
и  адаптироваться в  соответствии с  потребностями биз-
неса и партнеров компании по всему миру. Команда про-
должит повышать квалификацию сотрудников с помощью 
программы Digital Badging и  расширять программы раз-
вития профессиональных навыков и  цифровой грамот-
ности с  помощью PVH U, чтобы охватить всех сотруд-
ников PVH по всему миру к 2024 году.

Компания ООО PVH в 2022 году продала свою техно-
логию цифрового шоу-рума и  перешла на  собственный 
стартап Stitch и  оптовую платформе B2B fashion Cloud 
за  определенную сумму. Поскольку PVH фокусируется 
на своих основных брендах, Tommy Hilfiger и Calvin Klein, 
технологический стартап в  области моды, созданный 
в  рамках стратегической инвестиционной программы 
PVH, будет масштабироваться в  рамках Fashion Cloud, 
еще одной платформы B2B в области модных технологий.

Fashion Cloud — это технологическая платформа B2B, 
которая объединяет более 700 брендов с 20 000 розничных 

продавцов, оптимизируя процесс оптовых закупок с  по-
мощью анализа данных. В  прошлом году компания при-
влекла 25 миллионов евро в  рамках раунда финансиро-
вания серии B.  С  приобретением Fashion Cloud будет 
использовать технологию цифрового демонстрацион-
ного зала Stitch для  оптимизации процесса оформления 
заказов. Технология цифрового демонстрационного зала 
позволит розничным продавцам делать предварительный 
заказ или  переупорядочивать товары, которые продавец 
показал им в цифровом виде, а также предложит возмож-
ность самообслуживания. Аналитические данные Fashion 
Cloud позволяют брендам и розничным продавцам опре-
делять оптимальные объемы заказов и  количество каж-
дого размера для заказа.

Tommy Hilfiger и Calvin Klein из PVH останутся клиен-
тами Stitch после приобретения, как  и  другие существу-
ющие клиенты, такие как  North Face. Вся команда Stitch, 
включая многих из  первоначальных участников циф-
рового шоу-рума Tommy Hilfiger, будет интегрирована 
в Fashion Cloud.

Что касается PVH, то это объявление появилось в связи 
с тем, что компания продолжает фокусироваться на своих 
основных брендах, Tommy Hilfiger и Calvin Klein, в рамках 
плана PVH+. В понедельник компания объявила, что про-
дала три бренда intimates, Warners, Olga и True & Co., ком-
пании Basic Resources за 160 миллионов долларов.

Демонстрационный зал или  платформа предлагает 
цифровое сопровождение во время встреч, онлайн-встреч 
по  продажам и  собственного использования. Вместо 
плотно напечатанных каталогов и бесчисленных образцов, 
разбросанных по всему шоуруму, это решение позволяет 
менеджерам ознакомить своих партнеров, байеров других 
крупных компаний, с коллекцией на всем пути к оформ-
лению заказа, обеспечивая при этом гибкость и креатив-
ность, которые так нравятся всем.

Корпорация PVH постоянно совершенствуется в сфере 
обучения персонала, в  особенности с  применением дис-
танционных технологий. В 2019 году PVH назначила пер-
вого в  истории директора по  цифровым технологиям 
по всей компании в мире.

В  ходе проведенного исследования был произведен 
анализ эффективности современных подходов обучения 
и повышения квалификации персонала с внедрением дис-
танционных технологий на  примере крупного междуна-
родной компании ООО PVH.
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В данной статье рассматриваются теоретические основы повышения эффективности производства в молочной 
отрасли ООО «Суксунское», раскрываются основные проблемы и  пути повышения эффективности работы предпри‑
ятия, также в статье представлена информация об анализе деятельности исследуемого объекта.

Ключевые слова: молочное скотоводство сельское хозяйство, продуктивность, экономическая эффективность, рен‑
табельность, валовой надой.

В  статье рассматривается предприятие ООО «Суксун-
ское», данное предприятие расположено в  Суксунском 

районе посёлок Сабарка. Образовано предприятие в  сен-
тябре 2009 года путём реорганизации СХПК «Суксунское». 
Основной вид деятельности  — разведение крупного рога-
того скота, производство, и переработка молока. Общая пло-
щадь сельскохозяйственных земель предприятия составляет 
15555 га. Доля на  рынке производства молока в  Пермском 

крае 1,5 %. Специалисты предприятия высококвалифициро-
ваны, продукция предприятия имеет хорошую репутацию 
и  пользуется успехом на  рынке молочной продукции. По-
мимо молока организация производит мясо и  продукцию 
растениеводства, в  таблице 1 представлены производ-
ственные показатели деятельности предприятия.

Рассмотрим динамику показателей молочного произ-
водства ООО «Суксунское» (таблица 1).

Таблица 1. Динамика и структура выпущенной продукции ООО «Суксунское»

Показатели
2020 год 2021 год 2022 год Изменение

Ц
Уд. вес., 

%
Ц

Уд. вес, 
%

Ц Уд. вес, % Ц
Уд. вес, 

%
Молоко питьевое па-
стеризованное

29915,7 94,7 33730,3 95,1 36163,7 96,9 6248 2,2

Сливки 393,9 1,2 512,5 1,4 387,1 1,0 –6,8 –0,2
Масло сливочное 152,2 0,5 74,1 0,2 45,1 0,1 –107,1 –0,4
Продукты сырные 
и творог

555,3 1,8 532,4 1,5 376 1,0 –179,3 –0,8

Прочие молочные про-
дукты

573,2 1,8 609,8 1,7 346,4 0,9 –226,8 –0,9

Всего 31590,3 100,0 35459,1 100,0 37318,3 100,0 5728 0,0

В 2021 году по отношению к показателю 2020 года наблю-
дается увеличение только доли питьевого пастеризованного 
молока на фоне снижения удельного веса всех других видов 
выпускаемой молочной продукции ООО «Суксунское».

В  таблице 2 представим структуру ассортимента про-
изведенной продукции по объемам полученной выручки 
от реализации.

Таблица 2. Показатели эффективности экономической деятельности ООО «Суксунское»

Показатели На 31.12.2020г На 31.12.2021г На 31.12.2022г
Изменения 

2022 к 2020
Изменения 
2022 к 2021

Выручка, тыс. руб 76 180 144 185 149 597 73 417 5 412
Средняя численность работ-
ников, человек

134 85 79 –49 –6

Фонд заработной платы, тыс. 
руб

23 272 17 381 16 554 — 5 891 –827

Средняя годовая заработная 
плата, тыс. руб

174 205 210 31 5
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тыс. руб. / человек

290 190 173 –100 –17

Себестоимость продаж, тыс. 
руб

77 020 145 519 136 679 59 659 — 8 840

Чистая прибыль (убыток), тыс. 
руб

882 3 357 4 080 3 198 723

Среднегодовая стоимость 
ОПФ, тыс. руб

123 395 118 720 116 043 — 4 675 — 2 677

Стоимость оборотных средств, 
тыс. руб

45 891 49 844 48 685 3 953 — 1 159

Фондоотдача, руб 0,51 0,44 0,34 –0,07 –0,1
Фондоемкость, руб 1,38 1,06 0,8 –0,32 –0,26
Уровень рентабельности 
(убыточности), %

0,96 0,99 1,03 0,03 0,04

Проанализировав данные таблицы, можно сделать 
вывод, что выручка в 2022 году по сравнению с 2020 годом 
увеличилась с 76 180 тыс. руб. на 73 417 и стала составлять 
149 597 тыс. руб. Показатель производительности труда в те-
чение всего анализируемого периода снизился с 290 тыс. руб. 
в  2020  году, до  173 тыс. руб. в  2022  году. Чистая прибыль 
в период с 2020 по 2022 года увеличилась на 3 198 тыс. руб.

Анализируя экономические показатели деятельности 
ООО «Суксунское» для  повышения эффективности хо-
зяйственной деятельности предприятия предлагается 
разработать предложение модернизации производства 
молока, путем строительства молочного комплекса по пе-
реработки до 10 тонн

С  приобретением нового оборудование на  предпри-
ятии будет обеспечиваться получение большей прибыли 
за  счет продажи молочных продуктов, которые будут 
удовлетворять потребности населения региона и  близле-
жащих деревень в молочных продуктах.

Чтобы молочные продукты данного производителя 
приносили прибыль, необходимо на предприятии реали-
зовать ряд мероприятий:

 — приобретение необходимого оборудования;
 — собственное производство пастеризованного мо-

лока высокого качества;
 — установление цен, приемлемых как для покупателя, 

так и для производителя;
 — завоевание доверие у покупателей;
 — в  дальнейшем будущем увеличение ассортимента 

продукции с выходом на новые рынки сбыта.
Среди продуктов питания молоко и  молочные про-

дукты занимают одно из первых мест по пищевой и энер-
гетической ценности. В 100 г молока, 3,2-3,3 г жира, около 
1 г кальция, 0,8 г фосфора. В сырье содержится большое 
количество свободных аминокислот, в  том числе все не-
заменимые, свободные жирные кислоты, в  том числе не-
насыщенные.

Предлагаемые к  производству и  продаже молочные 
продукты  — экологически чистый продукт, обладает су-
щественными преимуществами перед остальными мо-
лочными продуктами, предлагаемыми на  рынке: разно-
видность предлагаемого продукта и сбалансированность 
состава, позволяющие максимально полно удовлетворять 
вкусы потребителей.

Конкурентные преимущества продукта будут обуслов-
лены высоким качеством продукции и его экологической 
чистотой.

Производство молочных продуктов будет являться 
новшеством для предприятия.

Для  переработки молока планируется закупить ми-
ни-завод по производству молока «КОЛАКС».

Модульный молочный мини завод (цех) КОЛАКС  — 
это готовый к  работе комплекс по  переработке молока 
(коровье, козье, кобылье, верблюжье), от 300 кг до 20 тонн 
в сутки.

Модульный молочный завод КОЛАКС включает в себя 
полный комплект оборудования для  переработки и  хра-
нения молока. Каждый модульный завод состоит из одного 
или  более мини цехов  — модулей. Количество модулей 
в  одном мини  — заводе зависит от  объема переработки 
сырья и ассортимента кисломолочной продукции.

Таким образом, предприятие приобретет оборудование 
на  собственные средства. Запуск мини завода по  произ-
водству молока ожидается в январе 2024 года.

Для  реализации проекта необходимо 22 000 тыс. руб., 
в том числе:

 — для строительства модульного цеха под ключ необ-
ходимо 16 578 тыс. руб.;

 — закупка грузовых автомобилей 751 тыс. руб.;
 — прочее инвестиционные затраты 130 тыс. руб.;
 — денежные средства для операционной деятельности 

4 541 тыс. руб.

Таблица 3. Объем выручки, тыс. руб.

Квартал 1 кв. 2 кв. 3 кв. 4 кв. Итого:
Выпуск 2023 г 2700 2700 2700 2700 10800
Выпуск 2024 г 2835 2835 2835 2835 11340
Выпуск 2025 г 2970 2970 2970 2970 11880
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Таблица 4. Оценка экономической эффективности проекта

Основные показатели проекта Всего
Выручка от реализации тыс. руб. 34020
Текущие затраты тыс. руб. 2200
Прибыль тыс. руб. 5089
NPV тыс. руб. 2699
IRR (номинальная годовая) % 29 %
PI 10,9
Простой срок окупаемости, лет 2,0

Данный проект, по  расчетам, признан эффективным, 
так как  все условия эффективности проекта соблюдены: 
NPV>0; PI>1,0; срок окупаемости 2  года. Т. е. данный 
проект предприятие может применить, и  он окажется 
прибыльным

Таким образом, все приведенные расчёты указы-
вают на  эффективность проекта, тем  самым показывая, 
что у ООО «Суксунское» есть все имеющиеся внутренние 
резервы для повышения рентабельности ведущей отрасли 
сельского хозяйства — производства молочной продукции.
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Опыт практики реализации социальной ответственности  
в иностранных корпоративных моделях

Галеев Михаил Олегович, студент магистратуры
Академия труда и социальных отношений (г. Москва)

Целью работы является освещение опыта практики социальной ответственности в иностранных корпоративных 
моделях. Цель предполагает выполнение следующих задач: 1. Дать характеристику европейской, американской и азиат‑
ской корпоративных моделей; 2. Проанализировать и сопоставить китайскую и европейскую корпоративные модели.

Ключевые слова: корпоративные модели, менеджмент, зарубежный опыт, сравнение методов.

Вопрос социальной ответственности в  отечественных 
и иностранных корпоративных моделях приобретает 

особую значимость и  актуальность по  ряду причин: по-
требности общества, формирование репутации и  укре-
пление брендов, конкурентные преимущества, государ-
ственное регулирование, а  также стабильность бизнесов. 
Рассматривая актуальность вопроса, стоит отметить, 
что  на  сегодняшний день потребители приобрели склон-
ность поддерживать компании, которые демонстрируют 
социальную ответственность и вкладываются в благо об-
щества — компании, активно практикующие социальную 
ответственность, выстраивают положительную репу-
тацию и укрепляют бренд. Более того, интегрирование со-
циальной ответственности в корпоративную модель явля-
ется источником конкурентного преимущества на рынке, 
позволяет выстроить более устойчивые и  долгосрочные 
бизнес-модели, снижает риски и повышает стабильность. 
И, наконец, стоит отметить, что в ряде стран существуют 
законы и нормативы, обязывающие компании соблюдать 
принципы социальной ответственности  [2; 4; 1].

В  рамках настоящей работы, стоит дать определение 
понятию иностранной корпоративной модели. Прежде 
всего, корпоративная модель  — это структура, которая 
служит основой для  организации деятельности ком-
пании. Корпоративная модель описывает, каким образом 
управляются и  контролируются различные аспекты биз-
неса: стратегические цели, структура управления, про-
цессы принятия решений, финансовая политика и другие 
аспекты. Иностранные корпоративные модели  — это 
корпоративные модели, разработанные и  применяемые 
в  других странах, с  учетом уникальных особенностей 
и культуры деловых отношений.

Социальная ответственность (Corporate Social 
Responsibility, CSR)  — это концепция, по  которой ком-
пании добровольно берут на  себя ответственность 
за  социальные и  экологические последствия своей де-
ятельности. Она предполагает, что  компании должны 
не только стремиться к достижению финансовых целей, 
но  также учитывать свой вклад в  общество и  окружа-
ющую среду.

Существуют различные способы реализации соци-
альной ответственности, в частности — это:

 — Забота о сотрудниках: создание безопасных условий 
труда, обеспечение равных возможностей, развитие про-
фессиональных навыков и т. д.;

 — Экологическая ответственность: снижение негатив-
ного воздействия на  окружающую среду, использование 
экологически чистых технологий, поддержка устойчивых 
практик;

 — Вовлечение в  социальные программы: поддержка 
образования, здравоохранения, борьбы с бедностью и т. д.;

 — Социальные инвестиции: финансовая поддержка 
благотворительных организаций и проектов  [2; 4].

Характеристика иностранных корпоративных мо-
делей

Европейская корпоративная модель  — уникальный 
подход к  организации и  управлению компаниями в  Ев-
ропе, обусловленный особенностями культуры, законода-
тельства и общественных ценностей. Европейская корпо-
ративная модель не является однородной для всех стран 
Европы, однако можно выделить общие черты и  прин-
ципы. Северные страны, например, Швеция и Дания, со-
средоточены на задействовании работников в управлении 
и  принятии решений, а  также на  социальной защите  — 
в  то  время как  южные страны, к  примеру, Италия и  Ис-
пания, могут проявлять большее влияние семейных ком-
паний и  государства. Основными чертами Европейской 
корпоративной модели являются корпоративное управ-
ление, участие сотрудников, социальная ответственность, 
долгосрочные результаты, кодексы корпоративного пове-
дения, активная роль государства.

Европейские компании следуют принципам сме-
шанной модели управления, в  которой участие акци-
онеров сочетается с  влиянием сотрудников, клиентов, 
поставщиков и  общества. Данная модель управления от-
ражает стремление к достижению баланса между интере-
сами различных заинтересованных сторон.

В европейских компаниях практикуется активное уча-
стие сотрудников в  управлении и  принятии решений, 
в особенности — в сфере трудовых отношений.

Европейская корпоративная модель также характе-
ризуется ярко выраженность социальной ответствен-
ностью компаний. И  это означает, что  европейские 
компании стремятся учитывать эффект от своей деятель-
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ности на окружающую среду, заботиться о благополучии 
как своих сотрудников, так и общества в целом.

В  Европейской корпоративной модели значительное 
внимание уделяется долгосрочным результатам и  ста-
бильности работы компаний, даже если это подразуме-
вает несколько более консервативный подход к  управ-
лению и инвестированию.

Многие страны Европы имеют разработанные кодексы 
корпоративного поведения и  принципы управления, ко-
торым компании должны следовать.

И, наконец, в ряде европейских стран государство играет 
активную роль в регулировании экономики, и это отража-
ется в корпоративных моделях. Влияние государства вклю-
чает поддержку малых и средних предприятий, налоговые 
стимулы, регулирование рынков и другие меры  [3; 5; 6].

Американская корпоративная модель  — типичный 
подход к организации и управлению компаниями в США, 
сформированный на  протяжении десятилетий и  име-
ющий свои уникальные особенности. К  ним относятся 
акционерное ценностное предложение, иерархическая 
структура управления, финансовая прозрачность, кратко-
срочные результаты, культура предпринимательства, зна-
чимая роль инвесторов и рынков, гибкий рынок труда.

В центре американской корпоративной модели обычно 
находится максимизация стоимости для акционеров через 
рост стоимости акций и выплату дивидендов.

Также типично применение иерархической структуры 
управления, где ответственность распределена от верхнего 
уровня руководства к нижнему: руководители принимают 
стратегические решения — сотрудники выполняют.

Компании, действующие в  соответствии с  американ-
ской корпоративной моделью, подчиняются высоким 
стандартам финансовой отчетности и прозрачности, пре-
доставляя регулярные отчеты о  своей финансовой дея-
тельности.

В  основном, компании, действующие в  соответствии 
с американской корпоративной моделью, ориентированы 
на  краткосрочные результаты и  квартальную прибыль-
ность.

Кроме того, американская корпоративная модель спо-
собствует популяризации предпринимательской куль-
туры, в которой стимулируется инновационность и риск 
с целью обеспечения роста и процветания бизнеса.

В  США особое внимание уделяется роли инвесторов, 
включая институциональные фонды, и рынков акций, ко-
торые также определяют поведение компаний.

В США, в сравнении с другими странами, более гибкий 
рынок труда, и это облегчает трансфер сотрудников между 
компаниями и секторами экономики  [3; 5; 8].

Азиатская корпоративная модель значительно отлича-
ется от западных корпоративных систем. Японская корпо-
ративная модель формировалась на  протяжении десяти-
летий, она характеризуется уникальными особенностями, 
которые определяют управление, культуру предприятия 
и  отношения с  сотрудниками: кейзен (постоянное улуч-
шение), долгосрочные отношения с  сотрудниками, кол-

лективизм и  групповая ответственность, иерархия, дол-
госрочное планирование, баланс работы и личной жизни 
сотрудников, корпоративная социальная ответственность.

Культура постоянного улучшения, «кейзен», явлется 
оснонвным принципом работы японских компаний. Ос-
новываясь на  этом принципе, сотрудники стремятся по-
стоянно совершенствовать процессы и улучшать качество 
продукции или услуг.

Японские компании в  большинстве придерживаются 
политики долгосрочного трудоустройства: сотрудники 
нанимаются на  постоянной основе и  остаются в  ком-
пании на протяжении всей карьеры.

В  японской корпоративной культуре большое зна-
чение уделяется коллективизму и  сотрудничеству  — ре-
шения принимаются в группе, сотрудники ответственны 
не только за свои личные результаты, но и за успех ком-
пании в целом.

Японские компании придерживаются традиционной 
системы, где уважение и  подчинение иерархии играют 
важную роль.

Принятие решений в японских компаниях обычно ос-
новывается на  достижении консенсуса и  занимает дли-
тельное время. Также стоит отметить долгосрочное 
планирование и  инвестирование, присущее японской 
корпоративной культуре.

Японские компании в  большинстве нарушают баланс 
между работой и  личной жизнью сотрудников: высокий 
уровень благополучия контрастирует с  требованием 
больших усилий и времени.

Многие японские компании также активно поддержи-
вают общественные и социальные инициативы  [5; 8].

Сравнительный анализ азиатской (китайской) и  ев-
ропейской корпоративных моделей

Прежде всего, стоит дать определение китайской кор-
поративной модели и  корпоративной социальной ответ-
ственности.

Китайская корпоративная модель имеет свои уни-
кальные черты, отражающие культурные и  экономиче-
ские особенности. В  частности, то, что  китайская эконо-
мика претерпела значительные изменения за  последние 
десятилетия, и эффективным инструментом для развития 
китайских компаний на  мировых рынках стала именно 
корпоративная модель.

Можно выделить следующие основные черты китай-
ской корпоративной модели: влияние государства, сме-
шанный характер собственности, системы семейных ком-
паний, высокая гибкость и  быстрое принятие решений, 
участие в  мировых цепочках поставок, конкурентные 
цены, инновации и технологии.

Государство играет важную роль в  экономике Китая, 
и его влияние на корпоративную модель существенно. Го-
сударственное регулирование и  политика значительно 
влияют на  развитие компаний и  их  стратегические ре-
шения.

Многие китайские компании имеют смешанный ха-
рактер собственности, где государство контролирует 
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ключевые отрасли, однако частный сектор также демон-
стрирует высокую активность и  динамику в  развитии 
компаний. В Китае существует множество семейных ком-
паний, где семьи контролируют деятельность компании 
в течении длительного срока.

Китайские компании зачастую отличаются высокой 
гибкостью и  быстрым принятием решений, и  это позво-
ляет им быстро реагировать на  изменяющиеся условия 
рынка. Также стоит отметить, что в последние годы Китай 
активно развивается в области инноваций и технологий, 
и  многие китайские компании ставят перед собой амби-
циозные цели в этой области.

Китай является главным игроком в  глобальных це-
почках поставок: многие китайские компании занима-
ются производством и  экспортом товаров на  мировые 
рынки. В  то  же время, китайские компании известны 
своей способностью предлагать товары и  услуги по  кон-
курентным ценам.

Корпоративная социальная ответственность (КСО) 
в Китае становится все более важным аспектом для многих 
компаний, и  реализуется по  следующим направлениям: 
окружающая среда, социальные программы, забота о  со-
трудниках, социальное взаимодействие, борьба с корруп-
цией, инвестиции в научно-исследовательские проекты.

Многие компании в  Китае активно участвуют в  ини-
циативах по охране окружающей среды, сокращению вы-
бросов и  использованию экологически чистых техно-
логий, а также поддерживают программы восстановления 
экосистем, переработки отходов, и охраны природы.

Китайские компании участвуют в общественных и со-
циальных программах, направленных на поддержку обра-
зования, здравоохранения, борьбу с  бедностью, а  также 
вносят вклад в развитие местных сообществ и общества 
в целом.

Корпорации в Китае проявляют заботу о своих сотруд-
никах, обеспечивая безопасные условия труда, развивая 
программы поддержки семей и  личного благополучия, 
а  также предоставляя обучение и  возможности для  ка-
рьерного роста.

Многие китайские компании стремятся поддержи-
вать прозрачные и открытые отношения с заинтересован-
ными сторонами, такими как  клиенты, инвесторы, пра-
вительство и  общество. А  также Китай активно борется 
с коррупцией в бизнесе. Это подразумевает, что компании 
обязаны соблюдать строгие правила и  законы для  пре-

дотвращения коррупции, обеспечивать честные и  про-
зрачные способы ведения бизнеса.

Некоторые китайские компании инвестируют в  на-
учно-исследовательские проекты и  технологии, направ-
ленные на решение социальных и экологических проблем. 
И эти практики находят поддержку в лице государства — 
так, правительство Китая активно поддерживает и стиму-
лирует участие компаний в социальных и экологических 
инициативах  [3; 7].

Сравнение китайской и  европейской корпоративных 
моделей усложняется тем, что они имеют свои уникальные 
особенности, и многое зависит от конкретных компаний 
и отраслей. Однако можно выделить следующие основные 
различия: влияние государства, задействование сотруд-
ников в управлении, долгосрочное планирование, подход 
к инновациям и технологиям.

Рассмотрим данные особенности более подробно. Так, 
в  китайской корпоративной модели ярко выражено вли-
яние государства, которое контролирует ключевые отрасли 
и оказывает влияние на стратегические решения компаний. 
Европейская корпоративная модель имеет менее выра-
женное влияние государства в данной области, однако го-
сударство регулирует рынки и  обеспечивает законода-
тельную базу, необходимую для соблюдения компаниями.

Китайские компании имеют более иерархическую 
структуру управления, в сравнении с европейскими ком-
паниями, и  стратегические решения зачастую принима-
ются руководством компаний. В европейских компаниях 
участие сотрудников в  управлении более выражено, со-
трудники могут входить в органы управления.

Особенностью китайских компаний является ориен-
тация на долгосрочное планирование, и это соответствует 
стремлению правительства Китая к  стабильному и  дол-
госрочному развитию экономики. В  европейской корпо-
ративной модели долгосрочное планирование зависит 
от конкретной компании и ее стратегии.

Китайская корпоративная модель акцентирует вни-
мание на инновациях и технологиях, китайские компании 
нацелены на то, чтобы стать мировыми лидерами в этой 
области. Европейская корпоративная модель также ис-
пользует инновационные подходы, однако основа управ-
ления является традиционной.

Сравнение китайской и  европейской корпоративных 
моделей целесообразно представить в  виде таблицы (та-
блица 1).

Таблица 1. Общие и различные черты китайской и европейской корпоративных моделей

Черты Китайская корпоративная модель Европейская корпоративная модель
Влияние государства Значительное Посредственное
Занятость сотрудников в управ-
лении компанией

Строгая иерархия Возможно, и практикуется

Долгосрочное планирование Строгая ориентация Возможно, однако не главное
Подход к инновациям и техноло-
гиям

Активно практикуется, является гла-
венствующим

Практикуется, однако основу состав-
ляют традиционные подходы
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Практики реализации корпоративной социальной от-
ветственности (КСО) в  китайской и  европейской корпо-
ративных моделях также отражает их различия в культуре, 
законодательстве и  отношении к  социальным и  экологи-
ческим вопросам. Рассмотрим общие черты и  различия 
в реализации КСО в обеих моделях.

КСО в  китайской и  европейской корпоративных мо-
делях реализуется по  следующим направлениям: окру-
жающая среда, забота о сотрудниках, общественные про-
граммы, инновации и исследования.

Многие китайские компании активно внедряют эко-
логически чистые технологии и участвуют в инициативах 
по охране окружающей среды. В то же время, европейские 
компании также придают большое значение охране окру-
жающей среды: они разрабатывают программы по защите 
окружающей среды, в  том числе и  стандарты по  сокра-
щению выбросов и энергопотребления.

Китайские компании обычно обеспечивают базовые 
социальные программы и поддержку для сотрудников, од-
нако некоторые крупные государственные предприятия 

предоставляют дополнительные социальные услуги. Ев-
ропейские компании также имеют развитые системы со-
циальной защиты и поддержки для своих сотрудников.

Китайские компании вкладывают значительные сред-
ства в  общественные программы, в  частности, в  образо-
вание, здравоохранение и поддержку местных сообществ. 
Европейские компании также активно поддерживают со-
циальные и  общественные программы, а  также спонси-
руют образовательные и научные проекты.

Китайская корпоративная модель акцентирует вни-
мание на  инновациях и  технологиях, многие китайские 
компании инвестируют в  научно-исследовательские про-
екты, связанные с решением социальных и экологических 
проблем. Европейские компании также активно задей-
ствованы в инновациях и исследованиях, и это позволяет 
им разрабатывать новые решения для  вызовов в  соци-
альной и экологической областях.

Сравнение реализации КСО в  китайской и  европей-
ской корпоративных моделях целесообразно представить 
в виде таблицы (таблица 2).

Таблица 2. Общие и различные черты реализации КСО в китайской и европейской корпоративных моделях

Аспекты КСО Китайская корпоративная модель Европейская корпоративная модель

Окружающая среда
Внедрение экологических техно-
логий, участие в инициативах по ох-
ране окружающей среды

Более развитые программы по экологи-
ческой устойчивости

Забота о сотрудниках
Обеспечение социальных программ 
и поддержки

Обеспечение социальных программ 
и поддержки

Общественные программы
Значительные инвестиции в обще-
ственные программы

Активное участие в социальных и обще-
ственных инициативах

Инновации и исследования
Стремление к инновациям и инве-
стиции в научно-исследовательские 
проекты

Активное участие в инновациях и раз-
витии новых решений

Заключение
В  результате сравнения китайской, европейской, аме-

риканской и  японской корпоративных моделей и  реали-
зации корпоративной социальной ответственности в  ка-
ждой из них можно сделать следующие выводы:

 — Каждая корпоративная модель имеет свои уни-
кальные черты, отражающие культурные, правовые 
и  экономические особенности соответствующих стран. 
Китайская и  американская модели характеризуются ие-
рархической структурой управления и  акцентом на  кра-
ткосрочных результатах, в  то  время как  европейская 
и японская модели ориентированы на долгосрочное пла-
нирование и  задействование сотрудников в  управлении 
компанией;

 — Корпоративная социальная ответственность имеет 
большое значение для  всех рассмотренных корпора-
тивных моделей. Китай, Европа, США и Япония уделяют 
большое внимание экологии, социальной поддержке, за-
боте о сотрудниках;

 — Государственное влияние на  бизнес в  Китае зна-
чительно влияет на  реализацию КСО. В  то  же время, 
под  влиянием глобализации и  мировой экономики 
в целом, компании все чаще учитывают международные 
стандарты в области КСО. Многие компании, вне зави-
симости от  своего местоположения, принимают уча-
стие в  мировых экологических и  социальных инициа-
тивах.

 — Для всех корпоративных моделей можно выделить 
ключевые факторы развития  — конкуренцию и  инно-
вации: компании стремятся к развитию за счет использо-
вания новых технологий.

Каждая из корпоративных моделей имеет свои сильные 
стороны, сталкивается с  вызовами в  реализации КСО. 
Важно находить баланс между экономической эффектив-
ностью и социальной ответственностью, что является ос-
новой для устойчивого и гармоничного развития как биз-
неса, так и общества в целом.
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Повышение ценовой конкурентоспособности продукции промышленного 
предприятия на основе управления закупками и логистикой

Годяева Елена Александровна, студент магистратуры
Московский государственный технологический университет «Станкин»

Актуальность настоящей тематики базируется на  развитой нормативно‑правовой базе, используемой в  про‑
грамме импортозамещения, мерах поддержки от государства в машиностроительной области, а также проводимых 
планово‑технических мероприятиях под жестким давлением усиливающихся санкций и общей тяжелой геополитиче‑
ской обстановке.

В соответствии проведенной работой Е. С. Балашова, Е. А. Малышева, И. И. Мачина, «Одними из ключевых проблем 
в  процессе выполнения программы импортозамещения являются сложности с  финансированием, отсутствие техно‑
логий, а также длительный процесс по запуску собственных производственных мощностей»  [1].

В  современном и  динамичном бизнес‑мире, где конкуренция становится все более острой, промышленные предпри‑
ятия и  компании вынуждены активно искать методы улучшения своей конкурентоспособности. Одним из  эффек‑
тивных путей достижения этой цели является оптимизация управления закупками и логистикой. В данной статье 
рассмотрим стратегии, позволяющие повысить ценовую конкурентоспособность продукции на основе эффективного 
управления данными областями.

Ключевые слова: конкурентоспособность, наука, экономическое развитие, машиностроение, технология, производ‑
ство.

Методика проведения исследования
Методика заключается в  последовательном изучении 

исследований ученых экономистов, таких как: В. В.  Ко-
маров, И. В.  Бурлакова, С. В.  Голованова, И. В.  Максимов, 
а также других ученых, посвятивших свои работы и иссле-
дования современному рынку автомобилестроения.

Источники экономической теории раскрывают сущ-
ность и  взаимосвязь процессов социально-экономиче-
ского сектора. Были проанализированы работы: Е. С.  Ба-
лашовой, Я. С.  Ядгарова, в  частности, монография, 
посвященная особенностям эволюции рыночного хо-
зяйства «Феномен рыночного хозяйства: векторы и  осо-

бенности эволюции. Инновации бизнеса и  бизнес инно-
ваций»; И. В.  Капустиной и  К. А.  Григорьевой, которые 
исследовали тему импорта автокомпонентов в  работе 
«Импорт автокомпонентов, как  фактор лабильности 
рынка автомобилестроения». В приведенных работах рас-
крываются вопросы современного рынка, направленного 
на импортозамещение и развитие национального автомо-
билестроения в современных условиях санкций.

Настоящее исследование ставит перед собой цель про-
ведения анализа современного национального рынка 
в  области машиностроения с  применением сравнитель-
ного и исторического методов.
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Результаты исследований
Актуальность данной работы базируется на  развитой 

нормативно-правовой базе, используемой в  программе 
импортозамещения, мерах поддержки от  государства 
в машиностроительной области, а также проводимых пла-
ново-технических мероприятиях под жестким давлением 
усиливающихся санкций и  общей тяжелой геополитиче-
ской обстановки.

В соответствии с проведенной работой Е. С. Балашова, 
Е. А. Малышева, И. И. Мачина, «Одними из ключевых про-
блем в  процессе выполнения программы импортозаме-
щения являются сложности с  финансированием, отсут-
ствие технологий, а также длительный процесс по запуску 
собственных производственных мощностей»  [1].

Рассмотрим возможные типы существующих эконо-
мических систем, пути управления предприятием и  про-
цессом закупок в целом.

Плановая экономика — это система управления нацио-
нальной экономикой, в которой государство играет осно-
вополагающую роль в принятии экономических решений. 
В  отличие от  рыночной экономики, где ресурсы распре-
деляются на  основе спроса и  предложения, в  плановой 
экономике центральное правительство принимает ре-
шения относительно производства, распределения и  по-
требления ресурсов через детальные планы.

Проанализируем основные характеристики плановой 
экономики:

Централизованное управление: Государство контро-
лирует основные секторы экономики, принимая решения 
о распределении ресурсов, объемах производства и ценах.

1. Пятилетние планы: Одним из  характерных эле-
ментов плановой экономики является использование пя-
тилетних планов, в рамках которых устанавливаются цели 
для различных отраслей экономики.

2. Отсутствие конкуренции: в  условиях плановой 
экономики конкуренция между предприятиями и  фир-
мами часто снижается, поскольку государство определяет, 
что, сколько и как производить.

3. Государственная собственность: Основные сред-
ства производства, такие как  предприятия и  заводы, 
обычно являются государственной собственностью.

4. Центральное планирование: Все решения по  про-
изводству, распределению и  ценообразованию принима-
ются на центральном уровне, обычно через министерства 
и комитеты.

5. Социальная направленность: Одной из целей пла-
новой экономики может быть обеспечение равномерного 
распределения благ и социальной справедливости.

Плановая экономика широко применялась в различных 
странах в  течение XX  века, включая Советский Союз 
и  другие социалистические государства. Однако многие 
из  этих стран постепенно переходили к  смешанным мо-
делям, включающим элементы рыночной экономики. Это 
было обусловлено неэффективностью централизованного 
управления и  неспособностью адаптироваться к  быстро 
меняющимся условиям мирового рынка.

Согласно Сидорову  В. А., рыночный механизм в  усло-
виях совершенной конкуренции распределяет ограни-
ченные ресурсы между отраслями и видами производств 
так, что  достигается общее конкурентное равновесие, 
которое характеризуется оптимизацией потребитель-
ского выбора при  минимизации издержек производства. 
К.  Маркс раскрыл экономическую сущность этих про-
цессов, исследовав взаимосвязь между общественными 
потребностями и  производством, между общественной 
потребительной стоимостью и стоимостью. Экономисты 
неоклассики глубоко проанализировали эти процессы 
на уровне рыночных явлений

Результаты такого исследования в  обобщенном виде 
нашли отражение в теории эффективности конкурентных 
рынков  [3].

Рассмотрим указанное утверждение относительно 
дальнейшего влияния на  машиностроительную отрасль. 
В отечественной машиностроительной отрасли, включая 
автомобилестроение, машиностроение, производство 
комплектующих изделий и  материалов, а  также компо-
нентной базы, последние 15  лет формировалось направ-
ление поддержания конкурентоспособности среди ука-
занных предприятий и производителей.

Данное направление формировалось под воздействием 
интеграции импортных производителей на  территории 
Российской Федерации, созданием совместных предпри-
ятий, в  основном с  европейским менталитетом, с  ино-
странным капиталом, внедрением импортных технологий 
и технологической базы, при поддержке соответствующей 
законодательной системы Российской Федерации.

При  конкурировании с  высокотехнологичным биз-
несом, происходило также развитие отечественных пред-
приятий, поставщиков комплектующих изделий и  мате-
риалов для автомобильной отрасли.

Необходимо отметить, что вышеуказанные рыночные ус-
ловия мотивировали отечественных производителей на раз-
витие высокотехнологичных конкурентоспособных пред-
приятий, а также, вели к необходимости внедрения контроля 
и сокращения затрат на производство и себестоимость про-
дукции с  целью удержания на  рынке, сохранения маржи-
нальности и поддержания отечественного производства.

Таким образом, можно отметить, что актуальность под-
держания конкурентоспособности за счет сокращения за-
трат в целом сохраняется на протяжении длительного пе-
риода времени в  машиностроительной отрасли в  целом, 
автомобилестроении, а также на предприятиях, произво-
дящих комплектующие изделия и материалы, и автомоби-
лестроительных предприятиях Российской Федерации.

Комаров В. В. в своем исследовании на тему: «Мировая 
экономика. Сложная международная обстановка. Риски 
и  неопределенности» определяет импортозамещение 
как  стратегию ведения национальной экономики и  про-
мышленной политики государства, в  направлении за-
мены импортных товаров, пользующихся спросом на вну-
треннем рынке, товарами собственного производства  [2]. 
Автор считает, что  страны увеличивают расходы на  раз-
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витие эффективных отраслей, усиливают поддержку на-
циональных предприятий для  повышения эффектив-
ности замещения импорта  [2].

В  текущих условиях значительной экспансии им-
портных производителей автомобилей, в  том числе, ки-
тайских, конкурентоспособность является приори-
тетным направлением бизнеса для каждого предприятия, 
включая автомобилестроение, производство комплекту-
ющих и материалов.

В  связи с  тем, что  объем выпускаемой продукции 
на  китайском рынке представляет собой значительную 
величину, актуальность проводимой работы становится 
значительной с  точки зрения оценки текущей ситуации, 
выявления «слабых» и  «сильных» сторон различных 
подходов и  формирования направления деятельности 
по  поиску решений, направленных на  сокращение за-
трат на логистику, закупки комплектующих и материалов 
для  автомобилестроения, что  должно привести к  сокра-
щению себестоимости конечного продукта — автомобиля, 
и  повышению конкурентоспособности относительно им-
портных производителей автомобилей.

В  связи с  чем, рассмотрим несколько ключевых 
аспектов, подходов и методов по формированию себесто-
имости продукции для решения указанных вопросов.

Для  анализа данных аспектов необходимо опреде-
лить периметр поиска и  критерии, которые можно при-
менять в  работе по  сокращению затрат. В  связи с  тем, 
что  отечественная промышленность в  целом и  автомо-
билестроение, как  направление деятельности, использо-
вало знания крупнейших мировых корпораций с  очень 
сильным стратегическим подходом и  корпоративными 
правилами ведения бизнеса, которые направлены на  по-
лучение и  увеличение прибыли, а  не  формирование от-
четности за  использование бюджетных средств, в  нашей 
работе мы не  будем брать за  основу плановую эконо-
мику. Но  рассмотрим возможность использования при-
обретенных и  накопленных за  последние 15  лет знаний 
при  взаимодействии с  крупнейшими машиностроитель-
ными корпорациями и автомобилестроительными компа-
ниями в целях анализа, выявления и формирования воз-
можных решений для текущей ситуации рынка.

В  данной работе планируется учесть текущее состо-
яние с  кадровыми ресурсами, производственными мощ-
ностями, инженерно-технической базой, системой ме-
неджмента качества, уровнем корпоративной политики 
поставщиков комплектующих изделий, материалов 
для автомобилестроения и машиностроительной отрасли, 
в целом.

Таким образом, формирование базы поставщиков с вы-
соким уровнем доходности, маржинальности, а  значит, 
конкурентоспособности, и является наиболее актуальной 
в  текущем состоянии машиностроительной области 
в целом, и автомобилестроения, в частности.

Одним из  путей направления развития конкуренто-
способности, и  повышения маржинальности и  доход-
ности, является сокращение затрат на  производство, 
которое должно затрагивать не только всю машиностро-
ительную отрасль в целом, но и автомобилестроительные 
предприятия, а  также, поставщиков комплектующих из-
делий и материалов первого, второго, и третьего уровня.

Вывод:
Исследуя тему конкурентоспособности на  нацио-

нальном рынке, в области автомобилестроения, важным 
аспектом является развитие высокотехнологичного про-
изводства. Спрос на  внутреннем рынке в  настоящее 
время стимулирует производителя на  замену импорт-
ного товара, на товары собственного производства, в том 
числе и  в  области автомобилестроения. Отечественные 
предприятия, применяя новые технологии, стремятся 
заполнить спрос на  комплектующие. При  этом меня-
ются логистические цепочки поставок недостающих эле-
ментов, способствующие сокращению себестоимости ко-
нечного продукта.

В  ходе написания статьи были проведены исследо-
вания, на основании которых мы выявили не только ряд 
проблем в ходе реализации и внедрения инноваций в об-
ласти машиностроения, но  и  осмыслили новые подходы 
в  данной области, применение новых способов, методов 
и  материалов в  области автомобилестроения, что  может 
вывести данную отрасль в  ведущие и  стать лидерами 
не только внутри страны, но и выйти на мировой рынок 
с конкурентоспособным продуктом.
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В статье авторы выявляют влияние цифровых технологий на обеспечение конкурентоспособности банка, опреде‑
ляют ключевые преимущества цифровой трансформации банкинга.

Ключевые слова: цифровые технологии, банковские услуги, цифровизация, конкурентоспособность.

Внедрение цифровых технологий в  банковской от-
расли началось одним из первых. Наиболее крупные 

банки за  счет своего объема капитала могут первыми 
внедрять новейшие технологии в  свою деятельность, 
и соответственно расширять спектр своих услуг, что спо-
собствует созданию собственной экосистемы. Малые 
и средние банки имеют в своем распоряжении меньшие 
объемы капитала, поэтому им необходимо ориентиро-
вать свою деятельность на  конкретную целевую ауди-
торию.

Ежегодно растет количество потребителей банковских 
услуг, которые используют дистанционные каналы обслу-

живания, например, мобильные приложения, сайты и т. п. 
в  связи с  этим можно сделать вывод, что  цифровизация 
банковской отрасли в  Российской Федерации имеет пер-
спективы роста  [3].

Влияние каждого вида перспективных финансовых 
технологий на его конкурентную позицию кредитной ор-
ганизации, а  также достоинства и  недостатки, представ-
лены в таблице.

Таким образом, внедрение финансовых технологий 
оказывает положительное влияние на уровень конкурен-
тоспособности банка, а  также подсвечивает имеющуюся 
выгоду и риски.  [3]

Таблица 1. Виды финансовых технологий в обеспечении конкурентоспособности кредитной организации. 
Источник:  [3]

Наименование  
технологии

Влияние  
на конкурентоспособность

Достоинства Недостатки

Искусственный
Интеллект

Персонализация банковских 
продуктов и услуг

Быстрая обработка и выявление 
клиентских предпочтений

Снижение живого об-
щения с клиентом

Блокчейн
Повышение защищенности опе-
раций

Ускорение процессов при взаи-
модействии контрагентов

Отсутствие правового 
регулирования

Виртуальная и
дополненная
реальность

Повышение удовлетворенности 
клиентов

Возможность симуляции 
сложных клиентских ситуаций

Низкий уровень техно-
логического развития 
клиентов

Биометрическая
Идентификация

Построение психологического 
профиля клиента

Создание единой системы
идентификации клиента

Необходимость до-
полнительной защиты 
личных
данных клиентов

Мобильные
технологии
(облачные сервисы) 

Повышение доступности
банковского сервиса

Усиление персонализации
банковских продуктов

Необходимость осво-
ения
клиентами совре-
менных
технологий

Согласно данным исследования, проведенного компа-
нией McKinsey, при  развитии цифровизации в  банков-
ской отрасли для  финансовых учреждений снижается 
стоимость затрат продажи новых продуктов или  услуг 
примерно на  40-60 %. Это свидетельствует о  благопри-
ятной тенденции. Стоит отметить, что  финансовая не-
грамотность населения по-прежнему остается одним 
из главных препятствий к повсеместной цифровизации.

Предсказуемо быстрый процесс внедрения цифровых 
технологий в  банковские механизмы оказания услуг со-

провождается определенными рисками, среди которых 
отдельно следует выделить потенциальную опасность 
утечки информации.

Такой стремительный процесс банковской цифрови-
зации нуждается в  надежном регуляторе в  лице Банка 
России: его быстрая реакция на происходящие в стране 
и  мире изменения и  тенденции будет способство-
вать более быстрому развитию цифровых технологий 
в России.
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Ключевыми преимуществами цифровой трансфор-
мации в  банковской сфере, которая предполагает раз-
витие дистанционного банкинга, являются следующие:

1. Развитие клиентского опыта. Банки, которые 
будут предлагать клиентам разнообразный спектр услуг 
в сфере дистанционного облуживания имеют все шансы 
улучшить качество обслуживания клиентов и  соответ-
ственно повысить их  лояльность. Это объясняется тем, 
что  клиенты благодаря удаленным сервисам могут полу-
чать доступ к  своим счетам и  услугам 24 часа в  сутки 7 
дней в  неделю с  любого устройства, независимо от  ме-
стонахождения. Понимая индивидуальные потребности 
и  предпочтения своих клиентов, банки могут создать 
для  них более персонализированный опыт, отвечающий 
их  конкретным потребностям. Это могут быть индиви-
дуальные рекомендации по  продуктам, персонализиро-
ванные выписки по счету или даже просто более удобный 
интерфейс.

2. Повышение эффективности и  производитель-
ности. Оптимизируя процессы и  автоматизируя задачи, 
которые традиционно выполнялись вручную или  с  по-
мощью бумажных документов, банки могут высвобо-
дить время сотрудников, чтобы сосредоточиться на более 
важных видах деятельности, таких как разработка новых 
продуктов или услуг.

3. Повышенная безопасность продуктов и  услуг, 
а  значит и  высокий уровень доверия клиентов. По  мере 
перехода к  цифровой экосистеме банки могут восполь-
зоваться преимуществами передовых инструментов об-
наружения рисков и  аналитики, которые отслеживают 
данные и  транзакции клиентов на  предмет подозри-
тельной активности. Эти технологии помогают защитить 
клиентов от мошенничества и других видов киберпресту-
плений, а также обеспечить соблюдение политики борьбы 
с отмыванием денег.

4. Расширение клиентской базы. Предлагая более 
современный и  удобный клиентский опыт, банки могут 
привлекать новых клиентов и  удерживать существу-
ющих. Кроме того, повышение эффективности и  произ-
водительности, связанное с  цифровой трансформацией, 
даст банкам возможность сэкономить деньги на операци-
онных расходах, которые можно инвестировать в другие 
области, такие как инновации или маркетинг.

Таким образом, дистанционные услуги в  настоящее 
время являются конкурентной необходимостью для  ка-
чественного обслуживания клиентов, которая поможет 
банкам в  России занять устойчивые позиции на  рынке, 
особенно в  контексте присутствия в  отрасли технологи-
ческих стартапов.
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В данной подчеркивается эволюция роли HR‑лидеров в свете увеличивающейся глобализации бизнес‑среды. Работо‑
датели все более осознают стратегическое значение HR‑лидеров, рассматривая их как неотъемлемых партнеров в до‑
стижении успеха организации. Автор подчеркивает обширные знания в  области того, как  индивидуальные сотруд‑
ники влияют на финансовые результаты компании и выделяет гибкие стратегии управления человеческим капиталом 
как ключевой инструмент в управлении внутренними процессами бизнеса. В тексте также затрагивается важность 
помощи HR в использовании талантов сотрудников для достижения бизнес‑целей. Автор обещает поделиться своим 



90 «Молодой учёный»  .  № 4 (503)   .  Январь 2024  г.Экономика и управление

практическим опытом и  выражает намерение рассмотреть, как  можно улучшить взаимодействие между HR и  биз‑
нес‑лидерами для более эффективного сотрудничества и преодоления разрыва между этими сферами ответственности.

Ключевые слова: управление человеческими ресурсами, HR‑лидеры, глобализация бизнес‑среды, стратегические пар‑
тнеры, управление человеческим капиталом, бизнес‑результаты, талант‑менеджмент, гибкие стратегии, организаци‑
онные процессы, эволюция роли HR, практический опыт, современный деловой мир, успех организации, внутренние ме‑
тоды ведения бизнеса.

Актуальность данной статьи в современном контексте 
обусловлена рядом ключевых факторов. Во-первых, 

глобализация бизнес-среды продолжает расширяться, 
требуя от компаний гибких стратегий управления челове-
ческим капиталом для успешной адаптации к изменениям. 
Во-вторых, в  условиях постпандемической реальности, 
когда рабочая среда становится все более гибридной, важ-
ность HR-лидеров как стратегических партнеров в управ-
лении трудовыми ресурсами усиливается.

Третий момент связан с растущей конкуренцией за та-
ланты и  необходимостью привлечения и  удержания вы-
сококвалифицированных сотрудников. Эффективное 
управление человеческим капиталом, как  рассматрива-
ется в  статье, становится критическим фактором для  до-
стижения бизнес-целей в условиях быстро меняющегося 
рынка труда.

Наконец, разрыв между HR и  бизнес-лидерами оста-
ется актуальной проблемой, и  рассмотрение практиче-
ских опытов по  преодолению этого разрыва может быть 
ценным ресурсом для современных как для организаций, 
стремящихся оптимизировать взаимодействие между 
этими ключевыми сферами ответственности, так и  про-
фессионалов в области управления человеческими ресур-
сами и  бизнес-лидеров, стремящихся повысить эффек-
тивность своих организаций в современных условиях.

За  последние несколько лет, по  мере того как  биз-
нес-среда становилась все более глобальной, работодатели 
начали понимать роль HR-лидеров как  стратегических 
партнеров   [1]. Всесторонние знания HR о  том, как  от-
дельные сотрудники играют решающую роль в получении 
прибыли, делают нас неотъемлемой частью успеха орга-
низации. Используя гибкие стратегии управления чело-
веческим капиталом, HR контролирует все внутренние 
методы ведения бизнеса и  помогает работодателям ис-
пользовать таланты для достижения бизнес-целей.

Основываясь на  практическом опыте знаменитых HR 
специалистов, я  делюсь с  вами их  мыслями о  роли HR 
в современном деловом мире и о том, как HR может лучше 
преодолеть разрыв между должностными лицами и  биз-
нес-лидерами.

Постпандемическая динамика HR
После глобальной пандемии большинство компаний 

сталкиваются с  такими проблемами, как  высокий уро-
вень текучести кадров, возросшие затраты на подбор пер-
сонала, проблемы с  удержанием персонала и  различные 
операционные проблемы, связанные с  удаленной ра-
ботой. Но самым опасным является рост числа немотиви-

рованных, разобщенных сотрудников и, в некоторых слу-
чаях, непродуктивной рабочей силы.

На мой взгляд, HR традиционно фокусируется на тран-
закционных операциях, а  не  на  использовании человече-
ского капитала для  повышения бизнес-результата.   [2] 
Во время пандемии у многих компаний была сложная ра-
бота по  оказанию поддержки командам высшего руко-
водства в  реализации программ развития человеческого 
капитала, обучению руководителей по  адаптации новых 
методов управления, а также разработке и совершенство-
ванию процессов найма для более эффективного привле-
чения сотрудников удаленной работы.

Способность HR добиваться бизнес-результатов
Организации признают, что  способность HR помо-

гать поддерживать у  сотрудников чувство цели и  вер-
ного направления является неотъемлемой частью дости-
жения успеха и процветания в будущем. Это связано с тем, 
что HR понимает стратегические задачи организации, на-
пример то, как  она может добиться устойчивого конку-
рентного превосходства за  счет инноваций, и  HR спо-
собен понимать рынки и  то, как  подходящие таланты 
помогают генерировать доход.

Доверие к  специалистам по  управлению персоналом 
основано на честных, конструктивных отзывах о сильных 
сторонах организации и  недостатках в  ее работе. В  част-
ности, в обязанности отдела кадров входит рассмотрение 
следующих вопросов: как анализ данных о кадрах может 
информировать компанию и  влиять на  принятие ре-
шений? Способны ли нынешние руководители компании 
эффективно руководить программами трансформации? 
Соответствуют  ли инвестиции компании ее основным 
бизнес-целям? Эта аналитическая информация требует 
интерпретации имеющихся кадровых данных и  преоб-
разования их  в  ценную информацию, которая поможет 
повысить эффективность работы компании. Для оценки 
эффективности бизнес-плана крайне важно изучить все 
основные данные о  персонале и  методы управления. По-
казатели, связанные с персоналом, также играют важную 
роль в том, как мы формируем корпоративную культуру, 
продвигаем инициативы по  разнообразию и  инклюзив-
ности, а также управляем лидерством и талантами.

Нельзя не  отметить тенденцию организаций прене-
брегать данными, представленными в  отчетах о  кадрах, 
в пользу финансовых показателей. Таким образом, данные 
о  кадрах часто лучше всего транслируются с  помощью 
программного обеспечения и технологий автоматизации, 
которые помогают разобраться в основах, чтобы нам было 
легче заручиться поддержкой руководителей в таких ини-
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циативах, как  оптимизация процесса найма или  улуч-
шение бренда компании. Конечно, независимо от того, на-
сколько продвинутым может быть любое программное 
обеспечение, человеческий фактор должен иметь прио-
ритет при  оценке кадровых данных для  улучшения про-
цесса принятия решений и коммерческих результатов.  [3]

HR имеет решающее значение для успеха бизнеса
Достижение организационного успеха зависит от  эф-

фективности операционных менеджеров, которая сама 
по  себе зависит от  стратегических способностей HR-ли-
деров. Мы должны помнить, что  проведение тренингов 
по управлению без отрыва от производства, коучинг и на-
ставничество, а  также консультирование по  вопросам 

взаимоотношений с  сотрудниками могут продемонстри-
ровать сильную стратегическую компетентность в  пони-
мании направления развития наших компаний и средств 
его достижения.

Требования к  знаниям в  области управления персо-
налом подчеркиваются в связи с  глобализацией рабочей 
силы, текущей геополитической обстановкой, пробле-
мами рынка труда и  необходимостью успешного управ-
ления людьми и  их  удержания. Их  стратегическое мыш-
ление имеет неоценимое значение для  исполнительного 
совета, и  именно поэтому HR должны действовать  — 
и  рассматриваться  — как  инновационные деловые пар-
тнеры.
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Финансовые риски в банковской сфере: информационная составляющая 
и современные способы оценки

Лазукова Ирина Сергеевна, студент магистратуры
Санкт-Петербургский гуманитарный университет профсоюзов

Для  России в  настоящее время агрессивная внешняя 
среда и  бурное развитие технологий является след-

ствием того, что  определенные операционные риски 
с  некой периодичностью выходят на  первый план. Се-
годня особенно актуальными являются вопросы актуа-
лизации информационных аналитических систем управ-
ления рисками банков действительному состоянию 
экономико-политической обстановки в России. Важно на-
строить процессы управления ими при условии постоян-
ного изменения процессов управления бизнесом, а также 
минимизации возможных финансовых потерь через ре-
ализацию комплекса мер с  целью снижения влияния не-
определенности. В  действительности происходит изме-
нение приоритетов и  перестроение бизнес-процессов 
в соответствии с текущими геополитическими и макроэ-
кономическими условиями.

Несмотря на  вышеперечисленные выше факторы, от-
ечественный регулятор вводит базельские нормативы. 
Центральный Банк Российской Федерации определяет 
требование к  операционным рискам Положением №  
716-П   [2]. Начиная с  2023  года, оно ввело SMA-подход 
для  универсальных банков, а  для  кредитных органи-
заций право внедрить наступило в 2021 году. К таким ор-
ганизациям относится Банк ВТБ (ПАО), который одним 
из первых внедрил данный подход, тем самым снизив на-
грузку на активы, рассчитывая величину средств для ком-
пенсации операционного риска с учетом изменения коэф-
фициента внутренних потерь (далее — КВП). В контексте 
операционных рисков большинству кредитных органи-
заций актуален вопрос перехода на расчетный КВП.

В результате внешнеэкономических событий 2022 года 
опубликован весомый объем нормативно-правовых актов, 
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вносящих изменения в  части, касающейся правил осу-
ществления операций в условиях санкционного давления. 
Вместе с  тем, существенное влияние на  рынок развития 
информационных систем в контексте управления финан-
совыми рисками оказал уход западных поставщиков про-
граммного оборудования. В  марте 2022  года приостано-
вили свою деятельность на  рынке России крупнейшие 
провайдеры софта Microsoft, Oracle, и  SAP SE. Услугами 
вышеперечисленных компаний пользовались многие кре-
дитные организации. Так, Банк России и  АО «Россель-
хозбанк» пользовались услугами Oracle. ПАО Сбербанк 
в своей деятельности использовал лицензированное про-
граммное обеспечение от SAP.

Стоит отметить, что  у  многих организаций банков-
ского сектора имеются лицензии на  программное обе-
спечение с ограничением по сроку действия. Некоторые 
поставщики продлили сроки их  использования, но  да-
леко не все, следовательно, кредитные организации оза-
дачены вопросом перехода на новые лицензионные про-
дукты.

В настоящее время динамично развивается рынок оте-
чественного программного обеспечения, процесс импор-
тозамещения проходит равномерно, без  существенных 
затрат для  банков. Переходя на  альтернативные про-
дукты, кредитные организации активно тестируют отече-
ственные решения системы принятия решений по управ-
лению финансовыми рисками. Российские производители 
информационных систем управления финансовыми 
рисками сталкиваются со  сложностями в  технологии 
и  с  ограничениями по  производительности. Правитель-
ство РФ форсировало переход на  отечественное про-
граммное обеспечение для  объектов критической ин-
формационной инфраструктуры путем переноса сроков 
с  2025  года на  2024  год. Данный вопрос является под-
контрольным Президенту Российской Федерации. 
Тем не менее, в июне 2023 года издан Федеральный закон 
№  106-ФЗ   [1], согласно которому Банк России снабжен 
полномочиями контроля за переходом кредитных органи-
заций на использование преимущественно отечественное 
программное обеспечение.

Отечественные разработчики информационных ана-
литических систем в  условиях ограниченного периода 
времени для  перехода должны учитывать современные 
требования организаций в  сопровождении и  скорости 
развития продуктов, многофункциональности. Системы 
оркестрации внешних и  внутренних данных, а  также си-
стемы управления логикой маршрутизации широко при-
меняются лучшими российскими разработчиками PIX BI, 
Форсайт, Visiology, Modus BI, Luxms BI.

На  протяжении последних двадцати лет российский 
рынок банковских услуг прошел эволюцию от управления 
рисками кредитными комитетами и принятия кредитного 
решения сотрудником отделения банка до  комплексных 
информационных систем принятия решений. Данные си-
стемы позволяют полностью оценить все риски по  мно-
жеству параметров и  мгновенно оркестрировать модель 
принятия решений.

Среди современных отечественных информационно-а-
налитических систем стоит выделить Balance Decision Flow, 
которая позволяет решать весь спектр вопросов по управ-
лению финансовыми рисками в  банковской сфере и  усо-
вершенствовать процессы адаптации и реагирования но-
вовведения в быстро меняющейся и конкурентной среде.

Помимо изменений в  технической составляющей 
управление рисками в  банковской сфере претерпели из-
менения также в части обновления законодательной базы. 
Одним из  главных новшеств является переход на  требо-
вания Положения №  716-П, упомянутое выше. Использу-
емые сегодня решения информационно-аналитических 
систем разрабатываются конкретно под  выполнение тре-
бований данного Положения, поэтому не оказывают зна-
чительное влияние на  текущую деятельность банков, пе-
решедших на новое программное обеспечение.

В  2022  году требования Положения №  716-П относи-
тельно контроля операционных рисков приобрели обяза-
тельный характер, тем самым сопоставив риски информа-
ционной безопасности и ИТ-риски к видам операционных.

В  январе 2022  года начали действовать Положения 
Банка России №  787-П  [3] и №  779-П  [4], затрагивающие 
тематику операционной надежности для кредитных и не-
кредитных финансовых организаций. Данное нововве-
дение позволило соотнести процесс управления опе-
рационными рисками с  обеспечением операционной 
надежности.

В итоге рассмотрения данного вопроса можно сделать 
вывод, что  банковская отрасль наиболее оцифрованная 
не только среди других отраслей российской экономики, 
но и в контексте мировых банковских систем. На данный 
момент кардинальных изменений, способных усугубить 
данное направление не  произошло, несмотря на  прекра-
щение деятельности иностранных компаний, специализи-
рующихся на разработке и поддержки программного обе-
спечения. Несомненно, опасения по  поводу устойчивого 
положения отрасли в данном вопросе присутствовали, но, 
со  временем, данный вопрос исчерпал себя. Безусловно, 
предстоит масштабная работа по  разработке и  модерни-
зации отечественных аналогов до 2025 года, но уже сейчас 
можно отследить положительную динамику.
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Опрос граждан как вспомогательная форма участия населения  
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В статье рассматривается такой вспомогательный механизм осуществления населением местного самоуправления 
как опрос граждан, его особенности, преимущества и ограничения.
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В современном мире, где участие граждан в управлении 
своими территориями становится все более важным, 

идея опроса граждан как  вспомогательной формы уча-
стия в  местном самоуправлении стала актуальной. 
Данный метод позволяет правительствам и  местным ор-
ганам власти получить обратную связь от  населения, 
а также включить граждан в процессы принятия решений, 
что способствует развитию демократии и укреплению до-
верия между населением и властями.

Федеральный закон №  131-ФЗ от  11 октября 2003  г. 
«Об общих принципах организации местного самоуправ-
ления в Российской Федерации» в статье 31 устанавливает 
нормы, закрепляющие проведение опроса граждан на тер-
ритории Российской Федерации  [1]. Как форма непосред-
ственного участия граждан в решении вопросов местного 
значения опрос граждан впервые был закреплен в обозна-
ченном нормативном акте.

Опрос граждан играет важную роль в  участии насе-
ления в местном самоуправлении. Во-первых, он позволяет 
местным органам власти оценить потребности и  предпо-
чтения граждан, что способствует более эффективному раз-
витию муниципальных программ и  проектов. Во-вторых, 
опросы граждан позволяют обнаружить и учесть проблемы, 
которые могут быть незамеченными или недооцененными 

без  участия граждан. В-третьих, опросы создают возмож-
ность для активного участия граждан в процессе принятия 
решений, формирующих их повседневную жизнь.

Согласно нормам Федерального закона «Об  общих 
принципах организации местного самоуправления в Рос-
сийской Федерации» результаты опроса носят рекоменда-
тельный характер  [2]. Это означает, что органы местного 
самоуправления могут использовать в  своей работе изу-
ченное общественное мнение по  вопросам местного зна-
чения. В  таком контексте можно видеть отличие опроса 
от консультативного голосования по вопросам изменения 
границ и  преобразования муниципальных образований, 
результаты которого подлежат учету при  решении во-
просов о территории муниципального образования.

На сегодняшний день не существует законодательного 
определения опроса в  законодательстве субъектов Рос-
сийской Федерации и актах муниципальных образований. 
В  Федеральном законе указывается лишь цель прове-
дения опроса в муниципальных образованиях, не раскры-
вается — по каким вопросам, в какой форме проводится 
местный опрос  [3]. В. В. Комарова предлагает определить 
опрос граждан как  «выявление мнения населения и  его 
учёта при  принятии решений органами власти по  во-
просам, затрагивающим законные интересы населения». 
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Данное определение можно использовать для понимания 
опроса в узком смысле, однако с учетом современных ин-
струментов электронной демократии оно представляется 
неполным и требует доработки

Опрос граждан имеет несколько преимуществ по срав-
нению с другими формами участия населения в местном 
самоуправлении. Во-первых, он является открытым и до-
статочно простым способом, доступным всем гражданам. 
Во-вторых, опросы позволяют собрать большой объем ин-
формации за  короткое время, что  позволяет анализиро-
вать данные и принимать своевременные решения. В-тре-
тьих, опросы граждан могут укрепить доверие между 
населением и  властями, так как  они признают важность 
голоса каждого гражданина.

Однако, опросы граждан также имеют свои огра-
ничения. Некоторые граждане могут не  участвовать 
в  опросах по  разным причинам, например, из-за  отсут-
ствия информации или недостатка времени. Чтобы улуч-
шить опросы граждан и сделать их более репрезентатив-
ными, рекомендуется использовать разные методы сбора 
данных, такие как интернет-опросы, телефонные опросы 
и личные интервью  [4].

Опросы граждан успешно применяются в  различных 
аспектах местного самоуправления. Они могут быть ис-
пользованы для определения приоритетов в развитии го-
рода или района, для оценки удовлетворенности граждан 
услугами коммунальных служб, для оценки уровня безо-
пасности, а также для получения обратной связи по пла-
нируемым преобразованиям и реформам.

Опросы граждан также полезны при  разработке бюд-
жета, позволяя определить наиболее приоритетные об-

ласти расходов и  решить, какие проекты следует реа-
лизовать с  учетом мнения населения. Рассмотрим это 
на примере опроса граждан в  городе N. Власти этого го-
рода решили провести опрос граждан с целью определить, 
какие изменения в  городской инфраструктуре и  услугах 
коммунального хозяйства были бы наиболее желанными 
для  населения. Опрос был организован с  использова-
нием разных методов: анкеты были размещены на офици-
альном сайте города, распределены по почте и т. д. Кроме 
того, объявления и листовки раздавались в школах и пред-
приятиях города, чтобы привлечь к  участию как  можно 
больше граждан.

Результаты опроса собрали множество полезных 
данных о предпочтениях и приоритетах горожан, что по-
зволило местным органам власти более точно сосредото-
читься на  важных вопросах развития инфраструктуры. 
Будущие проекты были адаптированы на основе мнения 
граждан, а  внесенные улучшения были представлены 
в  положительном свете, укрепляя доверие между вла-
стями и населением.

Таким образом, опрос граждан является важным ин-
струментом в  осуществлении местного самоуправления 
и  участии населения в  принятии решений, которые 
влияют на их жизнь. Он способствует более эффективной 
разработке политик и  программ, а  также повышает до-
верие и участие граждан в процессе управления. Однако, 
для  достижения наилучших результатов, необходимо 
продолжать совершенствовать методы опроса граждан 
и учитывать их ограничения, чтобы создать действенную 
и  репрезентативную форму взаимодействия между насе-
лением и местными властями.
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В статье рассматривается такая форма осуществления населением местного самоуправления как сход граждан, его 
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В современном обществе, демократия и представитель-
ство являются основными принципами нашей по-

литической системы. Процесс принятия решений важен 
для  общества, и  это отражается в  формировании и  де-
ятельности представительных органов. Одним из  клю-
чевых элементов в этом процессе является сход граждан, 
осуществляющих полномочия представительного органа 
муниципального образования.

Сход граждан представляет собой мероприятие, на ко-
тором граждане собираются для обсуждения и принятия 
важных решений относительно своих интересов и  по-
требностей. Одна из главных функций сходов граждан — 
предоставить платформу для обсуждения инициатив, ко-
торые могут привести к полезным изменениям в обществе. 
На собрании граждане могут высказать свои идеи и пред-
ложения, обсудить их с другими участниками и принять 
общее решение. Это позволяет учесть различные точки 
зрения и прийти к компромиссу.

Сходы граждан являются формой прямого осущест-
вления муниципальной власти. Федеральный закон от  6 
октября 2003 г. №  131-ФЗ «Об общих принципах органи-
зации местного самоуправления в Российской Федерации» 
закрепил два вида сходов граждан. Это сход граждан, осу-
ществляющий в малочисленных поселениях полномочия 
представительного органа муниципального образования 
(ст. 25), и сход граждан, на котором непосредственно насе-
лением поселения или  населенного пункта решаются от-
дельные вопросы местного значения.  [1]

Одной из главных задач схода граждан является выбор 
делегатов, которые будут представлять интересы граждан 
в законодательном органе муниципального образования. 
Этот процесс не только стимулирует граждан быть актив-
ными участниками в  политической жизни своего муни-
ципалитета, но  и  способствует формированию сильной 
и ответственной представительской власти.

Федеральный закон от  6 октября 2003  г. №  131-ФЗ 
не конкретизирует вид поселения, в котором может фор-
мироваться сход, осуществляющий полномочия пред-
ставительного органа муниципального образования   [2]. 
Правом участия в  работе схода обладают граждане Рос-
сийской Федерации независимо от пола, расы, националь-
ности, языка, происхождения, социального, имуществен-
ного и  должностного положения, отношения к  религии, 
убеждений, принадлежности к  общественным объеди-
нениям, политических и  иных взглядов, рода и  харак-

тера занятий, времени проживания в  данной местности. 
По общему правилу участвовать в работе схода граждан 
могут дееспособные граждане Российской Федерации, до-
стигшие 18  лет. Граждане участвуют в  сходе непосред-
ственно, их участие является свободным. Никто не вправе 
принуждать их к участию в сходе или ограничивать сво-
боду их волеизъявления.

Однако, сход граждан — не просто выборы. Это также 
возможность для  взаимодействия граждан и  предста-
вителей власти, обсуждения проблем и  поиска решений. 
Важно, чтобы все граждане могли свободно выразить 
свои мнения и предложения, а представители власти вни-
мательно слушали их.

Сход граждан имеет множество преимуществ. Прежде 
всего, он позволяет гражданам быть активными участ-
никами в  принятии решений, связанных с  их  муници-
пальным образованием. Сход граждан открывается ру-
ководителем муниципального образования или  другим 
лицом, председательствующим на собрании.

Председатель схода граждан организует сход граждан, 
ведет порядок, координирует работу счетной ко-
миссии, дает слово для обсуждения по обсуждаемым во-
просам и  обеспечивает установленную процедуру голо-
сования.   [3] Решения, принятые на  собрании граждан, 
оформляются в  форме правовых актов и  представляют 
собой акты, которые обладают высшей юридической 
силой в иерархии муниципальных правовых актов город-
ского округа, обладают прямым влиянием и применяются 
на всей территории города.

Необходимо отметить, что  успешная организация 
и  проведение схода граждан требует определенных спо-
собностей и  навыков у  органов власти. Важно, чтобы 
процесс был прозрачным и доступным для всех граждан, 
чтобы никто не чувствовал себя исключенным или нерав-
ноправным. Также, важно обеспечить эффективное взаи-
модействие между гражданами и представителями власти, 
чтобы никакие проблемы не  останавливались на  бумаге, 
а всегда находили свое практическое применение.

Нередко на  сходах граждан заслушиваются мнения 
экспертов и  специалистов, имеющих прямое отношение 
к рассматриваемой проблеме. Это позволяет получить до-
полнительную информацию, обоснованные аргументы 
и научную экспертизу.

Однако, несмотря на  все положительные стороны, 
сходы граждан также имеют свои ограничения. Например, 
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не всегда участники схода представляют всю разнообразие 
общества, их  мнения могут быть не  репрезентативными. 
Кроме того, не  всегда удается достичь консенсуса и  при-
нять решение, которое устроит всех участников. В  таких 
случаях возникает необходимость в использовании других 
механизмов реализации общественных инициатив.

Также многие вопросы местного значения, требуют 
от  жителей специальной подготовки или  более углу-
бленного изучения некоторых значимых для  местного 
населения вопросов. Например, вопросы, касающиеся 
бюджета, местных налогов и  сборов, имущества, нахо-

дящегося в  муниципальной собственности поселения 
и т. д.  [4]

В заключение, сход граждан — это важный механизм 
реализации общественных инициатив, способствующий 
широкому обсуждению, принятию и реализации важных 
решений. Он не  только обеспечивает участие граждан 
в  принятии решений, но  и  способствует развитию граж-
данского общества и  укреплению демократии. Важно 
помнить, что активное участие граждан в общественных 
делах является залогом справедливости и  прогресса на-
шего общества.
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В статье авторы ставят перед собой задачу определить наиболее эффективные и экономически целесообразные ме‑
тоды производства водородного топлива.
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За последнее десятилетие стремление мира снизить не-
гативное воздействие, оказываемое человеком на окру-

жающую среду, возросло, в связи с чем появилось понятие 
«зеленой экономики». «Зеленая» трансформация затронет 
все сферы деятельности людей, особенно остро этот во-
прос встает перед сферой промышленности и энергетики. 
В данной ситуации возникает необходимость выбора наи-
более экономически выгодной технологии, а  также наи-
более перспективного топлива, которым может служить 
водород.

Водородные технологии в последние годы привлекают 
все больше внимания со стороны государства, инвесторов, 
а также энергетических компаний, так как использование 
водородного топлива позволит уменьшить выброс парни-
ковых газов в атмосферу, так как продуктом его сгорания 
является не  углекислый газ, вызывающий парниковый 
эффект, а вода.  [1]

Водород можно использовать в  топливных элементах 
как источник энергии, выделяемой в ходе химических ре-
акций, водородным топливом можно заправлять авто-
мобили и  другие виды транспорта. Более широкое при-
менение водорода может помочь снизить зависимость 
от традиционных видов топлива, таких как нефть, уголь, 
природный газ, а  переход на  водородную энергетику 
может стать стимулом для развития новых рынков и ин-
дустрий, связанных с  производством и  использованием 
водорода Водород является одним из самых эффективных 
и  экономичных видов топлива, поскольку его производ-
ство может осуществляться из  различных источников 
энергии, включая возобновляемые источники, такие 
как солнечная и ветровая энергия.  [2]

Развитие водородной энергетики также может оказать 
положительное влияние на экономику в целом, так как пе-
реход на  водородную энергетику может стать стимулом 
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для  развития новых технологий и  инноваций в  сфере 
энергетики, что  может привести к  созданию новых ра-
бочих мест и повышению экономической активности.

Водородная энергетика имеет широкие перспективы 
развития, что  подтверждается также повышением вни-
мания многих развитых государств к рынку водородных 
технологий, так как его развитие идет параллельно с раз-
витием нефтегазовой отрасли в целом. Это также связано 
с тем, что передовые страны стремятся прийти к низкоу-
глеродной экономике, в связи с чем в будущем экспертами 
прогнозируется повышения спроса на  альтернативные 
виды топлива и  источники энергии, которые наносят 
меньший вред окружающей среде. Поэтому одной из пер-
спективных стратегических инициатив является создание 
водородных промышленных и  технологических центров, 
так как  из-за  перехода к  низкоуглеродной экономике 
энергетический сектор в  первую очередь затронут пере-
мены, также по оценкам экспертов Института народнохо-
зяйственного прогнозирования (ИНП) РАН спрос на во-
дород возрастет к 2050 году почти в 8 раз и составит 540 
млн т.

Таким образом, многие отрасли промышленности пе-
рейдут на использование водорода в производстве, также 
более востребованным станет водородный транспорт 
и работающие на водородных топливных элементах энер-
гетические системы снабжения. Что касается России, раз-
работка конкурентоспособных способов производства 
водорода позволит выйти на  мировой рынок, а  также 
даст толчок в  развитии сектора альтернативной энерге-
тики.  [3]

Водород можно производить большим количеством 
различных способов, в чем главным образом заключается 
одно из его преимуществ перед другими способами пере-
хода к низкоуглеродной экономике и энергетике. В насто-
ящее время существует несколько технологий производ-
ства водорода, находящихся на разных этапах разработки 
и коммерческой зрелости.

Рассмотрим наиболее популярные технологии про-
изводства  — электролиз и  паровую конверсию метана 
(ПКМ) с  точки зрения их  экономической выгодности. 
В работе мы проанализируем два соответствующих суще-
ствующим стандартам ESG способа производства водо-
рода, а именно — электролиз и паровую конверсию метана 
с улавливанием и хранением углекислого газа. При этом, 
для  электролиза авторами будут рассматриваться следу-

ющие технологии: щелочные электролизеры и электроли-
зеры с твердополимерной мембраной (ТПМ), работающие 
в  сочетании с  альтернативными источниками гене-
рации электроэнергии, например, с такими как ветряные 
или солнечные электростанции.  [4]

В  самом простом представлении электролиз явля-
ется процессом получения водорода и кислорода из воды 
при помощи электричества. В случае щелочного электро-
лиза, чтобы увеличить эффективность получения водо-
рода, в  воду добавляется электролит. При  производстве 
водорода с  применением электролизеров с  твердопо-
лимерной мембраной процесс электролиза происходит 
в  самой мембране, а  благодаря твердой структуре мем-
браны и  ее низкой газопропускной способности, на  вы-
ходе мы можем получить высокую чистоту продукта. 
Так, производство водорода с  применением электролиза 
не  требует сложного оборудования, однако в  промыш-
ленности наибольшее распространение получила техно-
логия щелочного электролиза. Что касается преимуществ 
использования электролиза в качестве метода получения 
водорода, то  можно утверждать, что  это устоявшаяся 
коммерчески успешная технология, также на  выходе мы 
имеем чистый конечный продукт, но  вместе с  этим по-
является риск усиления конкуренции с  использованием 
технологий альтернативной энергетики напрямую. Про-
изведенный электролизом водород также принято назы-
вать «зеленым», который, в  свою очередь, рассматрива-
ется в настоящее время во многих развитых экономиках 
как тренд.  [5]

Что касается технологической схемы производства во-
дорода методом паровой конверсии метана, то  она про-
исходит в  несколько этапов. Первый этап заключается 
в  расщеплении метана и  водородного пара на  водород 
и  углекислый газ, затем происходит процесс отделения 
водорода. Он осуществляется в  паровых реформерах 
при высоких температурах (более 750 °C). Именно паровая 
конверсия метана является самой популярной техноло-
гией получения водорода.

Что касается стоимости производства водорода выше-
описанными методами, в данной статье авторами прово-
дятся расчеты приведенной стоимости водорода (levelized 
cost of hydrogen, LCOH). Составляющие формулы дискон-
тировались в течение всего цикла производства, а именно: 
капитальные затраты (САРЕХ), операционные затраты 
(ОРЕХ) и затраты на входящий энергоноситель:

где t  — порядковый номер года в  жизненном цикле 
проекта (t  [1; T]); d — ставка дисконтирования; CAPEX — 
первоначальные инвестиции в  «водородную фабрику»; 
REPL  — инвестиции в  замену стэков электролизера, 
не  учитывается для  ПКМ; OPEX  — условно-постоянные 
операционные затраты; EfR  — удельный расход энерго-
носителя на единицу произведенного водорода; P — цена 

единицы потребляемого энергоносителя; V  — годовой 
объем производства водорода.

С  экономической точки зрения, смысл данного пока-
зателя в том, что он отражает самый низкий уровень цен 
на водород и гарантирует, что инвестиции в «водородную 
установку» достигнут безубыточности, то  есть чистая 
приведенная стоимость проекта (NPV) будет равна нулю. 



98 «Молодой учёный»  .  № 4 (503)   .  Январь 2024  г.Экономика и управление

Также для повышения достоверности оценки учитываются 
затраты на замену стэков электролизера по мере необходи-
мости, также важная особенность формулы заключается 
в  том, что  электролизер используется с  альтернативным 
источником генерации энергии, поэтому коэффициент 
использования установленной мощности электролизера 
будет равен коэффициенту использования установленной 
мощности генератора энергии. Показатель цены электро-
энергии рассчитывается по похожей формуле, показатели 

которой дисконтируются в течение всего жизненного цикла 
(постоянные, топливные и операционные затраты).  [6]

Исходные данные, использованные для  расчетов 
представлены в  таблице (табл. 1). Стоимость использу-
емой электроэнергии принята на  основе LCOE типовых 
российских электростанций (АЭС, ГЭС и  ВИЭ). (Здесь 
и далее расчеты будут проводиться в постоянных ценах — 
долларах США 2020 года без учета влияния внешних ин-
фляционных факторов).

Таблица 1. Исходные данные для расчета LCOH  [6]

Показатель

Тип электролизной установки

Паровая конверсия метана 
с улавливнием и захороне-

нием углекислого газа

Щелочной электролиз
Электролиз с применением 

твердополимерной мембраны
2020-2025 

гг
2030-2035 

гг
2020-2025 гг 2030-2035 гг

График потребления базовый переменный базовый
CAPEX ($ / кВт2) 1000 600 1220 600 9,8 долл / кг водорода в год
Сроки строительства, лет 3 3 3 3 3
OPEX (% CAPEX) 2 2 2 2 $ 0,35 / кг водорода
Затраты на замену 
стэков (% CAPEX) 

25 25 20 20 -

Служба стэка, лет 8 11 6 8
-

Срок эксплуатации си-
стемы, лет

20 20 20 20 30

Потребление энергоно-
сителя

51,2 
кВт·ч / кг Н2

49,8 
кВт·ч / кг Н2

54,6 кВт·ч / кг 
Н2

50,5 кВт·ч / кг 
Н2

6,15 м3 / кг водорода

По  итогам проведенных расчетов приведенная стои-
мость производства водорода методом щелочного элек-
тролиза оценивается в $ 3,25 на кг, а методами электролиза 
с  применением твердополимерной мембраны и  паровой 
конверсией метана с улавливанием углекислого газа $ 3,7 
и $ 1,7 на кг соответственно.

Таким образом, на основе проведенных расчетов мы вы-
яснили, что  наиболее экономически целесообразным ре-
шением будет производство водорода с помощью метода 
паровой конверсии метана, необходимые капитальные 
вложения составляют 93 тысячи долларов, что в перспек-
тиве компенсируется за счет дешевизны производства во-
дорода, а именно стоимостью $ 1,7 на кг.

Водородная энергетика является очень перспективным 
направлением, но  как  и  любая отрасль, она включает 
в себя множество рисков, к примеру:

1) Дороговизна производства водорода: это является 
наиболее сильным препятствием для  развития и  инте-
грации водородной энергетики в  мировой энергобаланс. 
На данном этапе отсутствует самый оптимальный способ 
производства водорода, который одновременно будет яв-
ляться экономичным с финансовой точки зрения, а также 
максимально экологичным. Стратегии мировых лидеров 
в водородной энергетике направлены на удешевление тех-
нологий по  производству водородного топлива посред-
ством снижения капитальных затрат на электролизеры.

2) Отсутствие инфраструктуры: для  широкомас-
штабного производства водородного топлива необходимо 
решить вопросы с  транспортировкой и  хранением водо-
рода. Большинство проблем связано с  физическими ха-
рактеристиками водорода, а именно:

1. Взрывоопасностью; наибольшую взрывоопасность 
водород имеет при контакте с кислородом

2. Низкой температурой сжижения; у водорода этот 
показатель достигает –252 градусов, в сравнение темпера-
тура сжижения природного газа составляет –158 градусов.

3. Низкой плотностью в газообразном виде.
Именно эти факторы приводят к  необходимости раз-

работки эффективных с  экономической и  технической 
точек зрения, а  также безопасных систем транспорти-
ровки и хранения водорода, которые требуют больших ка-
питальных вложений.  [7]

Россия обладает конкурентным положением в  раз-
витии водородной энергетики. У  страны большая ре-
сурсная база, а  также множество незагруженных мощ-
ностей. Стоит отметить географическое положение 
России  — близкое расположение к  странам-потреби-
телям водородного топлива и наличие транспортных ин-
фраструктур также является преимуществом. Именно 
эти факторы могут позволить Российской Федерации за-
нять лидирующее место производителя водородного то-
плива.
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В  марте 2022  года состоялся круглый стол «О  реали-
зации приоритетных проектов в  области водородной 
энергетики в  Российской Федерации» в  Совете Феде-
раций.

На  мероприятие поднималась тема технологической 
стратегии развития водородной энергетики до  2035  года 
и  результатов от  ее внедрения в  будущем. Наиболее 
важным эффектом от реализации стратегии является по-
вышение уровня импортозамещения, в  современных ре-
алиях это поможет отказаться от  импортного оборудо-
вания и достичь технологической независимости России 
в водородной энергетике. Также развитие российских тех-
нологий и  проведение исследований на  тему развития 
водородной энергетики позволит повысить конкурен-
тоспособность России на  мировом рынке водородной 
энергетики и занять лидирующие позиции.

Проекты по  водородной энергетике являются очень 
перспективными и не менее затратными, поэтому в планах 

РФ стоит инвестирование 9,3 млрд рублей до  2024  года. 
На  данном этапе среднегодовой объем производства во-
дорода в стране составляет 5 млн т., с ростом инвестиций 
в отрасль, этот показатель также будет повышаться.

Водород является очень перспективных направлением 
и  большое количество стран и  организаций уже ввели 
долгосрочные программы по  внедрению водородной 
энергетики, которые поддерживаются различными льго-
тами и финансируются из бюджета государства.  [8]

На данный момент наиболее освоенным методом явля-
ется получение водорода посредством паровой конверсии 
метана. Более 80 % водорода получают этим методом; это 
обусловлено высокой эффективностью процессов и невы-
сокой себестоимостью.

Если говорить о «водородной экономике», то переход 
к  ней неизбежен, но  какие технологии в  итоге получат 
наибольшее распространение, на данный момент опреде-
лить достаточно трудно
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Особенности организации управленческого учета на примере ПАО «Газпром»
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Статья посвящена исследованию управления персоналом и контролю распределения в ПАО «Газпром» и его дочерних 
предприятиях. Автор подчеркивает, что децентрализация управленческих функций позволяет эффективно реагиро‑
вать на внешние изменения и оперативно принимать решения.

Ключевые слова: финансовая ответственность, анализ, налоги.

В  ПАО «Газпром» и  дочерних компаниях ответствен-
ность за  выполнение функций анализа, планиро-

вания, управления персоналом и  контроля распределена 
между различными структурными подразделениями. Эти 
функции закреплены в положениях о подразделениях, по-
скольку политика управленческого учета не определена.

В  ходе изучения практики планирования финансо-
во-хозяйственной деятельности организации были выяв-
лены следующие проблемы:

 — длительность процессов формирования и  согласо-
вания бюджетов;

 — сложность процесса планирования;
 — недостаток обученного персонала, использующего 

специализированное аналитическое программное обеспе-
чение и вовлеченного в процессы планирования.

Для  оценки и  контроля   [1] работы центров финан-
совой ответственности и  их  руководителей использу-
ется анализ выявленных отклонений. По  окончании от-
четного периода фактические результаты сравниваются 
с  плановыми показателями. Затем анализируются при-
чины как  положительных, так и  отрицательных откло-
нений.

Функция управленческого учета заключается в  сборе, 
анализе и  предоставлении информации пользователям 
о внешнем и внутреннем контексте экономического субъ-
екта.

Можно выделить следующие основные недостатки 
контрольной функции управленческого учета:

1. Отсутствие контроля за  исполнением целей стра-
тегического планирования, что лишает возможности оце-
нивать результаты достижения стратегических целей.

2. Отсутствие системы учета затрат, которая могла бы 
не  только определять их  точную величину и  анализиро-
вать по  статьям учета затрат, но  и  демонстрировать эф-
фективность расходования средств.

3. Неспособность своевременно анализировать и вы-
являть причины отклонений между фактическими и пла-
новыми показателями, поскольку фактические данные 
о  достигнутых результатах   [2] не  получаются вовремя, 
что задерживает контроль за исполнением бюджета.

Учетную функцию в управленческом учете выполняет 
бухгалтерия, которая формирует фактические данные 
о  деятельности компании, используемые различными 
службами и  отделами для  проведения различных видов 
анализа. Эта функция регулируется учетной политикой 

для бухгалтерского и налогового учета и рабочим планом 
счетов. В  рабочем плане счетов предусматриваются ана-
литические счета второго и  третьего порядка для  полу-
чения аналитических данных.

Все затраты компании группируются по  калькуляци-
онным статьям, что  позволяет определить их  эффектив-
ность, оптимизировать структуру и  выявить пути сни-
жения затрат. Вот некоторые из этих статей:

Сырье и  материалы, Топливо, Энергия, Фонд оплаты 
труда, Отчисления на  социальные нужды, Амортизаци-
онные отчисления, Общепроизводственные расходы, Об-
щехозяйственные расходы, Затраты в  ремонтный фонд, 
Плата для поддержания пластового давления, Сбор и вну-
трипромысловый транспорт нефти и  газа, Налоги и  от-
числения в составе себестоимоти (НДПИ, социальные на-
логи, прочие)

Затраты делятся на  прямые, непосредственно свя-
занные с производством, и косвенные, не связанные с про-
изводством и обусловленные процессом организации, об-
служивания производства и управления.

Следующая функция управленческого учета  — моти-
вация персонала. Она заключается в информировании со-
трудников через систему бюджетирования о показателях, 
которых необходимо достичь.

Необходимые показатели для  оценки результатов ра-
боты отделов и предприятия в целом, а также их целевые 
значения, разрабатываются отделом планирования и  пе-
редаются в отдел оплаты  [3] труда и вознаграждений, где 
разрабатываются положения о  поощрении работников 
и премировании сотрудников с учётом размеров и источ-
ников мотивации.

Затем информация от  отдела планирования и  отдела 
оплаты труда и поощрений доводится до сведения руково-
дителей отделов в приказах и распоряжениях, в которых 
руководство обязано ознакомить своих подчиненных 
с этой информацией.

После этого руководители подразделений формируют 
информацию о  качестве работы отдела и  направляют её 
обратно в отдел планирования и отдел оплаты труда и по-
ощрений, где принимается  [4] решение о вознаграждении 
или лишении премий сотрудников и руководителей.

Исходя из вышесказанного, можно заключить, что су-
ществующая система управленческого учета не  соот-
ветствует требованиям оперативного и  стратегического 
управления и  не  способна в  полной мере удовлетворить 
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потребности лиц, принимающих решения, в  актуальной 
информации, тем  самым ограничивая возможность при-

нятия качественных и  эффективных управленческих ре-
шений.
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Показатели оценки эффективности системы стимулирования персонала
Смоляров Никита Сергеевич, студент магистратуры

Российский экономический университет имени Г. В. Плеханова (г. Москва)

Актуальность. Крайне актуальной представляется возможность исследования показателей оценки эффектив‑
ности системы стимулирования персонала, поскольку благополучие сотрудников и общая эффективность компании 
на современном этапе имеют достаточно серьезную взаимосвязь, т. е. роль человеческих ресурсов имеет первостепенное 
значение для развития организации. На современном этапе развитие системы мотивации и стимулирования персонала 
представляет собой необходимое условие для достижения финансовых и организационных успехов компании. Реализация 
программ стимулирования требует финансовых вложений, правда, в то же время потенциальный эффект способен на‑
много превысить понесенные затраты. Иными словами, именно сотрудники выступают в роли основного актива любой 
организации, а эффективность персонала, в свою очередь, способна оказать серьезное влияние на результаты деятель‑
ности компании. Оптимальные результаты достигаются именно в том случае, когда и компания, и ее сотрудники из‑
влекают взаимную выгоду из своего взаимодействия. В таком случае достижение высоких показателей производитель‑
ности компании требует формирования комплексного понимания мотивации каждого сотрудника и создания условий, 
которые будут стимулировать всех специалистов работать лучше.

Цель: сформировать комплексное представление о возможностях оценивания системы стимулирования персонала 
с учетом экономических, социальных и целевых показателей. Методы: индуктивный и дедуктивный, классификация, 
анализ и  синтез информации, абстрагирование. Результат. Детальный анализ актуальной классификации показа‑
телей оценивания системы стимулирования персонала. Выводы: качественно реализованная система стимулирования 
персонала должна обеспечивать баланс между финансовой эффективностью, удовлетворенностью сотрудников и до‑
стижением целей, что подразумевает под собой наличие прямой взаимосвязи между мотивацией персонала и успехом 
организации.

Ключевые слова: мотивация персонала, стимулирование персонала, показатели эффективности, система стиму‑
лирования персонала, экономические показатели, социальные показатели, целевые показатели, производительность 
труда, зарплатоемкость, результативность труда.

Indicators for evaluating the effectiveness of the personnel incentive system
Smolyarov Nikita Sergeevich, student master»s degree

The Plekhanov Russian University of Economics (Moscow)

Relevance. It is extremely relevant to study the indicators of evaluating the effectiveness of the personnel incentive system, since the 
well‑being of employees and the overall efficiency of the company at the present stage have a rather serious relationship, i. e., the role 
of human resources is of paramount importance for the development of the organization. At the present stage, the development of a 
system of motivation and stimulation of personnel is a necessary condition for achieving financial and organizational success of the 
company. The implementation of incentive programs requires financial investments, however, at the same time, the potential effect can 
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far exceed the costs incurred. In other words, it is the employees who act as the main asset of any organization, and the effectiveness 
of the staff, in turn, can have a serious impact on the results of the company»s activities. Optimal results are achieved precisely when 
both the company and its employees benefit from their interaction. In this case, achieving high performance indicators of the company 
requires the formation of a comprehensive understanding of the motivation of each employee and the creation of conditions that will 
encourage all specialists to work better.

Purpose: to form a comprehensive understanding of the possibilities of evaluating the incentive system of personnel, taking into 
account economic, social and target indicators. Methods: inductive and deductive, classification, analysis and synthesis of information, 
abstraction. Result. A detailed analysis of the current classification of the evaluation indicators of the personnel incentive system. 
Conclusions: a qualitatively implemented personnel incentive system should ensure a balance between financial efficiency, employee 
satisfaction and achievement of goals, which implies a direct relationship between staff motivation and the success of the organization.

Keywords: personnel motivation, personnel stimulation, performance indicators, personnel incentive system, economic indicators, 
social indicators, target indicators, labor productivity, wage intensity, labor efficiency.

Система стимулирования персонала играет действи-
тельно важную роль в  успехе деятельности каждой 

организации. В  сфере организационного менеджмента 
на  сегодняшний день серьезная ответственность лежит 
на руководстве за определение основных целей развития 
организации и  выявление подходящих сотрудников, ко-
торые способны оказать существенное влияние на  ре-
шение проблем внутри компании и улучшение ее показа-
телей деятельности.

По мнению С. В. Ильченко, значение человеческих ре-
сурсов как основного фактора, который может оказать су-
щественное влияние на успех компании, на современном 
этапе трудно переоценить   [3, с. 2]. Регулирование по-
ведения сотрудников выходит за  рамки повседневной 
жизни и распространяется на сферу занятости, определя-
емую существующими потребностями, возможностями 
и соответствием конкретным установкам и ожиданиям.

Таким образом, формирование эффективной си-
стемы мотивации персонала в  организации сегодня ста-
новится необходимостью. Основной целью разработки 
и  функционирования системы мотивации и  стимулиро-
вания персонала является содействие достижению целей 
организации, о  чем  в  своей работе отмечают Т. В.  Задо-
рова, С. А. Шигильчева и Т. А. Богатова  [2, с. 559]. Посред-
ством привлечения и удержания хорошо подготовленных 
специалистов, прежде всего за счет укрепления надежной 
и  устойчивой мотивации, основанной на  комплексных 
стимулах, организация в  конечном итоге может достичь 
своих целевых показателей.

В  данном случае также следует отметить, что  оценка 
эффективности системы стимулирования персонала под-
разумевает под собой процедуру оценивая ряда ключевых 
показателей. По мнению И. А. Чадиной, такие показатели 
компаниям следует анализировать на постоянной основе, 
чтобы вносить при необходимости соответствующие кор-
ректировки в  своих системах стимулирования персо-
нала  [7, с. 626]. Рассмотрим основные показатели оценки 
эффективности системы стимулирования персонала, ко-
торые на  современном этапе являются наиболее распро-
страненными и часто используемыми.

Прежде всего, показатели эффективности высту-
пают в  роли количественных или  качественных крите-

риев деятельности управленческого субъекта, причем 
не  так важно, исследуется конкретный сотрудник, отдел 
или целое предприятие.

В  то  же время показатели оценки эффективности си-
стемы стимулирования персонала должны соответство-
вать следующим принципам:

 — валидность, под  которой рассматривается обеспе-
чение соответствия целям и задачам системы мотивации;

 — информативность или  способность обоснованно 
оценивать текущее состояние системы управления и про-
гнозировать будущие результаты с  определенной сте-
пенью вероятности;

 — доступность, подразумевающая под собой тот факт, 
что  показателю следует быть доступным для  сбора ис-
ходных данных и последующего анализа;

 — отслеживание в  динамике, т. е. значимость показа-
теля в  конкретный момент ограничена; таким образом, 
динамический анализ крайне важен в данном случае  [5].

Выбор и  количество показателей, в  дополнение 
к  целям исследования, зависят от  доступности данных, 
временных затрат на сбор и обработку и классификации 
типов эффективности. Л. Х.  Никифорова в  своем иссле-
довании подчеркивает, что  применение принципа слож-
ности определяет три типа эффективности: экономиче-
скую, социальную и целевую, каждый из которых требует 
индивидуального рассмотрения.

Начнем с  экономического типа показателей оценки 
эффективности системы стимулирования персонала   [5]. 
Наиболее наглядным и удобным способом анализа таких 
показателей будет использование общей соответству-
ющей сводной таблицы (см. табл. 1).

Таким образом, производительность труда рассма-
тривается как объем работы, который делится на сред-
несписочную численность работников, иными сло-
вами, данный показатель измеряет эффективность 
использования рабочей силы в  организации   [1, с. 
4697]. Коэффициент опережения, в  свою очередь, под-
разумевает под  собой соотношение темпов роста про-
изводительности труда с  темпами роста заработной 
платы, что  в  результате позволяет получить представ-
ление о балансе между производительностью и выпла-
тами сотрудникам.
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Доля заработной платы в себестоимости продукции / в со-
вокупных затратах дает представление об  экономической 
эффективности затрат на  оплату труда. Зарплатоемкость 
рассматривается в  качестве отношения заработной платы 
к выручке от реализации продукции, т. е. данный показатель 
подчеркивает значимость заработной платы по отношению 
к получаемому доходу, а это уже направлено на анализ фи-
нансовой устойчивости компании  [1, с. 4696].

Теперь в  таком  же табличном формате, который по-
зволяет более наглядно проанализировать показатели 
оценки эффективности системы стимулирования персо-
нала, рассмотрим социальный тип   [5]. Социальный тип 
подразумевает под  собой уже качественные показатели, 
в  рамках которых оценивается, как  именно организаци-
онные аспекты влияют на  благополучие и  удовлетворен-
ность сотрудников (см. табл. 2).

Таблица 2. Социальные показатели оценки эффективности системы стимулирования персонала

Группа показателей Показатель

Организационно-трудовые условия труда

Обеспечение баланса между работой и личной жизнью
Гибкость в графиках работы
Наличие возможностей для обучения и развития сотруд-
ников

Профессионально-квалификационная структура 
персонала

Разнообразие образовательных программ
Программы повышения квалификации
Доступ к образованию

Санитарно-гигиенические условия труда
Меры безопасности на рабочем месте
Качественная вентиляция и освещение
Средства гигиены

Социальная защищенность работников
Медицинское страхование
Особенности выхода на пенсию
Пособия по инвалидности

Социально-психологические условия труда
Программы признания сотрудников
Механизмы коммуникации и обратной связи
Возможности для совместной работы

Текучесть кадров
Коэффициент удержания сотрудников
Причины ухода
Анализ тенденций текучести кадров

Удовлетворенность работников различными 
аспектами труда

Опросы удовлетворенности работой
Отзывы о компенсациях и льготах
Оценка корпоративной культуры и ценностей компании

Организационно-трудовые условия труда направлены 
в  большей степени на  оценивание общей среды, в  ко-
торой работают сотрудники компании, включая широкий 
спектр факторов, начиная от обеспечения баланса между 
работой и личной жизнью и заканчивая гибкостью рабо-
чего графика  [4, с. 626].

Профессионально-квалификационная структура пер-
сонала акцентирует внимание на  оценивании образова-
тельного и квалификационного состава рабочей силы, т. е. 
в данном случае исследуется разнообразие возможностей 

для  получения дополнительного образования сотрудни-
ками компании.

Санитарно-гигиенические условия труда подразуме-
вают оценку физической составляющей благополучия со-
трудников, т. е. исследуется их  безопасность на  рабочем 
месте, особенности освещения и  наличие необходимых 
средств гигиены.

Социальная защищенность работников, в  свою оче-
редь, направлена на  оценку возможностей сохранения 
здоровья и  финансовой стабильности сотрудников, 

Таблица 1. Экономические показатели оценки эффективности системы стимулирования персонала

Показатель Формула расчета
Производительность труда Объем работы / среднесписочная численность персонала

Коэффициент опережения
Темпы роста производительности труда / темпы роста зара-
ботной платы

Доля заработной платы в себестоимости про-
дукции / в совокупных затратах

Фонд заработной платы / себестоимость продукции
либо
Фонд заработной платы / совокупные затраты

Зарплатоемкость Фонд заработной платы / выручка от реализации продукции
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включая медицинское страхование, особенности выхода 
на пенсию и страхование по инвалидности  [4, с. 627].

Социально-психологические условия труда рассматри-
ваются в  качестве определенного спектра аспектов рабо-
чего места, а  именно программ признания сотрудников, 
каналов коммуникации и возможностей для сотрудниче-
ства внутри компании.

Текучесть кадров предполагает под  собой процедуру 
оценивания тенденций удержания сотрудников, а  также 
изучение причин ухода работников и возможностей раз-
работки стратегий для  повышения удержания сотруд-
ников на рабочих местах  [4, с. 628].

Наконец, удовлетворенность работников различными 
аспектами труда направлена на  оценивание субъектив-
ного благополучия сотрудников с  помощью опросов, 
сбора отзывов об  удовлетворенности работой, преми-
рованиях, корпоративной культуре и  других важных 
аспектах их опыта работы.

В  довершение всего, рассмотрим целевой или  резуль-
тативный тип показателей оценки эффективности си-
стемы стимулирования персонала в  организациях   [5]. 
В сочетании с эффективностью обычно используется кон-
цепция результативности, определяемая стандартами ISO 
9000:2000 как  степень реализации запланированных ме-
роприятий и достижения желаемых результатов.

Целевая эффективность количественно определяется 
отношением достигнутых результатов к  поставленным 
целям, т. е. полученные результаты делятся на  установ-
ленные целевые показатели. Идеальное соответствие до-
стигнутых результатов поставленным целям означает 
100 %-ную эффективность.

Такой подход находит применение в  компаниях, ис-
пользующих ключевые показатели эффективности, 
как  отмечает в  своей работе К. А.  Самойлова, и  в  осо-

бенности на  должностях, где существует серьезная вза-
имосвязь между стимулами и  результатами   [6, с. 120]. 
Однако для  точной оценки целевой эффективности ре-
комендуется вносить коррективы с учетом внешних фак-
торов, что  побуждает использовать экспертные опросы. 
Также следует отметить, экономическая группа показа-
телей оценки эффективности стимулирования персонала 
отличается от  целевого типа, поскольку данная группа, 
прежде всего, направлена на оценивание достижения ре-
зультата с  минимальными затратами, в  то  время как  ре-
зультативный тип требует корректно определенных целей 
и планов для измерения эффективности.

Таким образом, три рассмотренные группы показа-
телей для  оценки эффективности системы стимулиро-
вания персонала — экономические, социальные и целевые 
показатели — обеспечивают комплексную основу для оце-
нивания влияния системы на эффективность работы ор-
ганизации и  благополучие сотрудников. Экономические 
показатели оценивают финансовые аспекты, что  в  ре-
зультате направлено на  исследование баланса между за-
тратами и производительностью. Социальные показатели 
необходимы для  изучения качественных аспектов, т. е. 
анализируется уровень и  степень благоприятности куль-
туры на рабочем месте. Целевые показатели, измеряющие 
соответствие результатов запланированным целям, дают 
общий обзор успеха системы в  достижении намеченных 
результатов.

В  конечном итоге, эффективная система стимули-
рования персонала должна обеспечивать баланс между 
экономической жизнеспособностью, социальной ответ-
ственностью и успешной реализацией целей организации, 
формируя в  результате соответствующую взаимосвязь 
между мотивацией сотрудников и  общим успехом ком-
пании.
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Анализ экономической эффективности использования основных средств 
на предприятии ООО «Суксунское» Суксунского муниципального района 

Пермского края
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Пермский государственный аграрно-технологический университет имени академика Д. Н. Прянишникова

В данной статье исследуется экономическая эффективность использования основных средств в ООО «Суксунское». 
Представлена характеристика состава основных средств предприятия. Проведен анализ использования основных 
средств. Выявлены и предложены мероприятия, которые позволят повысить эффективность использования основных 
фондов в ООО «Суксунское».

Ключевые слова: основные средства, эффективность, анализ, фондоотдача, фондоемкость.

Общество с ограниченной ответственностью «Суксун-
ское» образовалось в сентябре 2009 года путем реор-

ганизации СХПК «Суксунский» и  на  сегодняшний день 
является его безусловным правопреемником.

ООО «Суксунское» — животноводческое предприятие 
с  собственным заводом по  переработке молока. Основ-

ными видами деятельность ООО «Суксунское» является 
производство молока и  разведение крупного рогатого 
скота.

Состав и  структуру основных средств предприятия 
представлена в таблице 1.

Таблица 1. Состав и структура основных средств

Вид основных 
средств

2020 г 2021 г 2022 г
Изменение 2022 г. 

к 2020 г

тыс. руб
уд. вес, 

%
тыс. руб

уд. вес, 
%

тыс. руб
уд. вес, 

%
+ /– уд. вес, %

Здания и сооружения 24 607 18,83 19345 11,71 23585 9,16 –1022 95,85
Машины и оборудо-
вания

56 879 43,53 56240 34,05 59888 23,27 3009 105,29

Транспортные средства 34 209 26,18 59480 36,01 60833 23,64 26624 177,83
Производственный 
и хозяйственный ин-
вентарь

0 0 10553 6,39 11622 4,52 11622 -

Рабочий скот 557 0,43 497 0,3 496 0,19 –61 89,05
Продуктивный скот 14 418 11,03 19042 11,53 28488 11,07 14070 197,59
Земельные участки 
и объекты природо-
пользования

- - - - 72413 28,14 72413 -

Итого 130670 100,0 165157 100,0 257325 100,0 1266 196,93

В  ООО «Суксунское» в  2022  году произошло уве-
личение основных средств на  96,93 % за  счет приобре-
тения земельных участков и  объектов природопользо-
вания. В  структуре основных средства уменьшились 
удельные веса всех видов основных средств за  исключе-
нием производственного и хозяйственного инвентаря. Он 

возрос, в свою очередь, на 11622 тыс. руб. по сравнению 
с 2020 годом, это связано с выделением денежных средств 
на обновление инвентаря ООО «Суксунское».

Изменение доли активной части в структуре основных 
средств приведено в таблице 2.

Таблица 2. Структура основных средств по роли в процессе производства, %

Основные средства 2020 г 2021 г 2022 г
Активная часть 62,7 64,3 66,5
Пассивная часть 37,3 35,7 33,5
Итого 100,0 100,0 100,0
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Данные таблицы 2 свидетельствуют, что  доля ак-
тивной части основных средств на  протяжении 
2020-2022 гг. превышает пассивную примерно в 1,5 раза. 
Это является положительным моментом, т. к. именно 
активная часть основных средств предопределяет про-
изводство. В  целом за  анализируемый период доля ак-
тивной части возросла с 62,7 % в 2020 г. до 66,5 % в 2022 
г, что является свидетельством повышения технической 

оснащенности, способствует росту фондоотдачи ос-
новных средств.

При  анализе технического оснащения необходимо 
установить степень оснащенности предприятия маши-
нами и  оборудованием для  нормального характера про-
изводства в соответствии их современному уровню науки 
и техники, степени механизации и автоматизации произ-
водства (таблица 3)

Таблица 3. Уровень технической оснащенности предприятия ООО «Суксунское»

Показатели 2020 г 2021 г 2022 г
Абсолютные изменения, + /–  

2022 г. к
2020 г 2022 г

Численность работников, чел 140 95 87 –53 –8
Выручка, тыс. руб 76180 144 185 149 597 73 417 5 412
Среднегодовая стоимость основных 
средств, тыс. руб

123 394,5 118 719,5 116 042,5 — 7 352 — 2 677

Производительность труда, тыс. 
руб. / чел

639,4 1 182,1 1 657,3 1 017,9 475,2

Фондовооруженность, тыс. руб. / чел. 
(стр. 3 / стр. 1) 

881,4 1249,7 1 333,8 452,4 84,1

Фондоотдача, тыс. руб. (стр. 2 / стр. 3) 0,7 0,9 1,2 0,5 0,3
Фондоемкость, тыс. руб.  
(стр. 3 / стр. 2) 

1,38 1,06 0,8 –0,58 –0,26

Эффективность использования основных фондов ха-
рактеризует показатель фондоотдачи, рассчитываемый 
как отношение объема выпуска продукции за год к средне-
годовой полной стоимости основных фондов. В 2022 году 
на каждый рубль выручки предприятие затратила 1,2 ру-
блей основных средств.

Показатель фондовооруженности показывает рост. 
В 2022 г. фондовооруженность составила 1 333,8 тыс. руб / чел., 
в то время как в 2020 г. он составлял 881,4 тыс. руб / чел.

Обратный показатель фондоотдачи  — это фондо-
емкость. Величина фондоемкости показывает, сколько 
средств нужно затратить на  основные фонды, чтобы по-
лучить необходимый объем продукции. Таким образом, 
фондоемкость показывает, сколько основных фондов при-
ходится на каждый рубль выпущенной продукции. В при-
веденном анализе фондоемкость составила в 2020 году — 
1,38 рублей, в  2022  году  — 0,8 рублей. Как  мы видим, 
за  анализируемый период фондоотдача повышается, 
а фондоемкость — уменьшается, следовательно более эф-
фективней используются основные средства.

Для  устранения улучшения использования основных 
средств ООО «Суксунское» предлагаем:

1) оптимизация состава, структуры и  состояния ос-
новных производственных фондов;

2) совершенствование планирования, управления 
и  организации работы производственных процессов 
на предприятии;

3) снижение фондоемкости при  росте фондоотдачи 
и производительности;

4) развитие материального и морального стимулиро-
вания основных производственных работников в резуль-
татах труда;

5) создание ремонтных служб для  своевременного 
и качественного обслуживания основных фондов;

6) внедрение новых технологий, таких как  малоот-
ходные, безотходные, теплосберегательные, энергосбере-
гательные;

7) сокращение потерь рабочего времени и  простоев 
основных фондов.
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Оценка эффективности сделки по слиянию и поглощению между ПАО «ЛУКОЙЛ» 
и ООО «Шелл Нефть»

Ховалыг Маадыр Адарович, студент магистратуры
Финансовый университет при Правительстве Российской Федерации (г. Москва)

Целью данной статьи является оценка эффективности сделки по слиянию и поглощению между ПАО «ЛУКОЙЛ» 
и ООО «Шелл Нефть». В рамках исследования анализируются финансовые показатели обеих компаний до и после сделки, 
изучаются стратегические цели объединения, а также оцениваются потенциальные экономические выгоды и риски. Ис‑
пользуемые методы анализа включают доходный и затратные методы оценки синергии. Результаты работы могут 
быть полезны для  специалистов в  области корпоративных финансов, инвесторов и  управленческого персонала ком‑
паний, осуществляющих M&A операции.

Введение
Сделки по слиянию и поглощению (M&A) играют зна-

чимую роль в  развитии корпоративного сектора эко-
номики. Они позволяют компаниям достигать страте-
гического роста, оптимизировать структуру капитала 
и повышать конкурентоспособность на глобальном рынке. 
Однако успешность таких операций зависит от множества 
факторов, включая правильную оценку активов целевой 
компании, интеграционные процессы после заключения 
сделки и управление возникающими рисками.

В  данной статье мы сконцентрируем наш анализ 
на одном из заметных примеров M&A на российском не-
фтегазовом рынке — сделке по поглощению ООО «Шелл 
Нефть» крупным отечественным игроком ПАО «ЛУ-
КОЙЛ». Цель статьи  — провести всестороннюю оценку 
этой транзакции для  определения её эффективности 
как со стратегической, так и с экономической точек зрения.

Для достижения указанной цели будут использоваться 
различные методологии: детальный финансовый анализ 
ключевых показателей доходности, ликвидности и долго-
срочной устойчивости; оценки синергии на основе доход-
ного и затратного подхода.

Методика оценки будет базироваться на данных из фи-
нансовых отчетностей обеих компаний до  объединения, 
информации из  открытых доступных материалов по  ре-
зультатам проведённых операций M&A в  нефтегазовой 
отрасли за  последний период времени. Сравнительный 

анализ подобных транзакций поможет выявить ключевые 
успех-факторы таких проектов.

Результаты данного анализа предоставят ценную ин-
формацию для  широкого круга читателей  — от  ака-
демиков до  бизнес-практиков  — интересующихся ре-
зультатами корпоративных объединений на  примере 
конкретной крупномасштабной M&A операции в  нефте-
газовой отрасли РФ.

Финансово-экономическая характеристика ком-
пании ПАО «ЛУКОЙЛ» и ООО «Шелл Нефть»

Одной из  самых интересных сделок M&A на  россий-
ском рынке, совершенных в 2022 году, стала сделка между 
компаниями «Лукойл» и «Шелл».

Shell Company — одна из иностранных компаний, при-
нявшая решение об  уходе из  российского бизнеса прак-
тически сразу после начала политического конфликта 
в феврале 2022 года. 8 марта 2022 года компания Shell Plc 
объявила на своем официальном сайте о решении выйти 
из бизнеса в нефтегазовой отрасли в России  [10].

Основные причины ухода компании Shell с  россий-
ского рынка были описаны в  годовом отчете Shell  Plc. 
за 2022 год. Shell начала уход из России по двум причинам. 
Первой причиной, которую они озвучили, стала забота 
о  безопасности работающих в  компании сотрудников. 
Второй причиной стали многочисленные санкции в отно-
шении России, которые вызвали масштабные проблемы 
в работе компании. Компания Shell прогнозирует, что эти 

http://www.pgsha.ru/web/generalinfo/library/webirbis/
http://www.pgsha.ru/web/generalinfo/library/webirbis/
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санкции могут продолжиться в  среднесрочной и  долго-
срочной перспективе  [11].

Shell начала уход с российского рынка после продажи 
100 % акций компании «Шелл-Нефть» компании «Лукойл». 
Компания «Лукойл» 12 мая 2022  года на  своем офици-
альном сайте сообщила о подписании контракта на сделку 
M&A по  покупке 100 % акций компании «Шелл Нефть». 
Сделка включала в себя 411 линейных АЗС (без учета 19 
АЗС, которые работали по  лицензионным соглашениям 
на товарные знаки), завод по производству смазочных ма-
териалов в  Торжке и  всех сотрудников компании «Шелл 
Нефть».

Федеральная антимонопольная служба (ФАС) Рос-
сийской Федерации 19 мая 2022  года одобрила сделку 
M&A между ПАО «Лукойл» и покупкой компании «Шелл 
Нефть» на следующих условиях  [7]. Компании «Лукойл» 
разрешено выкупить 99,9 % от  общего количества акций 
компании «Шелл Нефть», остальные 0,01 % «Шелл Нефть» 
по-прежнему удерживает. Еще одно условие — «Лукойл» 
должен регулярно торговать нефтепродуктами на бирже. 
Кроме того, компании «Лукойл» запрещено покупать не-
фтепродукты на бирже в основную торговую сессию. ФАС 
прокомментировала эти условия необходимыми мерами 
по  развитию конкуренции на  рынке нефтегазовой про-
дукции.

Возможной причиной, по  которой ФАС не  одобрила 
100 %-ную продажу бизнеса «Шелл Нефти», может быть 
возможность для возвращения компании «Шелл» на рос-
сийский рынок в будущем. Что касается самой компании 
Shell, то они сообщают, что хотят полностью уйти с рос-
сийского рынка.

Совет директоров компании «Шелл» уделяет первосте-
пенное внимание благополучию сотрудников компании 
«Шелл» и подписал соглашение о слияниях и поглощениях 
с условиями передачи всех более чем 350 сотрудников, ра-
ботающих в России, новому владельцу бизнеса с полным 
соблюдением действующего законодательства и  норма-
тивных актов в  России. Компания «Лукойл» сохранит 
всех сотрудников и будет развивать бывшую деятельность 
«Шелл Нефти» под  отдельным финским брендом Teboil, 
который компания «Лукойл» консолидировала в 2005 году. 
Активы «Шелл Нефть» со всеми сотрудниками становятся 
дочерней компанией «Лукойла» под названием «Тебойл». 
Бывший гендиректор «Шелл Нефти» Виталий Маслов воз-
главил новую компанию «Тебойл»  [5].

Цена сделки не  была озвучена обеими сторонами 
сделки M&A. Но компания Shell объявила об обесценении 
от этой сделки в размере $ 600 млн  [10].

Далее кратко рассмотрим деятельность каждой ком-
пании.

Финансово-экономическая характеристика ПАО 
«ЛУКОЙЛ» (до сделки по поглощению)

ПАО «ЛУКОЙЛ» — одна из крупнейших вертикально 
интегрированных нефтяных компаний в мире. Компания 
занимается разведкой, добычей и  переработкой нефти 
и  газа, а  также реализацией нефтепродуктов на  терри-
тории России и за её пределами. ПАО «ЛУКОЙЛ» владеет 
активами по  переработке и  сбыту с  широкой географи-
ческой диверсификацией, основными регионами явля-
ются Россия и  Европа. Данный сектор включает перера-
ботку нефти, производство нефтехимической продукции, 
транспортировку товаров и  предоставление транс-
портных услуг, продажу нефти, нефтепродуктов и  газа, 
и соответствующие торговые операции.

В  рамках исследования данной работы больше вни-
мания следует уделить розничной реализации нефтепро-
дуктов, поскольку основной целью сделки была приобре-
тение АЗС Shell.

ПАО «ЛУКОЙЛ» продает большую часть своих не-
фтепродуктов через обширную и  разнообразную сеть 
розничных точек, включающую 5278 автозаправочных 
станций в 19 странах по всему миру.

В  2022  году основное внимание в  области розничной 
торговли было уделено улучшению качества обслужи-
вания клиентов, расширению ассортимента нетопливных 
товаров, повышению эффективности бизнеса и максими-
зации денежного потока. Компания также продолжала 
модернизацию своей сети АЗС и  оптимизацию формата 
заправочных станций.

В  этот период ПАО «ЛУКОЙЛ» успешно завершил 
сделки M&A сетей автозаправочных станций Shell и EKA; 
провел полный ребрендинг приобретенных АЗС Shell 
под новым брендом Teboil.

В  2022  году общий объем розничных продаж нефте-
продуктов достиг 14,9 миллиона тонн с  учетом приобре-
тенных сетей АЗС. В России этот показатель составил 10,8 
млн тонн, что на 9,9 % больше по сравнению с 2021 годом 
(из  них 10,4 млн тонн было продано через основную 
сеть АЗС без учета приобретений — это на 5,5 % больше 
по  сравнению с  предыдущим годом). Рост продаж обу-
словлен привлечением новых клиентов благодаря улуч-
шению качества сервиса и проведению федеральных и ре-
гиональных маркетинговых акций. Объем розничных 
продаж нефтепродуктов за пределами России в 2022 году 
составил 4,1 млн тонн, что  на  1,6 % больше показателя 
2021 года.

Таблица 1. Реализация нефтепродуктов ПАО «ЛУКОЙЛ»

2020 2021 2022 Изменение 2022 / 2021
Количество АЗС на 31.12.2022 5005 4965 5278 6,3 %
Россия 2 474 2 447 2 788 13,9 %
За рубежом 2 531 2 518 2 490 –1,1 %
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Объем реализации 12 699 13 886 14 930 7,5 %
Россия 9 032 9 870 10 848 9,9 %
За рубежом 3 667 4 016 4 082 1,6 %
Среднесуточная реализация на собственных 
АЗС, тонн / сутки в среднем на одну АЗС

9 9,9 11,1 12,1 %

Россия 11,5 12,6 12,8 1,6 %
За рубежом 5,9 6,5 6,6 1,5 %

Источник: годовой отчет ПАО «ЛУКОЙЛ» за 2022 год.

Для  определения финансово-экономического состо-
яния компании ПАО «ЛУКОЙЛ» использовался анализ 
финансовой отчетности за период 2019-2021 гг.  [4], вклю-
чающий в  себя вертикальный анализ, горизонтальный 
анализ и коэффициентный анализ.

Горизонтальный анализ бухгалтерского баланса ПАО 
«ЛУКОЙЛ»

Ниже представлен горизонтальный анализ бухгал-
терского баланса ПАО «ЛУКОЙЛ» за  период с  2019 
по 2021 годы.

В первую очередь рассмотрим активы компании. За ука-
занный период наблюдался рост общего объема активов 
ПАО «ЛУКОЙЛ». Основную долю активов составляют ос-
новные средства и  вложения в  нематериальные активы. 
Стоит отметить, что на протяжении всего анализируемого 
периода было замечено увеличение именно этих статей, 
что свидетельствует о расширении деятельности компании. 
Значительное увеличение дебиторской задолженности 
и  запасов в  2021  году может свидетельствовать об  увели-
чении объема продаж и расширении производства.

Следующий этап  — изучение обязательств компании. 
Здесь также наблюдалась положительная динамика: общий 
объем обязательств ПАО «ЛУКОЙЛ» возрос. Долгосрочные 
обязательства значительно уменьшились к  2021  году 
по  сравнению с  2020  годом, что  может быть результатом 
погашения части долгов или  переклассификации в  кра-
ткосрочные обязательства. Заемные средства и  кредитор-
ская задолженность увеличились в 2021 году по сравнению 
с  2020  годом, что  может указывать на  увеличение кратко-
срочных займов и обязательств перед поставщиками.

В  отношении собственного капитала ПАО «ЛУ-
КОЙЛ» можно говорить о  его увеличении в  течение 
2019-2021 годов, наблюдалось постоянное увеличение не-
распределенной прибыли (непокрытого убытка), это сви-
детельствует о  положительной финансовой динамике 
компании, а  также о  возможности расширения бизнеса 
за счет собственных ресурсов.

Горизонтальный анализ бухгалтерского баланса ПАО 
«ЛУКОЙЛ» позволяет констатировать положительную 
динамику основных показателей. Компания продемон-
стрировала стабильный рост активов, обязательств и соб-
ственного капитала, что  является показателем ее надеж-
ности и эффективности управления.

Горизонтальный анализ отчета о  финансовых резуль‑
татах ПАО «ЛУКОЙЛ»

Проведем горизонтальный анализ отчета о  финан-
совых результатах ПАО «ЛУКОЙЛ» за период 2019-2021 гг.

Выручка компании в  2020  году снизилась по  срав-
нению с  2019  годом на  27,4 %, что  может быть связано 
с пандемией COVID-19 и общим спадом экономической 
активности. Однако в  2021  году выручка значительно 
возросла и  превысила показатель 2019  года более 
чем в 5 раз.

Себестоимость продаж также уменьшилась в 2020 году, 
но затем значительно возросла в 2021 году, что указывает 
на увеличение затрат на производство.

Валовая прибыль компании колеблется: после сни-
жения в 2020 году она значительно возросла в 2021 году, 
что  свидетельствует о  повышении эффективности дея-
тельности компании.

Коммерческие расходы и  управленческие расходы 
также изменялись: коммерческие расходы уменьшились, 
а управленческие — незначительно возросли.

Чистая прибыль компании в  2020  году снизилась 
по  сравнению с  2019  годом, но  затем значительно воз-
росла в  2021  году. Это свидетельствует о  том, что  ком-
пания успешно преодолела трудности, вызванные панде-
мией, и улучшила свою финансовую эффективность.

Таким образом, горизонтальный анализ позволяет 
увидеть, что  несмотря на  некоторые колебания показа-
телей, общая динамика финансовых результатов ПАО 
«ЛУКОЙЛ» за  период 2019-2021  гг. характеризуется ро-
стом основных показателей прибыльности и  выручки 
компании.

Коэффициентный анализ ПАО «ЛУКОЙЛ»
Показатели ликвидности ПАО «ЛУКОЙЛ»
Коэффициенты ликвидности являются одним из клю-

чевых показателей финансовой устойчивости компании, 
они позволяют оценить способность компании покрыть 
свои краткосрочные обязательства за счет имеющихся ак-
тивов.

Коэффициент текущей ликвидности ПАО «ЛУ-
КОЙЛ» в  2020  году составил 0,55, что  ниже норматив-
ного значения (≥2). Однако в  2021  году этот коэффи-
циент увеличился до 0,85. Несмотря на положительную 
динамику, значение коэффициента все еще  недоста-
точно для  полного покрытия краткосрочных обяза-
тельств компании.

Коэффициент быстрой ликвидности также улучшился: 
с  0,55 в  2020  году до  0,78 в  2021  году. В  этом случае зна-
чение коэффициента близко к  нормативному значению 
(≥0,8), что указывает на достаточную ликвидность для по-
гашения краткосрочных обязательств без  продажи за-
пасов.



110 «Молодой учёный»  .  № 4 (503)   .  Январь 2024  г.Экономика и управление

Коэффициент абсолютной ликвидности в  2020  году со-
ставил всего 0,03, что значительно ниже нормативного зна-
чения (≥0,2). Однако в 2021 году этот показатель увеличился 
до 0,09. Несмотря на улучшение показателя, компания все 
еще  испытывает трудности с  покрытием своих кратко-
срочных обязательств за счет самых ликвидных активов.

В  целом, анализ коэффициентов ликвидности ПАО 
«ЛУКОЙЛ» за  период 2020-2021  гг. показывает положи-
тельную динамику их изменения. Однако все три коэффи-
циента остаются ниже нормативных значений, что может 
указывать на  потенциальные риски для  финансовой ста-
бильности компании.

Таблица 2. Показатели ликвидности ПАО «ЛУКОЙЛ» за период 2019-2021 гг.

Наименование показателя 2019 2020 2021 Плановое нормативное значение
Коэффициент текущей ликвидности 0,66 0,55 0,85 ≥2
Коэффициент быстрой ликвидности 0,66 0,55 0,78 ≥0,8
Коэффициент абсолютной ликвидности 0,24 0,03 0,09 ≥0,2

Источник: составлено автором, годовая отчетность ПАО «ЛУКОЙЛ.

Показатели финансовой устойчивости ПАО «ЛУ-
КОЙЛ»

Коэффициенты финансовой устойчивости позволяют 
оценить долгосрочную способность компании выплачи-
вать свои обязательства и  ее независимость от  заемных 
средств.

Коэффициент автономии ПАО «ЛУКОЙЛ» в  период 
2019-2021  гг. постепенно увеличивался, достигнув 0,49 
в 2021 году. Однако он все еще ниже планового норматив-
ного значения (≥0,6), что  указывает на  высокую зависи-
мость компании от заемных средств.

Мультипликатор собственного капитала снижается 
с каждым годом, что является положительной тенденцией: 
чем меньше этот показатель, тем меньше риск для креди-
торов.

Коэффициент соотношения заемных и  собственных 
средств также уменьшился за  анализируемый период 
до 1,05 в 2021 году, однако он все еще выше рекомендуе-
мого интервала (0,4 ≤ K ≤ 0,7).

Коэффициент зависимости уменьшился до  0,51 
в  2021  году, но  он все еще  выше рекомендуемого интер-
вала (0,3 ≤ K ≤ 0,4), что указывает на высокую зависимость 
от заемных средств.

Коэффициент маневренности собственных оборотных 
средств увеличился до  0,74 в  2021  году, что  значительно 
превышает рекомендуемый интервал (0,3 ≤ K ≤ 0,5). Это 
может свидетельствовать о  недостаточной эффектив-
ности использования собственного капитала.

Коэффициент покрытия процентов значительно 
возрос и достиг 16,91 в 2021 году. Это означает улучшение 
способности компании покрывать процентные платежи 
за счет операционной прибыли.

Таким образом, анализ коэффициентов финансовой 
устойчивости ПАО «ЛУКОЙЛ» за период 2019-2021 гг. по-
казывает положительную динамику большинства показа-
телей. Однако некоторые из них все еще не соответствуют 
рекомендуемым значениям или требуют дополнительного 
анализа.

Таблица 3. Показатели финансовой устойчивости ПАО «ЛУКОЙЛ» за период 2019-2021 гг.

Наименование показателя 2019 2020 2021 Плановое нормативное значение
Коэффициент автономии 0,44 0,45 0,49 ≥0,6

Мультипликатор собственного капитала 2,30 2,24 2,05
Рассматривать в динамике, меньше — 

лучше
Коэффициент соотношения заемных и соб-
ственных средств

1,30 1,24 1,05 0,4≤К≤0,7

Коэффициент зависимости 0,56 0,55 0,51 0,3≤К≤0,4
Коэффициент маневренности собственных 
оборотных средств

0,73 0,44 0,74 0,3≤К≤0,5

Коэффициент покрытия процентов 7,11 5,93 16,91
Рассматривать в динамике, больше — 

лучше

Источник: составлено автором, годовая отчетность ПАО «ЛУКОЙЛ».

Показатели деловой активности ПАО «ЛУКОЙЛ»
Коэффициенты деловой активности позволяют оценить 

эффективность использования активов компании. Рассмо-
трим эти показатели для ПАО «ЛУКОЙЛ» за 2019-2021 гг.

Оборачиваемость дебиторской задолженности (ДЗ) 
увеличилась с 1,12 в 2019 году до 4,76 в 2021 году. Это озна-

чает, что компания стала быстрее собирать долги от своих 
клиентов. Соответственно, период оборота ДЗ сократился 
с 327,14 дней в 2019 году до 76,67 дней в 2021 году.

Оборачиваемость кредиторской задолженности (КЗ) 
также увеличилась — с 1,45 в 2019 году до 6,75 в 2021 году. 
Свидетельствует о  том, что  компания стала быстрее по-
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гашать свои обязательства перед поставщиками. Период 
оборота КЗ соответственно уменьшился  — с  251,84 дня 
в 2019 году до всего лишь 54,08 дней в последний анали-
зируемый период.

Оборачиваемость товарно-материальных запасов (ТМЗ) 
снизилась с  1420,95 в  2019  году до  23,98 в  2021  году. Это 
может быть связано с  изменением стратегии управления 
запасами или ростом объема запасов. Период оборота ТМЗ 
соответственно увеличился — с 0,26 дня в 2019 году до 15,22 
дней в последний анализируемый период.

Оборачиваемость активов увеличилась  — с  0,20 
в 2019 году до 1,14 в последний анализируемый период.

Фондоотдача также значительно возросла — с 30,46 % 
в 2019 году до целых 143,67 % в последний анализируемый 
период.

Коэффициенты деловой активности ПАО «ЛУКОЙЛ» 
за период с 2019 по 2021 гг. показывают положительную 
динамику и  улучшение эффективности использования 
активов компанией.

Таблица 4. Показатели деловой активности ПАО «ЛУКОЙЛ» за период 2019-2021 гг.

Наименование показателя 
(по группам) 

2019 2020 2021 Плановое нормативное значение

оборачиваемость ДЗ 1,12 1,48 4,76 Рассматривать в динамике
период оборота ДЗ дн 327,14 246,99 76,67 Рассматривать в динамике
оборачиваемость КЗ 1,45 3,43 6,75 Рассматривать в динамике
период оборота КЗ дн 251,84 106,38 54,08 Рассматривать в динамике
оборачиваемость ТМЗ 1420,95 290,27 23,98 Рассматривать в динамике
период оборота ТМЗ дн 0,26 1,26 15,22 Рассматривать в динамике
оборачиваемость активов 0,20 0,19 1,14 Рассматривать в динамике
фондоотдача 30,46 20,91 143,67 Рассматривать в динамике

Источник: составлено автором, годовая отчетность ПАО «ЛУКОЙЛ».

Показатели рентабельности ПАО «ЛУКОЙЛ»
Коэффициенты рентабельности позволяют оценить 

эффективность деятельности компании и ее способность 
приносить прибыль. Рассмотрим эти показатели для ПАО 
«ЛУКОЙЛ» за 2019-2021 гг.

Коэффициент маржинальной прибыли снизился с 0,96 
в 2019  году до 0,35 в 2021  году. Это может быть связано 
со  снижением продаж или  увеличением переменных за-
трат на производство.

Рентабельность продаж (ROS) также уменьшилась  — 
с 0,91 в 2019 году до 0,27 в последний анализируемый пе-
риод. Однако этот показатель все еще  превышает нор-
мативное значение (≥0,05), что  указывает на  высокую 
эффективность бизнеса.

Рентабельность активов по  чистой прибыли (ROA) 
возросла — с 0,18 в 2019 году до 0,30 в последний анали-
зируемый период. Это свидетельствует об увеличении эф-
фективности использования активов компанией.

Рентабельность собственного капитала по  чистой 
прибыли (ROE) также увеличилась  — с  0,42 в  2019  году 
до  0,62 в  последний анализируемый период. Компания 
стала более эффективно использовать свои собственные 
ресурсы.

Рентабельность инвестированного капитала (ROIC) 
возросла — с 0,34 в 2019 году до 0,59 в 2021 году. Можем 
сказать об улучшении отдачи от инвестиций.

Однако рентабельность продукции (ROM) значительно 
упала  — с  20,57 % в  2019  году до  всего лишь 0,41 % в  по-
следний анализируемый период. Это может быть связано 
со снижением спроса на продукцию или увеличением за-
трат на производство.

В  целом, коэффициенты рентабельности ПАО «ЛУ-
КОЙЛ» за  период с  2019 по  2021  гг. показывают сме-
шанные результаты: некоторые показатели улучшились, 
но другие значительно ухудшились.

Таблица 5. Показатели рентабельности ПАО «ЛУКОЙЛ» за период 2019-2021 гг.

Коэффициенты рентабельности: 2019 2020 2021 Плановое нормативное значение
коэф. маржинальной прибыли 0,96 0,95 0,35 Рассматривать в динамике
рентабельность продаж (ROS) 0,91 0,61 0,27 ≥0,05
рентабельность активов по чистой прибыли (ROA) 0,18 0,11 0,30 >0,2
рентабельность собственного капитала по чистой 
прибыли (ROE) 

0,42 0,26 0,62 >0,3

рентабельность инвестированного капитала (ROIC) 0,34 0,25 0,59 Рассматривать в динамике
рентабельность продукции (ROM) 20,57 12,43 0,41 >0,3

Источник: составлено автором, годовая отчетность ПАО «ЛУКОЙЛ».
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Финансово-экономическая характеристика ООО 
«Шелл Нефть» (до сделки по поглощению)

Shell Plc. или Shell company — британская компания, ко-
торая была основана в 1907 году. «Шелл» — одна из круп-
нейших в  мире групп компаний в  области энергетики 
и  нефтехимии, которая работает более чем  в  70 странах 
мира. Согласно рейтингу Global Forbes 2022, опубликован-
ному 12 мая 2022 года, компания Shell заняла 16-е место 
в списке 2000 лучших компаний мира.

ООО «Шелл Нефть»  — розничная сеть, состоящая 
из  411 автозаправочных станций, расположенных в  ос-
новном в Центральном и Северо-Западном федеральных 
округах Российской Федерации. Кроме того, «Шелл 
Нефть» владела заводом по  производству смазочных ма-
териалов, расположенным в  городе Торжок. Компания 
«Шелл Нефть» была 100 % дочерней компанией, принад-
лежащей Shell Plc. В 2022 году «Шелл Нефть» заняла 20-е 
место среди 50 крупнейших иностранных компаний, ра-
ботающих в  России. «Шелл Нефть» работает в  России 
с 1992 года.

Далее, как выше с ПАО «ЛУКОЙЛ», проведем анализ 
состояния ООО «Шелл Нефть». Для определения финан-
сово-экономического состояния компании ООО «Шелл 
Нефть» использовался анализ финансовой отчетности 
за  период 2019-2021  гг., включающий в  себя горизон-
тальный анализ и коэффициентный анализ.

Горизонтальный анализ бухгалтерского баланса ООО 
«Шелл Нефть»

Посмотрим на некоторые ключевые показатели:
Внеоборотные активы: Заметен рост этого показа-

теля с  25,314 млн в  2019  году до  28,319 млн в  2021  году, 
что  составляет прирост примерно на  12 %. Рост может 
быть связан с  инвестициями в  долгосрочные активы, 
такие как основные средства. Это может указывать на то, 
что  компания стремится увеличить свою производ-
ственную мощность или модернизировать оборудование.

Оборотные активы увеличились с  16,108 млн 
в  2019  году до  24,023 млн в  2021  году. Рост на  49 % го-
ворит о том, что компания имеет больше краткосрочных 
ресурсов для работы. Однако это также указывает на пе-
реизбыток запасов и  увеличение дебиторской задолжен-
ности, которые могут повлечь за  собой определенные 
риски.

Собственный капитал стабильно растет за счет нерас-
пределенной прибыли все три рассматриваемых года. Зна-
чительный рост этого показателя говорит о том, что ком-
пания успешно работает и у нее есть значительный объем 
прибыли после выплат всего по  обязательствам и  рас-
пределения дивидендов (если такие были). Эти средства 
можно использовать для  развития бизнеса  — например, 
для инвестиций в новые проекты или технологии.

Долгосрочные обязательства имеют тенденцию 
к  уменьшению  — сначала они возрастали с  7,963 млн 
в  2019  году до  12,750 млн в  2020  году, затем снизились 
до  5,839 млн в  2021  году. Это говорит о  том, что  ком-
пания активно погашает свои долги. Это положительный 

знак, указывающий на улучшение финансового состояния 
и уменьшение долговой нагрузки.

Краткосрочные обязательства выросли с  14,462 млн 
в  2019  году до  22,404 млн в  2021  году (прирост около 
на 55 %).

В целом, хотя ООО «Шелл Нефть» показывает положи-
тельную динамику в некоторых аспектах (например, рост 
активов и нераспределенной прибыли), есть ряд потенци-
альных проблем и  рисков (таких как  увеличение кратко-
срочных обязательств и возможное переизбытке запасов).

Горизонтальный анализ отчета о  финансовых резуль‑
татах ООО «Шелл Нефть»

Горизонтальный анализ отчета о  финансовых резуль-
татах ООО «Шелл Нефть» за 2019-2021 гг. позволяет уви-
деть динамику изменений ключевых показателей во  вре-
мени:

В 2020 году выручка увеличилась на 7,5 % по сравнению 
с 2019 годом, и в 2021 году она возросла ещё на 31,6 % отно-
сительно предыдущего года.

Себестоимость продаж также росла, но  быстрее 
чем выручка — на 10,3 % в 2020 году и на 35,3 % в 2021 году.

Валовая прибыль незначительно уменьшилась (–3.5 %) 
в течение первого периода (2019–2020), затем значительно 
выросла (15.3 %) в  следующем периоде (2020–2021). Это 
может свидетельствовать о том, что компания смогла пе-
реложить часть затрат на потребителей через повышение 
цен или оптимизировать свое производство.

Коммерческие расходы увеличивались соответственно 
на примерно 0,52 % и потом на примерно 13 %.

Прибыль от продаж уменьшилась на примерно –8,98 % 
в  течение первого периода (2019–2020), затем незначи-
тельно увеличилась на  примерно 18,1 % в  следующем пе-
риоде (2020–2021).

Проценты к  получению взлетели с  практически нуля 
до 42,550 в 2020 году, затем упали до 15,672 в 2021 году.

Чистая прибыль уменьшилась существенно (–67,7 %) 
в течение первого периода (2019–2020), затем значительно 
выросла (284 %) в следующем периоде (2020–2021). Суще-
ственное увеличение чистой прибыли в 2021 году может 
быть связано с  успешной коммерческой стратегией, оп-
тимизацией затрат или  уменьшением налоговых обяза-
тельств.

В целом анализ показывает, что компания продолжает 
расти и увеличивать свою выручку и прибыль от продаж 
несмотря на  увеличение коммерческих расходов и  себе-
стоимости продаж.

Коэффициентный анализ ООО «Шелл Нефть»
Показатели ликвидности ООО «Шелл Нефть»
Коэффициентный анализ показателей ликвидности 

ООО «Шелл Нефть» за 2019-2021  гг. представляет собой 
следующую картину.

Все три года коэффициент текущей ликвидности на-
ходился ниже планового нормативного значения (≥2), 
что может указывать на потенциальные проблемы с лик-
видностью в  случае значительного ухудшения финансо-
вого состояния.
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Коэффициент быстрой ликвидности, который исклю-
чает из  рассмотрения менее ликвидные запасы, также 
остается стабильно выше планового нормативного зна-
чения (≥0,8) все три года, достигая максимальной отметки 
в 2020 году (1,20).

Коэффициент абсолютной ликвидности, который отра-
жает способность компании расплатиться по  своим кра-

ткосрочным долгам только за счет денежных средств и эк-
вивалента, был ниже планового значения в 2019 году (0,37 
против ≥0,2), но затем значительно снизился и оставался 
стабильным на уровне около 0,2 в последующие два года.

Можно сказать, что компания «Шелл Нефть» имеет до-
статочный уровень ликвидности для  обеспечения своих 
краткосрочных обязательств.

Таблица 6. Показатели ликвидности ООО «Шелл Нефть» за период 2019-2021 гг.

Наименование показателя 2019 2020 2021
Плановое нормативное зна-

чение
Коэффициент текущей ликвидности 1,11 1,45 1,07 ≥2
Коэффициент быстрой ликвидности 0,91 1,20 0,81 ≥0,8
Коэффициент абсолютной ликвидности 0,37 0,19 0,21 ≥0,2

Источник: составлено автором, годовая отчетность ООО «Шелл Нефть».

Показатели финансовой устойчивости ООО «Шелл 
Нефть»

Коэффициент автономии, отражающий долю соб-
ственных источников в  общем объеме капитала компании, 
находится ниже нормативного значения (≥0,6) все три года. 
Это может указывать на зависимость компании от заемных 
средств.

Мультипликатор собственного капитала имеет ста-
бильное значение около 2 в  течение всего рассматривае-
мого периода, что свидетельствует о стабильности струк-
туры капитала компании.

Коэффициент соотношения заемных и  собственных 
средств значительно выше нормативного значения 
(0,4≤K≤0,7). Это еще раз подтверждает зависимость ком-
пании от заемного финансирования.

Коэффициент зависимости также превышает норма-

тивное значение (0,3≤K≤0,4), указывая на высокую долю 
обязательств в активах компании.

Коэффициент маневренности собственных оборотных 
средств превышает нормативное значение (0,3≤K≤0,5). 
Это может свидетельствовать о  том, что  компания ак-
тивно использует свой капитал в  операционной деятель-
ности.

Коэффициент покрытия процентов значительно уве-
личился за рассматриваемый период — с 7,79 в 2019 году 
до  19,17 в  2021  году. Это указывает на  достаточные при-
были для покрытия процентных выплат по займам.

Можно заключить, что финансовая устойчивость ООО 
«Шелл Нефть» находится под  определенным давлением 
из-за высокого уровня зависимости от заемного финанси-
рования. Однако компания успешно использует свой ка-
питал и способна обслуживать свою задолженность.

Таблица 7. Показатели финансовой устойчивости ООО «Шелл Нефть» за период 2019-2021 гг.

Наименование показателя 2019 2020 2021 Плановое нормативное значение
Коэффициент автономии 0,46 0,43 0,46 ≥0,6

Мультипликатор собственного капитала 2,18 2,34 2,17
Рассматривать в динамике, 

меньше — лучше
Коэффициент соотношения заемных и соб-
ственных средств

1,18 1,34 1,17 0,4≤К≤0,7

Коэффициент зависимости 0,54 0,57 0,54 0,3≤К≤0,4
Коэффициент маневренности собственных 
оборотных средств

0,85 1,02 1,00 0,3≤К≤0,5

Коэффициент покрытия процентов 7,79 10,83 19,17
Рассматривать в динамике, 

больше — лучше

Источник: составлено автором, годовая отчетность ООО «Шелл Нефть».

Показатели деловой активности ООО «Шелл Нефть»
Коэффициентный анализ показателей деловой актив-

ности ООО «Шелл Нефть» за период 2019-2021 гг. позво-
ляет сделать следующие выводы.

Оборачиваемость дебиторской задолженности до-
стигла максимума в 2020 году (12,70), затем немного снизи-
лась до 9,35 в 2021 году. Увеличение оборачиваемости де-

биторской задолженности в 2020 году может быть связано 
с более быстрым возвратом долгов клиентами или более 
эффективным управлением кредитной политикой компа-
нией. В 2021 году этот показатель немного упал, что может 
указывать на возросший риск неплатежей или изменение 
условий продаж.
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Соответственно, период оборота дебиторской задол-
женности, который показывает количество дней от  про-
дажи товара до получения оплаты от клиента, был мини-
мальным в 2020 году (28,73 дня), и возрос до 39,05 дней 
в 2021 году.

Оборачиваемость кредиторской задолженности по-
казала устойчивый рост на протяжении всего периода — 
с 13,96 в первый год до 16,27 к последнему.

Период оборота кредиторской задолженности соот-
ветственно уменьшился — с начальных 26,15 дней до фи-
нальных значения в  размере 22,43 дня. Постоянное уве-
личение коэффициента оборачиваемости кредиторской 
задолженности и  соответствующее сокращение периода 
её оборота могут свидетельствовать о том, что компания 
оперативно расплачивается по  своим краткосрочным за-
ймам и закупкам.

Оборачиваемость товарно-материальных запасов сни-
жалась на протяжении всего периода — с 25,95 до 19,65.

Период оборота товарно-материальных запасов со-
ответственно увеличился  — с  14,07 дней в  первый год 

до  18,58 дней к  последнему. Снижение оборачиваемости 
товарно-материальных запасов и  соответствующее уве-
личение периода оборота могут указывать на то, что ком-
пания столкнулась с избытком запасов или замедлением 
спроса.

Оборачиваемость активов показала рост за рассматри-
ваемый период  — с  начального значения в  размере 2,30 
до конечного в размере 2,57. Рост этого показателя может 
быть связан с  повышенной эффективностью использо-
вания активов компанией, что говорит о хорошем финан-
совом управлении.

Фондоотдача также увеличилась — с 3,77 в 2019 до 4,80 
к  2021, что  говорит о  растущей производительности ос-
новных средств компании и  является положительным 
знаком для инвесторов и кредиторов.

Таким образом, несмотря на  некоторые проблемы 
в  управлении дебиторской задолженностью и  товар-
но-материальными запасами в  2021  году, ООО «Шелл 
Нефть» продемонстрировала в  целом высокую деловую 
активность и эффективное использование своих ресурсов.

Таблица 8. Показатели деловой активности ООО «Шелл Нефть» за период 2019-2021 гг.

Коэффициенты деловой актив-
ности:

2019 2020 2021 Плановое нормативное значение

оборачиваемость ДЗ 8,92 12,70 9,35 Рассматривать в динамике
период оборота ДЗ дн 40,90 28,73 39,05 Рассматривать в динамике
оборачиваемость КЗ 13,96 14,44 16,27 Рассматривать в динамике
период оборота КЗ дн 26,15 25,28 22,43 Рассматривать в динамике
оборачиваемость ТМЗ 25,95 23,81 19,65 Рассматривать в динамике
период оборота ТМЗ дн 14,07 15,33 18,58 Рассматривать в динамике
оборачиваемость активов 2,30 2,18 2,57 Рассматривать в динамике
фондоотдача 3,77 3,88 4,80 Рассматривать в динамике

Источник: составлено автором, годовая отчетность ООО «Шелл Нефть».

Показатели рентабельности ООО «Шелл Нефть»
Коэффициент маржинальной прибыли показывает, 

какую часть от  выручки компания получает в  виде при-
были после учета переменных затрат. Здесь мы видим 
небольшое снижение этого показателя с 0,20 в 2019 году 
до  0,16 в  2021  году. Это может свидетельствовать о  воз-
росших расходах или изменении ценовой политики.

Рентабельность продаж (ROS) колеблется около зна-
чения 0,03 (за исключением провала до 0,01 в 2020), что не-
достаточно для достижения планового нормативного зна-
чения ≥0,05.

Значение показателя ROA в  0,08 в  2019 и  2021  годах 
ниже планового значения >0,2.

ROE колеблется между значением 0,17 в  2019 
и 2021 годах и значение намного ниже — всего лишь около 
половины нормативного значения (>0,3).

Рентабельность инвестированного капитала (ROIC) 
имеет тенденцию снижения из-за  уменьшения доход-
ности активов или  увеличения затрат на  привлечение 
долга.

Рентабельность продукции (ROM) также не достигает 
пока своего планового значения в течение рассматривае-
мого периода.

В  общем выводе можно сказать, что  ООО «Шелл 
Нефть» должна работать больше над повышением своих 
финансовых показателей и рентабельности.

Таблица 9. Показатели рентабельности ООО «Шелл Нефть» за период 2019-2021 гг.

Коэффициенты рентабельности 2019 2020 2021 Плановое нормативное значение
коэф маржинальной прибыли 0,20 0,18 0,16 Рассматривать в динамике
рентабельность продаж (ROS) 0,03 0,01 0,03 ≥0,05
рентабельность активов по чистой прибыли (ROA) 0,08 0,02 0,08 >0,2
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рентабельность собственного капитала по чистой 
прибыли (ROE) 

0,17 0,05 0,17 >0,3

рентабельность инвестированного капитала (ROIC) 0,30 0,23 0,29 Рассматривать в динамике
рентабельность продукции (ROM) 0,04 0,01 0,04 >0,3

Источник: составлено автором, годовая отчетность ООО «Шелл Нефть».

После анализа финансово-экономической характе-
ристики рассматриваемых компаний, можем непосред-
ственно перейти к оценки эффективности сделки M&A.

Доходный и затратный методы оценки синергии.
В  данном разделе мы оценим эффективность сделки 

между ПАО «ЛУКОЙЛ» и ООО «Шелл Нефть» путем рас-
чета эффекта синергии.

Доходный метод оценки синергии
Доходный метод синергии основан на предположении, 

что объединенные компании могут генерировать больше 
денежных потоков, чем  если  бы их  отдельные денежные 
потоки были сложены вместе.

Следовательно, эти выгоды от  слияний и  погло-
щений должны быть представлены как взаимовыгодные, 
а не как односторонние обмены.

Но  хотя теоретически синергия доходов и  жизне-
способна, она часто не  материализуется, поскольку эти 
виды выгод основаны на  более неопределенных предпо-
ложениях, касающихся перекрестных продаж, внедрения 
новых продуктов / услуг и  других стратегических планов 
роста.

Важным фактом, который следует учитывать, является 
то, что для достижения синергии доходов в среднем тре-
буется больше времени, чем для достижения синергии за-
трат — при условии, что синергия доходов действительно 
реализуется.

Синергический эффект, который часто называют пери-
одом «поэтапного внедрения», обычно реализуется через 
два-три года после сделки, поскольку интеграция двух от-
дельных предприятий — это трудоемкий и сложный про-
цесс, независимо от того, насколько они совместимы. Этот 
подход применяет различные методики для определения 
стоимости компании, учитывая плановый временной го-
ризонт:

Метод дисконтированных денежных потоков (DCF) 
используется при ясно обозначенном временном периоде 
и  подробном расчете годовых денежных потоков по  за-
данной ставке дисконтирования. Это наилучший выбор 
для оценивания проекта.

Метод капитализации (непосредственная капитали-
зация или  Гордоновская модель)  — не  имеет временных 
ограничений, средний денежный поток вычисляется и ка-
питализируется по  ставке дисконтирования. Подходит 
для оценивания уже функционирующего бизнеса.

В  ходе операций по  слиянию или  поглощению акцио-
неры компании-покупателя ожидают улучшения своего 
финансового положения, то  есть роста стоимости их  ак-
тивов. Этот рост называется эффектом синергии (SE). 
В  научных работах это часто иллюстрируется формулой 
2+2=5  [9]:

РVА+В > РVА + РVВ (1)
SЕ = РVА+В — (РVА + РVВ) — (Р + Е) (2)
Многие авторы поддерживают данное определение. 

Например, А.  Дамодаран отмечает, что  SЕ представляет 
собой «потенциальную добавленную стоимость, которая 
появляется в  процессе объединения двух компаний», 
РVА+В  — текущая стоимость объединенной компании, 
РVА  — текущая стоимость компании-покупателя, РVВ  — 
текущая стоимость компании-цели, Р  — премия за  кон-
троль сделки, Е — затраты на сделку M&A  [2].

Рассчитывать текущую стоимость компаний мы будем 
по формуле:

 (3)

Где:

текущая стоимость денежных 

потоков за период прогноза.
ТV — терминальная стоимость компании.
Терминальную стоимость компании рассчитаем по сле-

дующей формуле Гордона  [8]:

 (4)

Где:
СFln  — денежный поток в  последнем прогнозном пе-

риоде.
g — предполагаемый темп роста компании в постпро-

гнозном периоде.
WАСС  — средневзвешенная стоимость капитала, 

в данном случае выступающая в качестве ставки дискон-
тирования.

Средневзвешенная стоимость капитала будет произво-
диться по формуле:

 (5)
Где:
СК — собственный капитал компании.
ЗК — заемный капитал компании;
rCK — стоимость собственного капитала.
r3K — стоимость заемного капитала.
T — ставка налога.
Стоимость заемного капитала (r3K)  является доходно-

стью к погашению рублевых облигаций.
Стоимость собственного капитала (rCK ) будет рассчи-

тываться по формуле модели САРМ (Саpital Asset Pricing 
Model):

 (6)

Где:
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 — безрисковкая ставка доходности.
 — коэффициент beta — показатель меры системати-

ческого риска (значение среднее по отрасли).
 — ожидаемая доходность рынка.

Денежные потоки компании будут рассчитаны по фор-
муле:

 (7)

Где:
Net Profit — чистая прибыль.
D — амортизация.
CAPex — капитальные затраты.
NWC — изменения в оборотном капитале.

Мы уже проанализировали основные формулы, теперь 
переходим к прямому расчету синергетического эффекта 
методом доходности. Все необходимые данные были по-
лучены из  бухгалтерской и  годовой отчетности рассма-
триваемых компаний.

Поскольку о  намерении приобретения ООО «Шелл 
Нефть» ПАО «ЛУКОЙЛ» стало известно в мае 2022, в бух-
галтерскую отчетность ПАО «ЛУКОЙЛ» за  2022 вли-
яние эффекта синергии могло быть неполным, что, ве-
роятно, могло также исказить расчеты эффекта полного 
эффекта синергии. Поэтому мы произвели расчеты на ос-
нове данных отчетности предшествующих годов.

Для  начала рассчитаем средневзвешенную стоимость 
капитала для компании-покупателя на 2021 год.

Таблица 10. WACC для ПАО «ЛУКОЙЛ»

Показатель ед. изм. 2021 год
Собственный капитал, млн руб (СК) тыс. руб. 1 024 747 415,00
Заемный капитал, млн руб (ЗК) тыс. руб. 1 076 545 536,00
Суммарный капитал, млн руб (СК+ЗК) тыс. руб. 2 101 292 951,00
Стоимость акционерного капитала (Re) % 4,06 %
Безрисковая ставка (Rf) % 13,32 %
Премия за риск акционерного капитала (Rm — Rf) % 1,72 %
Коэффициент бета (β)74 0,486
Стоимость заемного капитала (Rd) % 3,89 %
Процентная ставка налога на прибыль (t) % 20 %
Вес акционерного (собственного) капитала % 48,77 %
Вес заемного капитала % 51,23 %
WACC % 8,50 %

Источник: составлено автором, годовая отчетность ПАО «ЛУКОЙЛ».

Далее найдем денежные потоки ПАО «ЛУКОЙЛ» 
за 2020-2021 гг.

Таблица 11. Денежные потоки ПАО «ЛУКОЙЛ»

Показатель 2020 2021 Темп прироста
Чистая прибыль 197 559 111,00 635 708 387,00 322 %
Амортизация 882 704,00 953 320,32 8 %
Изменения в оборотном капитале 85 636 564 142 154 630 166 %
Капитальные вложения 3 057 676 179 130 — 6 %
Денежные потоки CF 285 370 647,00 777 088 826,68 272 %

Источник: составлено автором, годовая отчетность ПАО «ЛУКОЙЛ».

Из  таблицы выше можно заметить большой раз-
брос в показателях рассматриваемых периодов. Это в ос-
новном связано с снятием ковидных ограничением и по-
следующим ростом экономической активности в  мире. 
Для расчета прогнозных денежных потоков до 2026 года 
ПАО «ЛУКОЙЛ» мы не  можем выбрать темп роста ком-
пании за 2021 год, поскольку данное значение нерепрезен-

тативное. Поэтому мы рассчитали коэффициент устойчи-
вого роста SGR (Sustained Growth Rate) по формуле №  15 
и для ПАО «ЛУКОЙЛ» — это значение равно 9 %. Таким 
образом, для  расчета прогнозных денежных потоков мы 
примем допущение, что стабильный темп роста компании 
ежегодно составит 9 %.

       (8)
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Таблица 12. Прогнозные денежные потоки ПАО «ЛУКОЙЛ» (тыс. руб.)

Показатель 2022 2023 2024 2025 2026
Чистая прибыль 692 922 141,83 755 285 134,59 823 260 796,71 897 354 268,41 978 116 152,57
Амортизация 1 039 119,15 1 132 639,87 1 234 577,46 1 345 689,43 1 466 801,48
Изменения в обо-
ротном капитале

154 948 546,70 168 893 915,90 184 094 368,33 200 662 861,48 218 722 519,02

Капитальные вло-
жения

195 251,70 212 824,35 231 978,54 252 856,61 275 613,71

Денежные потоки CF 847 026 821,08 923 259 234,98 1 006 352 566,13 1 096 924 297,08 1 195 647 483,81

Источник: составлено автором, годовая отчетность ПАО «ЛУКОЙЛ».
На  основе полученных данных рассчитаем дисконти-

рованные денежные потоки и  текущую стоимость ПАО 
«ЛУКОЙЛ».

Таблица 13. Расчет текущей стоимости ПАО «ЛУКОЙЛ» (тыс. руб.).

Показатель 2022 2023 2024 2025 2026
CF 847 026 821,08 923 259 234,98 1 006 352 566,13 1 096 924 297,08 1 195 647 483,81

DCF 781 822 799,59 786 585 611,55 791 377 438,25 796 198 456,42 801 048 843,92
TV 7 470 383 413,87
PV 10 626 367 719,69

Источник: составлено автором.

В результате произведенных калькуляций выявили те-
кущую стоимость компании ПАО «ЛУКОЙЛ», она состав-
ляет 10 626 367 719,69 тыс. рублей или, если привести к еди-
ницам более высокого порядка, 10,6 трлн. руб.

Следующим этапом произведем все те  же расчеты 
для компании-цели ООО «Шелл Нефть».

Рассчитаем средневзвешенную стоимость капитала 
для ООО «Шелл Нефть» на 2021 год.

Таблица 14. WACC для ООО «Шелл Нефть»

Показатель ед. изм. 2021 год
Собственный капитал, млн руб (СК) тыс. руб. 24 098 947,00
Заемный капитал, млн руб (ЗК) тыс. руб. 28 243 110,00
Суммарный капитал, млн руб (СК+ЗК) тыс. руб. 52 342 057,00
Стоимость акционерного капитала (Re) % 13,87 %
Безрисковая ставка (Rf) % 13,32 %
Премия за риск акционерного капитала (Rm — Rf) % 1,72 %
Коэффициент бета (β) 0,319
Стоимость заемного капитала (Rd) % 1,62 %
Процентная ставка налога на прибыль (t) % 20 %
Вес акционерного (собственного) капитала % 46,04 %
Вес заемного капитала % 53,96 %
WACC % 7,09 %

Источник: составлено автором, годовая отчетность ООО «Шелл Нефть».
Денежные потоки ООО «Шелл Нефть» за 2020-2021 гг. 

следующие:
Таблица 15. Денежные потоки ООО «Шелл Нефть»Показатель 2020 2021 Темп прироста

Чистая прибыль 1 054 524,00 4 047 592,00 284 %
Амортизация 224 185,00 272 975,00 22 %
Изменения в оборотном капитале 1 618 894 6 295 084 289 %
Капитальные вложения 3 057 338 4 144 485 36 %
Денежные потоки CF 5 506 571,00 14 214 186,00 158 %

Источник: составлено автором, годовая отчетность ООО «Шелл Нефть».
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Как и ранее с компанией ПАО «ЛУКОЙЛ», мы видим 
в  2021 аномально высокие темпы прироста показателей. 
Соответственно, мы так  же рассчитали коэффициент 

устойчивого роста SGR для ООО «Шелл Нефть», который 
далее будет использован в  качестве ежегодного стабиль-
ного темпа роста (g = 16 %).

Таблица 16. Прогнозные денежные потоки ООО «Шелл Нефть»

Показатель 2022 2023 2024 2025 2026
Чистая прибыль 4 727 182,70 5 520 876,67 6 447 831,86 7 530 422,83 8 794 780,83
Амортизация 318 807,50 372 335,28 434 850,38 507 861,75 593 131,74
Изменения в обо-
ротном капитале

7 352 028,60 8 586 434,21 10 028 096,51 11 711 813,91 13 678 227,47

Капитальные вло-
жения

4 840 344,03 5 653 037,79 6 602 182,84 7 710 689,34 9 005 314,08

Денежные потоки 
CF

16 600 747,83 19 388 013,39 22 643 260,84 26 445 064,33 30 885 190,63

Источник: составлено автором, годовая отчетность ООО «Шелл Нефть».

На  основе полученных данных рассчитаем дисконти-
рованные денежные потоки и  текущую стоимость ООО 
«Шелл Нефть».

Таблица 17. Расчет текущей стоимости ООО «Шелл Нефть» (тыс. руб.)

Показатель 2022 2023 2024 2025 2026
CF 16 600 747,83 19 388 013,39 22 643 260,84 26 445 064,33 30 885 190,63

DCF 15 322 824,28 16 517 931,03 17 806 250,37 19 195 052,44 20 692 174,40

TV 371 211 567,34

PV 440 053 625,47

Источник: составлено автором.

В результате произведенных калькуляций выявили те-
кущую стоимость компании ООО «Шелл Нефть», она со-
ставляет 440 053 625,47 тыс. рублей или 440 млрд. руб.

Теперь мы можем произвести аналогичные рас-
четы для  объединенной компании. Для  начала рассчи-
таем средневзвешенную стоимость капитала для  объеди-
ненной компании.

Таблица 18. WACC для объединенной компании

Показатель ед. изм. 2021 год
Собственный капитал, млн руб (СК) тыс. руб. 1 048 846 362,00
Заемный капитал, млн руб (ЗК) тыс. руб. 1 104 788 646,00
Суммарный капитал, млн руб (СК+ЗК) тыс. руб. 2 153 635 008,00
Стоимость акционерного капитала (Re) % 13,87 %
Безрисковая ставка (Rf) % 13,32 %
Премия за риск акционерного капитала (Rm — Rf) % 1,72 %
Коэффициент бета (β)74 0,319
Стоимость заемного капитала (Rd) % 1,62 %
Процентная ставка налога на прибыль (t) % 20 %
Вес акционерного (собственного) капитала % 48,70 %
Вес заемного капитала % 51,30 %
WACC % 7,42 %

Источник: составлено автором.

Далее рассчитаем текущую стоимость объединенной 
компании с учетом эффекта синергии.
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Таблица 19. Текущая стоимость объединенной компании

Показатель Значение объединенной компании
WACC A+B 7,42 %
Текущая стоимость денежных потоков за прогнозный период 
2022-2026 гг.

4 046 567 382,26

Терминальная стоимость 7 301 199 254,08
PVA+B объединенной компании 11 347 766 636,33

Источник: составлено автором.

Получив все требуемые значения, мы можем произ-
вести расчет эффекта синергии на  основе формулы, ко-
торую прописывали вначале данного раздела. Необходимо 
обратить внимание на  издержки, связанные с  поглоще-
нием. Официально никакая из  сторон сделки не  разгла-
шала сумму поглощения, тем  не  менее, в  бизнес-источ-
никах фигурировала сумма сделки $ 600 млн   [12]. 
По среднему курсу ЦБ на май 2022 года ($ 1 = 63,3 руб.) за-
траты на  сделку ориентировочно составили 37,98 млрд. 
руб.  [6]. Таким образом, мы оценить синергетический эф-
фект по формуле №  2:

SE = PVA+B — (PVA + PVB) — (P + E) = 11 347 766 636 — 
(10 626 367 719 + 440 053 625) — 37 980 000 = 243 365 291 тыс. 
руб. или 243,4 млрд. руб.

Прогнозируемый эффект синергии составил 243,4 
млрд. руб., что с запасом превышает половину стоимости 
приобретаемой компании. На основе этого мы можем оха-
рактеризовать сделку как эффективную.

Далее произведем оценку синергии затратным ме-
тодом оценки.

Затратный метод оценки синергии
Затратный метод оценки синергии предполагает анализ 

и оценку экономии затрат, которая может быть достигнута 
в результате объединения двух компаний. Это может вклю-
чать в  себя уменьшение операционных расходов, умень-
шение структуры управления, оптимизацию процессов и т. д.

Этот подход заключается в  количественной оценке по-
тенциального снижения затрат после интеграции двух ком-
паний. Затраты могут быть снижены за счет различных фак-
торов, таких как  повышение эффективности, ликвидация 
дублирующихся функций или отделов, общие покупки ре-
сурсов и материалов для более выгодных условий и т. д.

Таким образом, при  применении затратного метода 
аналитик должен рассчитать разницу между суммой за-
трат каждой из компаний до объединения и ожидаемыми 

затратами новой объединенной компании. Если затраты 
новой компании меньше, чем  сумма затрат двух преды-
дущих, то разница будет являться эффектом синергии.

Альтернативный подход к  оценке синергетического 
эффекта был предложен А. И. Веселовым  [1]. Он основы-
вается на  модели Р.  Мэтьюза, в  которой абсолютное зна-
чение синергетического эффекта делится на две составля-
ющие:

SЕ = Ssuper + Ssub  (9)
Где:
SЕ — синергетический эффект;
Ssuper — эффект сверхаддитивности (увеличение продаж 

и прибыли);
Ssub — эффект субаддитивности (сокращение общих за-

трат).
Сверхаддитивная составляющая сложнее для  прогно-

зирования. В  этом случае используются маркетинговые 
исследования для  предсказания спроса и  цен. Методика 
относительно проста, но  позволяет оценивать каждый 
конкретный тип синергетического эффекта (от  умень-
шения расходов до увеличения прибыли) отдельно.

Эффект субаддитивности способствует оптимизации 
структуры и  контроля операций для  объединенной ком-
паний или  новой созданной. Оптимизация структуры 
и  контроля представляет собой соотнесение текущего 
уровня управленческих расходов компании после сли-
яния и поглощения с объемом активов.

Эффект субаддитивности можно найти по  фор-
муле  [3]:

 
(10)

Где:
EC — управленческие расходы.
TA — Средняя стоимость активов.

Таблица 20. Расчет эффекта субаддитивности ПАО «ЛУКОЙЛ»

Показатель ПАО «ЛУКОЙЛ» ООО «Шелл Нефть» Итого
Управленческие расходы (EC), тыс. руб. 135 201 735 12 534 729 147 736 464

Средняя стоимость активов (TA), тыс. руб. 2 101 292 951 52 342 057 2 153 635 008

EC / TA, тыс. руб. 0,064 0,239

Ssub 9 166 927,80

Источник: составлено автором, годовая отчетность ООО «Шелл Нефть».
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Эффект субаддитивности ПАО «ЛУКОЙЛ» составил 
9,17 млрд руб. Далее найдем эффект сверхаддитивности.

Поскольку эффект сверхаддитивности выражается 
в  росте выручке, мы можем определить этот показатель 
следующим образом:

Ранее при  расчете эффекта синергии при  прогно-
зировании темпов роста показателей ПАО «ЛУКОЙЛ» 
мы использовали коэффициент устойчивого роста SGR 
равный 9 %. Данный прогноз основывался на  допу-

щении, что у компании стабильный рост без воздействия 
внешних шоков и  иных внутренних мероприятий, ко-
торые могли бы значительно повлиять на финансово-эко-
номическую деятельность компании, в том числе и сделки 
M&A.

Соответственно, из фактического показателя выручки 
за  2022  год, включающего эффект произошедшей в  мае 
2022 года сделки, отнимаем спрогнозированную выручку 
на 2022.

Таблица 21. Расчет эффекта сверхаддитивности ПАО «ЛУКОЙЛ»

Показатель 2021 2022 (прогнозный) 
2022 (фактический, после объе-

динения) 
Выручка, тыс. руб. 2 389 317 290 2 604 355 846 2 874 037 264
Ssuper 269 681 418

Источник: составлено автором.

Эффект сверхаддитивности ПАО «ЛУКОЙЛ» составил 
269,7 млрд руб.

Таким образом, найдем эффект синергии по  формуле 
№  16:

SE = 9 166 928 + 269 681 418 = 278 848 346 тыс. руб. 
или 278,8 млрд. руб.

Также, как и с расчетом доходным методом, мы видим, 
что  синергетический эффект превышает половину стои-
мости компании-цели. Следовательно, можно констати-
ровать, что сделка M&A эффективна.

Вывод
Различие в  расчете синергетического эффекта по  до-

ходному и затратному методам составляет 35,4 млрд. руб., 
что является значительной суммой.

Доходный метод оценивает увеличение стоимости 
компании на основе предполагаемого роста будущих до-
ходов, вызванного поглощением. В  данном случае, про-
гнозируемый прирост доходов от  объединения ПАО 
«ЛУКОЙЛ» и  ООО «Шелл Нефть» оценивается в  243,4 
млрд. руб.

Затратный метод же фокусируется на экономии затрат 
благодаря слиянию двух компаний. Это может быть до-
стигнуто за  счет оптимизации бизнес-процессов, умень-
шения дублирования функций и  повышения общей 
операционной эффективности. По  этому методу предпо-

лагаемая экономия от  поглощения ООО «Шелл Нефть» 
составила 278,8 млрд. руб.

Такое различие в расчетах может быть связано со спец-
ификой каждого из  подходов: если доходный метод 
больше сконцентрирован на возможностях для генерации 
новых выручек, то затратный метод сосредоточен на вну-
тренних возможностях для  оптимизации и  сокращения 
расходов. В  любом случае, оба подхода демонстрируют 
значительный потенциал для  создания добавленной сто-
имости благодаря поглощению. Это подтверждает стра-
тегическую целесообразность данного объединения и его 
положительное влияние на финансовые результаты ПАО 
«ЛУКОЙЛ».

После проведения всесторонней работы стало ясно, 
что нет единой верной методики для оценивания возмож-
ности получения выгоды (синергии) при  объединении 
компаний. Главным параметром выбора стратегии рас-
чёта становится способность к  рассмотрению всех име-
ющихся видов синергий. Если анализ интеграции выявил 
широкий спектр различных форм этого явления, то кор-
ректней будет применять методику, которая позволяет 
рассмотреть каждую из них отдельно. Напротив, при вы-
явлении ограниченного количества идентичных синергий 
(особенно финансовой) проще всего использовать методы 
оценки бизнеса до и после объединения.
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Реализация государственной политики в сфере образования  
на муниципальном уровне
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Статья посвящена исследованию роли местных органов власти в реализации государственной политики в сфере об‑
разования на муниципальном уровне управления. Проведен анализ реализации государственной политики в сфере общего 
образования на примере Кировградского городского округа. Исследование позволило определить основные проблемы в раз‑
витии муниципальной системы общего образования в исследуемом городском округе, а также выявить некоторые на‑
правления их решения.

Ключевые слова: сфера образования, муниципальное управление, государственная политика, городской округ, нацио‑
нальный проект.

Коренные изменения социально-экономической и  по-
литической ситуации в  Российской Федерации, об-

новление всех сфер жизнедеятельности общества, 
потребовали формирования новой, современной госу-
дарственной политики в  области образования. Поэтому 
от направленности и успешности модернизации отрасли 
образования зависит проведение системных реформ 
в целом. Это ключевой вопрос всей внутренней политики 
государства, долгосрочных перспектив его развития  [6].

Муниципальные образования участвуют в реализации 
образовательной политики в  качестве исполнителя ме-
роприятий национального проекта. На  муниципальном 
уровне органы муниципальной власти осуществляют 
оперативное управление сферой общего образования 
в  рамках территории муниципальных образований   [4]. 
Оперативное управление включает в  себя основные про-
цедуры обеспечения функционирования и  развитие 
местной системы образования  — от  планирования, раз-
работки, принятия местных нормативов финансирования 
до  решения вопросов кадровой политики и  использо-
вания в  образовательных целях государственных и  му-
ниципальных учреждений, объектов культуры и  спорта. 
Муниципальная составляющая также может быть пред-
ставлена самостоятельным проектом либо перечнем ме-
роприятий  [3].

Система управления общим образованием на муници-
пальном уровне представляет собой совокупность взаи-
мосвязанных элементов: образовательных программ и го-
сударственных образовательных стандартов различного 
уровня и  направленности, сети реализующих их  образо-
вательных учреждений независимо от  их  организацион-
но-правовых форм, типов и  видов, муниципальных ор-
ганов управления образованием и подведомственных им 
учреждений и организаций (рисунок 1).

К  методам реализации государственной политики 
на муниципальном уровне относятся  [5]:

 — лицензирование деятельности в сфере образования;
 — государственная аккредитация деятельности 

в сфере образования;
 — государственный надзор и  контроль в  сфере обра-

зования.
Реализация муниципальной политики в сфере общего 

образования в  значительной мере определяется уровнем 
работы соответствующих муниципальных органов. В на-
стоящее время структура этих органов не  регламентиро-
вана и  осуществляется в  разных формах в  зависимости 
от  финансовых возможностей муниципального образо-
вания, сложившейся системы управления, сети образо-
вательных учреждений, а  также наличия необходимых 
специалистов. На  практике органы управления образо-
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ванием в  муниципалитетах могут быть организованы 
как  отдел (комитет, департамент) образования в  струк-
туре местной администрации, имеющий статус юридиче-
ского лица  [4].

Кировградский ГО  — муниципальное образование 
в  Свердловской области, Уральский федеральный округ. 
Административный центр — город Кировград. В качестве 
одного из  основных направлений развития городского 
округа определено развитие человеческого потенциала, ко-
торое обуславливается состоянием системы образования. 
Система образования городского округа ориентирована 
на  обеспечение условий получения качественного обра-
зования, отвечающего требованиям современной инно-
вационной экономики, формирование социально адапти-
рованной, конкурентоспособной личности, создание 
условий для ее самореализации. Основная цель в области 
образования — повышение доступности качественных об-
разовательных услуг, соответствующих требованиям ин-
новационного развития экономики, современным потреб-
ностям общества и каждого гражданина  [2].

Все муниципальные образовательные учреждения Ки-
ровградского городского округа находятся под  управле-
нием Управления образования. Управление образования 
является отраслевым органом местного самоуправления, 
наделенным собственными полномочиями по  решению 
вопросов местного значения. Основными задачами 
Управления образования городского округа являются 
обеспечение на  территории городского округа государ-

ственных гарантий прав и  свобод человека в  сфере до-
школьного, начального общего, основного общего, сред-
него общего и  дополнительного образования, создание 
условий для реализации права на образование.

Анализ состояния системы образования городского 
округа, относительно требований инновационного и  со-
циально-экономического развития, позволяет выделить 
проблемы, для  решения которых целесообразно приме-
нение программного метода:

1) несоответствие ресурсного обеспечения муни-
ципальных образовательных учреждений требованиям, 
установленных федеральными государственными обра-
зовательными стандартами;

2) низкая динамика кадрового обновления в системе 
образования;

3) недостаточное использование современных обра-
зовательных технологий;

4) отсутствие конкурентных механизмов и обратной 
связи между производителями и  потребителями образо-
вательных услуг, обеспечивающих эффективное функци-
онирование системы оценки качества образования.

Для оказания качественных образовательных услуг не-
обходимо:

 — снижение наполняемости классов и снижение коэф-
фициента сменности в городской местности;

 — уменьшение доли зданий, сооружений и помещений 
муниципальных общеобразовательных учреждений, тре-
бующих капитального ремонта.

Рис. 1. Структура системы управления общим образованием на муниципальном уровне
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В  городском округе созданы предпосылки для  даль-
нейшего развития сферы общего образования, а именно:

1) сохранены и улучшаются материальные и органи-
зационные условия для обучения детей;

2) система образования продолжает осуществлять 
социальные функции обучения, воспитания подраста-
ющих поколений;

3) спланирована система мер по сохранению и укре-
плению кадрового потенциала системы образования;

4) ежегодно в  бюджете городского округа предусма-
триваются средства на  повышение заработной платы ра-
ботников образовательных организаций.

Анализ показал, что  система общего образования Ки-
ровградского ГО характеризуется ростом уровня обе-
спеченности населения образовательными учрежде-
ниями. К  положительным тенденциям следует отнести 
рост численности работников образовательных учреж-
дений, а  также рост заработной платы работников обра-
зовательных учреждений.

Выполненный анализ системы управления сферой об-
щего образования в  Кировградском ГО дал нам следу-
ющие результаты:

 — в  сфере общего (среднего) образования значение 
показателя

 — доступности максимально приближено к  100 %, 
но  сохраняется двухсменный режим обучения для  6 % 
контингента общеобразовательных школ.

 — результаты ЕГЭ являются высокими, но  в  период 
2020-2022 гг.

 — удельный вес лиц, сдавших ЕГЭ, не достигает 100 %;
 — положительно характеризует себя участие уча-

щихся
 — общеобразовательных школ в  олимпиадах и  кон-

курсах: количество участников подобных мероприятий 
ежегодно увеличивается, а результаты улучшаются;

 — наличие развитой инфраструктуры дополнитель-
ного образования и  обеспечение его вариативности спо-
собствуют увеличению доли охвата данным видом обра-
зования детского населения;

 — комитетом по  образованию, культуре, спорту 
и делам молодежи администрации городского округа про-
делана работа по улучшению материальной базы образо-
вательных учреждений, которая была направлена на под-
держание санитарно-технического состояния зданий 
и сооружений. Проблему укрепления материальной базы 
в  образовательных учреждениях планируется решать 
через использование разных форм многоканального фи-
нансирования.

Таким образом, проведенное исследование позво-
лило определить основные проблемы в развитии муници-
пальной системы общего образования в  исследуемом го-
родском округе, а также выявить некоторые направления 
их решения.
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В данной статье рассматриваются понятия «архетип», «коллективное бессознательное» в учениях Карла Густава 
Юнга, а  также анализируется практика применения классификации архетипов, предложенных Кэрол Пирсон, в  ре‑
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Впервые понятие «архетипы» в  своём психоаналити-
ческом учении вводит Карл Густав Юнг, швейцар-

ский психолог, психотерапевт и ученик Зигмунда Фрейда, 
определяя их  как  коллективные бессознательные, содер-
жание которых составляют древние мифы, сказания, ле-
генды. Коллективное бессознательное одинаково у  всех 
людей, образует тем самым универсальный психический 
субстрат сверхличной природы, который присутствует 
в  каждом человеке. «Коллективное бессознательное» яв-
ляется итогом жизни рода, оно присуще всем людям, пе-
редается по наследству.

Карл Густав Юнг расширяет понятие бессознательного 
и делит его на два слоя:

 — Личное бессознательное (индивидуальное), содер-
жание которых составляют эмоционально окрашенные 
комплексы, образующие личную и  интимную стороны 
психической жизни;

 — Коллективное бессознательное  — это так назы-
ваемые психологические паттерны поведения, которые 
были накоплены за  всё время существования человека 
и человеческой культуры.

Так, коллективное бессознательное обретает свою 
форму благодаря культуре и выражается посредством ар-
хетипов. Архетипы не поддаются точному рациональному 
осмыслению, однако их следы мы можем наблюдать везде: 
в  литературе, искусстве, поэзии, музыке, кино, рекламе 
и на поведении самого человека.

К. Юнг в своих работах выделяет следующие основные 
архетипы в структуре личности:

 — Тень — глубинные, подавленные аспекты личности, 
которые скрыты от сознания человека;

 — Анима и  Анимус  — противоположный гендерный 
аспект внутри каждого человека, является основой на-
строений, реакций и импульсов.

 — Персона — социальная маска, под которой скрыва-
ется внутренняя природа человека

 — Самость  — архетип, который объединяет все 
аспекты личности и  является конечным результатом ин-
дивидуации человека.

 — Маг — мудрый старец, мастер, образ шамана, суще-
ствовавшего в первобытном обществе.

Исследовательница архетипических систем Кэрол 
Пирсон продолжила концепцию Карла Густава Юнга 
и  создала систему из  12 архетипов, которая успешно ис-
пользуется специалистами в сфере рекламы и маркетинга. 
Рассмотрим их подробно на примерах.

1. Невинный. (Простодушный, идеалист, праведник) 
Заботливый, искренний, чистый как ребёнок)

Например, в рекламной кампании Coca-Cola «Праздник 
к нам приходит» украшенные лампочками грузовики раз-
возят людям Coca-Cola в подарок, создавая праздничное 
настроение. Всем полюбившиеся строчки из  саундтрека 
«Wonderful dream» («Удивительная мечта») прямым тек-
стом заставляют предвкушать беззаботное время ново-
годних каникул в тёплом кругу семьи, загадывать желания 
и верить в чудеса.

Макдональдс также использует архетип «Просто-
душный». В  рекламе детской линейки Хэппи Мил царит 
тёплая и добрая атмосфера. Маленькой коробочке Хэппи 
Мил радуются не  только дети, но  и  взрослые, которые 
на  время хотят почувствовать себя малышами. Сеть ма-
газинов мороженого Baskin Robbins продаёт идею счастья 
под видом мороженого.
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2. Сирота (славный малый). Олицетворяет подлин-
ность, скромность. Такие ценности, как  дружелюбность, 
отзывчивость, честность. Бренды, построенные на образе 
«Славного малого», ценят демократичность и видят всех 
«наравне». Этот архетип отражает желание людей принад-
лежать к общей ячейке «Я такой же как все».

Данный архетип использует розничная сеть повсед-
невной одежды Uniqlo. Японский бренд позициони-
рует себя как  универсальная и  доступная для  каждого 
человека марка одежды. Например, в  роликах, снятых 
в  рамках кампании «Why do we get dressed?» («Почему 
мы одеваемся?») показывается толпа людей в  город-
ском пространстве, где закадровый голос постоянно за-
даёт вопрос о смысле одежды в их жизни. Производитель 
одежды ценит такие качества потребителя, как демокра-
тичность, естественность и  универсальность, предо-
ставляя возможность жить в  гармонии с  окружающей 
средой.

В рекламных роликах бренда IKEA также прослежива-
ется архетип «Славный малый». Обратимся к рекламной 
кампании «Есть вещи важнее вещей». В данном видеоро-
лике мебель и  другие предметы от  производителя пред-
стают на 2 месте, а приоритетом становятся человеческие 
отношения — уважение, любовь, забота о друг друге. Так, 
бренд призывает ценить и  воссоздавать самые важные 
моменты жизни в кругу близких людей, дома, ведь в этом 
и заключается настоящее счастье.

3. Заботливый. Представляет щедрость, внимание, 
заботу и комфорт.

Архетип заботливый помогает брендам создать тёплые 
и дружественные отношения с покупателями. Так, во всех 
рекламных роликах Pampers родители дарят свою любовь 
и нежность малышам 24 часа с помощью мягких подгуз-
ников. Закадровым голосам звучат слова: «тебе так мягко 
малыш», «любить тебя так нежно».

В  рекламных роликах бренда молочной продукции 
«Домик в деревне» также отчётливо проявляется рассмо-
тренный выше архетип. Бабушка заботится о  здоровье 
своих детей и  внуков, делая вкусные, полезные творог 
и сметану.

4. Искатель. Характеризует: путешествия, открытия 
и  независимость. Этот архетип часто используют в  ком-
муникациях с целевой аудиторией автомобильные бренды, 
авиакомпании, сервисы по поиску билетов и другие.

В  своей рекламной стратегии компания Starbuks ис-
пользует архетип «Искатель». Данный бренд огромное 
внимание уделяет вопросам окружающей среды, отли-
чается осознанным отношением к  экологическим про-
блемам. Starbuks богат кофе множеством экзотических 
вкусов. Таким образом потребитель совместно с брендом 
путешествует в  разные страны в  поиске подходящего 
для себя вкуса.

5. Бунтарь. Представляет бунт, свободу и  неподчи-
нение

Бренд Harley Davidson — яркое отражение данного ар-
хетипа. В  рекламных роликах компании демонстриру-

ется стиль жизни, базирующийся на чувствах полной сво-
боды, скорости. Мотоциклы компании предназначены 
для дерзких, крепких мужчин.

6. Любящий. Нацелен на теплоту, общение, комфорт 
и близость.

Бренды посредством данного архетипа выражают тё-
плую, близкую коммуникацию с  аудиторией. В  рекламе 
конфет Rafaello влюблённые выражают свои чувства 
к  друг другу. В  2019  году в  рамках ежегодной кампании 
«Что  значит любить?» бренд выпустил мини-фильм 
об  истории любви молодой пары и  представил потре-
бителям лимитированную серию коробок конфет, из-
менив логотип упаковки на фразу «Что значит любить?», 
а на конфетах были нанесены признания: «восхищаюсь», 
«чувствую», «забочусь», «скучаю» и другие.

7. Творец. Поощряет любые порывы человеческого 
воображения.

В  маркетинге данный архетип используют бренды, 
чтобы апеллировать к желанию людей раскрыть свой по-
тенциал и создать что-то новое. Данный архетип исполь-
зует компания «Мегафон». Создавая различные циф-
ровые услуги, бренд предлагает покупателю сделать выбор 
в  пользу выгодного будущего для  себя. В  ролике «Мега-
фон-мегасилы» показываются новые возможности тарифа 
«МегаСилы», что позволяет покупателям самостоятельно 
выбирать услуги и  опции в  соответствии со  своими ну-
ждами: суперскоростной интернет, бонусные гигабайты, 
безлимит на соцсети.

8. Правитель. Берёт на  себя ответственность и  чув-
ствует свою власть, предотвращая хаос. Создаёт сильное, 
успешное сообщество с чёткими границами и внутренней 
структурой.

Производитель автомобилей Мercedes-Benz преми-
ального класса в  рекламной стратегии использует ар-
хетип «Правитель». В  рекламном ролике Мercedes-Benz 
S-класса в  облике менеджера предстаёт лев, который яв-
ляется королём зверей, подчёркивая мощность данного 
автомобиля. Производитель представляет в  Мercedes-
Benz S-класса новые функции комфорта, которые по-
зволяют потребителю подчеркнуть свой высокий соци-
альный статус, престиж.

9. Герой. Олицетворяет мужество, выносливость 
и настойчивость.

Данный архетип в  рекламной стратегии успешно ис-
пользует производитель автомобиля BMW. В рекламном 
видеоролике BMW M6 представлены образы двух воинов 
в  чёрных железных масках с  мечом. В  конце видеоро-
лика воин побеждает своего противника и кадр сменяется 
на  BMW  — подчёркивается мощность, скорость автомо-
биля, который выдерживает любые трудности, возника-
ющие на дорогах. В рекламных плакатах также иллюстри-
руется надёжность и мощность автомобиля: «Захватывает 
дух. И весь город», «Мятежный. Просит бури». Таким об-
разом производитель наделяет владельца автомобиля 
BMW M6 силой, властью, способностью решать любые 
проблемы по щелчку пальцев.
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10. Маг. Представляет трансформацию и инновации.
Существует несколько сценариев раскрытия магиче-

ского бренда-архетипа:
1-ый сценарий: бренд помогает раскрыть внутреннюю 

энергию и силу потребителя (В рекламном ролике бренда 
кофе Jacobs Monarh «Вдохновляет мечтать» каждый из ге-
роев мечтает о  чём-то  своём. Бодрящий Jacobs с  магией 
аромата приближает тот самый момент достижения целей, 
заставляет героев предвкушать замечательные события).

2-й сценарий: бренд становится инструментом для вол-
шебства, открывает новые возможности для  клиентаm 
(В  рекламном ролике iPhone 15 pro выделяются новые 
функции и  технологии данной модели смартфона: поль-
зователи могут снимать на  них фильмы-блокбастеры, за-
гружать игры высокого качества благодаря чипу A17 Pro 
с шестиядерным графическим процессором).

3-й сценарий: бренд является волшебником-помощ-
ником для аудитории.

(Во  всех рекламных роликах чистящее средство Mr 
Propers мгновенно решает проблемы домохозяек, оставляя 
пол кристально чистым)

11. Мудрец. Представляет знания, мудрость и  точ-
ность

Профессиональные рекомендации стоматологов 
по устранению причин кровоточивости дёсен, результаты 
исследования пациентов приводятся в рекламном ролике 
зубной пасты Paradontax «Ультраочищение».

12. Трикстер (Шут). Олицетворяет юмор, игривость 
и спонтанность

Архетип «Трикстер» использует бренд жевательных 
конфет Skittles. В  рекламном ролике «Скитлс-трянка» по-
казывается подросток, который ест разноцветные кон-
феты «Скитлс», в  результате чего они появляются на  его 
теле. Из-за большого любопытства девочка решает попро-
бовать одну жёлтую конфетку, и сама покрывается Skittles. 
С помощью такой шуточной рекламы бренд старается быть 
на одной волне с аудиторией, которая хочет зарядиться по-
зитивом, испытать яркие эмоции, что отражается и в сло-
гане Skittles: «Зарядись радугой. Поделись радугой».

Так, на основе проведённого анализа рекламных виде-
ороликов можно сделать вывод, что  бренды успешно ис-
пользуют огромное множество архетипических образов 
в  рамках своих кампаний. На  практике архетипы помо-
гают лучше выстраивать бренд-архитектуру, грамотно 
выстраивать коммуникацию с целевой аудиторией, опре-
делить tone of voice компании.
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В  условиях современных рыночных отношений на-
блюдается крайне высокий уровень конкуренции 

не  только среди продуктов и  услуг масс-маркета и  ми-
дл-маркета, но и в среде люксовых брендов.

Компании сегмента — люкс всё чаще используют ком-
муникации с  целевой аудиторией посредством соци-
альных сетей, цифровых технологий, что  противоречит 
исторически сложившейся идентичности, основанной 
на  эксклюзивности, высоком качестве сервиса и  неко-
торой дистанции между производителем и потребителем. 

Так, среди новых возможностей игроков сегмента люк-
совых товаров можно выделить виртуальные экскурсии 
по  магазинам, взаимодействие брендов с  потребите-
лями в онлайн-играх, прямые трансляции брендов и так 
далее  [1]. Тем не менее сегодня во главу угла ставится уве-
личение продаж и привлечение новых клиентов.

Согласно результатам исследования поведения потре-
бителей в  сегменте роскоши, проведенного консалтин-
говой компанией BCG, в период 2019-2020 гг. на мировом 
рынке роскоши наблюдается отрицательная динамика 
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(категория «предметы роскоши» снизилась на 22 %, а сег-
мент «впечатлений» упал на 50 %), в 2020 году рынок оце-
нивался в 581 млрд евро  [2]. Постепенно с 2021 года на-

блюдается положительная динамика, предметы роскоши 
достигают показателя 40 %, а  предмет впечатлений  — 
до 60 %.

Рис. 2. Динамика мирового рынка роскоши

Наиболее распространённой технологией продви-
жения продуктов luxury сегмента является Influence Mar-
keting, базирующийся на  лидерах мнений. Формы со-
трудничества в  маркетинге влияния различны: прямые 
рекомендации, обзоры, амбассадорство. Обращаясь 
к  бренду модного дома Dior, в  январе 2023  года амбасса-
дором был объявлен исполнитель музыкального жанра 
K-pop — Чимин, участник группы BTS, который оказывает 
влияние на выбор молодых потребителей мирового рынка, 
и, в частности, Азии. Аня Тейлор-Джой, известная актриса 
также является амбассадором бренда с 2021 года. В России 
тоже имеет место такая практика инфлюенсеров, активно 
сотрудничающих, например, с модным домом Dior — Яна 
Рудковская, Рената Литвинова, Снежана Георгиева.

Следующим уникальным инструментом продвижения 
люксовых брендов считается создание уникального, пер-
сонализированного продукта. Для  потребителей селек-
тивных брендов важно понимать собственную значимость 

в компании, принимать участие в создании товара или ус-
луги. Dior, к примеру, предлагает услугу кастомизации кли-
ентом популярной модели сумки Dior Book Tote  — нане-
сение уникального текста (в  большинстве случаев имени 
владельца) на сумку в виде нашивки. Персонализировать 
продукт сегодня стремятся многие лакшери-бренды.

Не  менее важным инструментом продвижения в  рас-
сматриваемом сегменте является сервис, главная цель ко-
торого  — сохранение постоянных клиентов, составля-
ющих основной доход компании производителя.

Оффлайн-магазин зачастую становится первой точкой 
взаимодействия клиента и люксового бренда, именно поэ-
тому селективные бренды стараются создать уникальную 
атмосферу в  точке продаж. На  основании человеческих 
чувств — зрения, слуха, осязания, обоняния, вкуса — по-
тенциальный потребитель делает вывод о  соответствии 
бренда его ожиданиям. При дальнейшем взаимодействии 
создаётся эмоциональная связь потребителя с  брендом, 

Рис. 1. Исследование потребительского поведения в сегменте роскоши
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формируется лояльность посредством проведения за-
крытых мероприятий, камерных показов, клиентских дней.

Модный дом Dior регулярно проводит подобные ме-
роприятия, на  которых представляет эксклюзивные про-
дукты и  услуги. К  примеру, в  2019  году в  Санкт-Петер-
бурге бренд пригласил клиентов на закрытый вечер «Dior: 

история одной легенды», где гости могли глубже озна-
комиться с  историей становления одного из  самых зна-
чительных брендов мировой моды, встретиться с  гене-
ральным секретарём ассоциации «Наследие Christian 
Dior», который презентовал избранной публике автор-
ский проект, посвящённый ретроспективе дома мод.
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В  мире постоянно развивающихся технологий, в  том 
числе и  интернета, игровая индустрия является 

не  только источником развлечения, но  и  местом для  ре-
ализации инновационных маркетинговых стратегий. Ин-
теграция продуктов в  видеоигры становится все более 
популярным инструментом для  продвижения, позволяя 
маркетологам создавать уникальные и вовлекающие кам-
пании, оказывающие влияние на целевую аудиторию. Так, 
технология размещения брендов в видеоиграх называется 
«внутриигровой рекламой» или in-game advertising (IGA).

Популярность IGA, в первую очередь, обоснована тем, 
что видеоигры имеют ряд преимуществ при размещении 
рекламы по  сравнению с  традиционным контентом, где 
продукт кратковременно отображается на экране:

Во-первых, в играх бренды могут быть интегрированы 
более естественно и органично, без ущерба для игрового 
процесса. Продукт может быть частью игрового мира, на-
пример, как оружие, одежда или иные предметы быта, ко-
торые игроки могут использовать. Это создает запомина-
ющиеся и более личные взаимодействия с брендом.

Во-вторых, видеоигры предоставляют ряд возможно-
стей для длительной экспозиции бренда. Игры могут быть 
очень продолжительными, и  даже в  многопользователь-
ских проектах игроки могут проводить часы за одним се-

ансом. Следовательно, бренд может быть на виду игроков 
в течение достаточно длительного периода времени.

В-третьих, игры обеспечивают интерактивность, 
так как  игроки могут взаимодействовать с  продуктом 
или брендом непосредственно во время игры. Это более 
эффективно для  создания положительных ассоциаций, 
поскольку игроки чувствуют, что  они участвуют в  его 
истории.

В-четвертых, видеоигры способны погрузить людей 
в другую реальность, где они могут испытать целый спектр 
эмоций. Эти эмоции, при правильном размещении, также 
могут быть связаны с продуктом или брендом, что может 
привести к более сильной привязанности к нему.

Наконец, видеоигры доступны на  различных устрой-
ствах, включая консоли, компьютеры, смартфоны и план-
шеты. Это позволяет охватить более широкую аудиторию. 
Так, согласно исследованиям компаний, Anzu и Cheq, ви-
димость внутриигровых рекламных объявлений на  23 % 
выше, чем в традиционной цифровой рекламе.  [1].

Согласно опросу, проведенному среди геймеров в Сое-
диненных Штатах Америки в 2021 году, 42 % респондентов 
заявили, что  внутриигровой продакт-плейсмент должен 
иметь непосредственное отношение к игре. В то время как, 
30 % опрошенных игроков ответили, что  размещаемый 

https://ru.readkong.com/page/mezhdunarodnoe-issledovanie-potrebitelskogo-povedeniya-v-2760053
https://ru.readkong.com/page/mezhdunarodnoe-issledovanie-potrebitelskogo-povedeniya-v-2760053


129“Young Scientist”  .  # 4 (503)  .  January 2024 Marketing, advertising, PR

продукт должен быть актуален для них самих  [2]. Таким 
образом, зачастую, маркетологам может быть сложно ин-
тегрировать бренд в  сюжет конкретной игры, поскольку 
он должен соответствовать ее целевой аудитории, жанру, 
сеттингу. Кроме того, от  команды разработчиков тре-
буется немалая креативность для  того, чтобы реклама 
была максимально нативной. При размещении продукта 
в игровой проект также важно учитывать, что он, в первую 
очередь, не должен отвлекать игроков от самого геймплея.

На  сегодняшний день существует два основных вида 
размещения рекламы в видеоиграх:

1. Advergames (AG)  — специально созданные ко-
роткие и простые игры, игровой процесс которых сосредо-
точен вокруг определенного бренда. Это своего рода инте-
рактивная реклама, которая позволяет игрокам напрямую 
взаимодействовать с брендом и его продуктами. Например, 
в  игре «Pepsiman» игрок управляет персонажем, который 
должен собирать банки Pepsi, а в игре «McDonald»s Treasure 
Land Adventure» игрок путешествует по виртуальному ре-
сторану McDonald»s, выполняя различные задания.

2. Непосредственно внутриигровая реклама (In-
Game-Adevertising, IGA)  — это более тонкий и  ненавяз-
чивый способ размещения продукта, который позволяет 
интегрировать рекламу в  уже существующие видеоигры. 
В свою очередь IGA тоже может быть представлена в раз-
личных формах:

 — Статическая  — это реклама, которая присутствует 
в  игровом мире и  органично в  него вписана, но  игрок 
не  имеет непосредственного взаимодействия с  ней. Это 
могут быть баннеры, билборды, листовки и т. д.

 — Динамическая  — это реклама, которая взаимо-
действует с игроком. Это могут быть предметы, которые 
можно использовать в игре или персонажи, которые упо-
минают бренд или продукт в своих репликах.

 — Интерактивная  — это реклама, которая позволяет 
игроку напрямую взаимодействовать с брендом или про-
дуктом. Например, игрок может получить бонусы или на-
грады за  просмотр рекламных роликов или  за  выпол-
нение заданий, связанных с брендом.

Основными форматами размещения рекламы в видео-
играх являются: OOH (Out-of-home) или  медийные бан-
неры; видео- и  аудио- реклама, реклама с  вознагражде-
нием; а также интерстициальная и расширяемая реклама.

Ярким примером успешного использования advergame 
является визуальная новелла  — «I Love You, Colonel 

Sanders!», выпущенная сетью быстрого питания KFC 
в  2019  году и  посвященная легендарному маскоту ком-
пании — Колонелю Сандерсу.

Стратегия компании KFC заключалась в том, чтобы сде-
лать полковника «частью поп-культуры», переосмыслив 
историческую фигуру для  современности. Игра «I Love 
You, Colonel Sanders!» стала воплощением этой идеи, по-
зволяя пользователям взаимодействовать с  персонажем, 
получать бонусы и награды за правильные ответы в диа-
логах. В результате игра стала вирусной в медиапростран-
стве и  получила крайне положительные оценки среди 
игроков, а  также собрала более 2 миллионов загрузок 
на  платформе Steam. Все это позволило KFC не  только 
повысить осведомленность о компании, привлечь новых 
клиентов, но и увеличить лояльность аудитории геймеров, 
а также создать среди них позитивный имидж и показать, 
что бренд находится с ними на одной волне.

Таким образом, основными преимуществами исполь-
зования внутриигровой рекламы в качестве инструмента 
продвижения являются:

1. Широкая и  платежеспособная аудитория. 
По  данным исследования Global Games Market Report 
2022, в мире насчитывается более 3,1 миллиарда геймеров, 
а их средний возраст составляет 34 года  [3].

2. Высокая видимость. Внутриигровая реклама ор-
ганично интегрирована в игру, и в большинстве случаев 
нет возможности пропустить ее. Это означает, что  гей-
меры будут подвергаться ее воздействию, даже если они 
не специально не обращают внимания.

3. Точный таргетинг. Внутриигровая реклама по-
зволяет брендам ориентироваться на  определенную де-
мографию или  интересы, что  может привести к  более 
эффективным кампаниям и  более высокому ROI для  ре-
кламодателей.

4. Повышение узнаваемости бренда. Такой способ 
может быть особенно эффективным для  брендов, ко-
торые хотят выйти на  новую аудиторию или  расширить 
свое присутствие на рынке.

5. Прозрачные измерения. Внутриигровые кампании 
легко поддаются измерению, поскольку они позволяют 
рекламодателям отслеживать такие показатели, как  по-
казы, охват, просмотры, возможность просмотра, VTR, 
время ожидания, время пристального взгляда и  оценка 
и  т. д. Это помогает маркетологам оптимизировать бу-
дущие кампании и потенциально улучшить результаты.
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Брендинг  — это комплексный подход к  созданию 
и управлению имиджем компании, который включает 

в  себя такие элементы, как  название, логотип, цветовая 
гамма, шрифт, фирменный стиль и  другие визуальные 
атрибуты, а  также аудио- и  видео элементы. Брендинг 
позволяет выделиться на  рынке, четко определить свою 
нишу и привлечь внимание целевой аудитории.

Один из важнейших аспектов брендинга — разработка 
логотипа. Это графическое изображение, которое служит 
символом и знаком компании. Он должен быть простым, 
запоминающимся и  отражать уникальность и  ценности 
компании.

Цветовая гамма также играет важную роль в создании 
корпоративного имиджа. Цвета могут вызывать опреде-
ленные эмоции и ассоциации. Например, красный может 
указывать на энергию и страсть, синий — на профессио-
нализм и надежность, зеленый — на экологичность и ста-
бильность. Правильно подобранные цвета помогают 
передать ключевые ценности компании и усилить впечат-
ление о бренде.

Шрифты также являются важной частью фирменного 
стиля. Различные шрифты могут передавать разные на-
строения и стили. Например, тонкий и элегантный шрифт 
может быть подходящим для  компании, занимающейся 
модой, в  то  время как  жирный и  современный шрифт 
может быть более подходящим для технологической ком-
пании.  [4]

Однако брендинг не  ограничивается только визуаль-
ными элементами. Важным аспектом является также ау-
диальная и  видеоидентификация. Например, компания 
может создать уникальный звуковой мотив, который 
будет использоваться в рекламе или на радио, или разра-
ботать корпоративное видео, которое будет передавать 
ключевые значения и образы бренда.

Все эти элементы вместе помогают создать и  поддер-
живать уникальный и узнаваемый корпоративный имидж. 
Они помогают строить долгосрочные отношения с клиен-
тами, повышать узнаваемость бренда и устанавливать его 

авторитет на рынке. Корпоративный имидж — это своего 
рода обещание компании клиентам, которое должно быть 
достигнуто через качественные товары и услуги, а также 
четкое и последовательное представление бренда. В итоге, 
правильное создание и  поддержание корпоративного 
имиджа помогает компании преуспеть в  конкурентной 
бизнес-среде.  [5]

Формирование корпоративного имиджа играет 
важную роль в успехе компании на рынке. Один из клю-
чевых инструментов, используемых для создания имиджа, 
является брендинг. Бренд  — это уникальный образ ком-
пании, который воспринимается потребителями, иден-
тифицирует компанию и  дифференцирует ее от  конку-
рентов.

Брендинг играет ключевую роль в  определении по-
зиционирования компании на  рынке. Позициониро-
вание  — это способ, которым компания определяет, 
как  она хочет быть воспринимаемой своей целевой ау-
диторией. Брендинг помогает компании выделиться 
из  толпы конкурентов и  создать узнаваемый образ, ко-
торый вызывает у  потребителей определенные ассоци-
ации и эмоции.

Позиционирование бренда основывается на  уни-
кальных возможностях и  преимуществах компании, ко-
торые делают ее неповторимой. Компания может вы-
делиться на  рынке, предлагая уникальные продукты 
или услуги, особенный стиль или подход к бизнесу, инно-
вационные решения или высокое качество своих товаров. 
Брендинг помогает подчеркнуть эти уникальные аспекты 
компании и  сформировать узнаваемый образ для  потре-
бителей.  [6]

Кроме того, правильное позиционирование помо-
гает определить целевую аудиторию и  эффективно об-
щаться с  ней. Компания, имеющая четкое позициони-
рование, знает, кто  является ее целевой аудиторией, 
и нацелена на удовлетворение их потребностей и ожи-
даний. Это позволяет компании создавать маркетин-
говые стратегии, которые привлекают именно тех по-
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требителей, которые наиболее заинтересованы в  ее 
продуктах или услугах.

Таким образом, брендинг является важным инстру-
ментом формирования корпоративного имиджа и  по-
зиционирования компании на  рынке. Правильное пози-
ционирование помогает компании выделиться на  фоне 
конкурентов, создать узнаваемый образ и эффективно об-
щаться с целевой аудиторией.  [1]

Использование брендинга в  формировании корпора-
тивного имиджа также помогает установить доверие и ло-
яльность клиентов. Узнаваемый бренд передает опре-
деленные ценности, которые клиенты могут связать 
с компанией. Это может быть высокое качество продукции 
или  услуг, инновационность, надежность и  другие пози-
тивные ассоциации. Когда клиенты чувствуют себя связан-
ными с брендом и его ценностями, они становятся более 
лояльными и готовыми делать повторные покупки.  [2]

Единый стиль в брендинге играет важную роль в фор-
мировании корпоративного имиджа компании. Прежде 
всего, бренд определяет визуальные элементы компании, 
такие как логотип, цветовая гамма, шрифты и дизайн упа-
ковки. Эти элементы являются непременной частью иден-
тичности бренда и помогают создать уникальный и запо-
минающийся образ компании.

Визуальные элементы бренда имеют огромное зна-
чение, так как  они являются первым средством взаимо-
действия компании с клиентами и партнерами. Логотип, 
цветовая гамма и  шрифты визуально передают цен-
ности и цели компании, отражают ее стиль и ориентацию. 
Как только клиент видит и узнает эти элементы, он сразу 
ассоциирует их  с  определенной компанией и  ее предло-
жениями. Это способствует узнаваемости и дифференци-
ации бренда от конкурентов.

Единый стиль также создает ощущение профессиона-
лизма и надежности. Когда все материалы и элементы ди-
зайна компании соблюдают единый стиль, это свидетель-
ствует о  том, что  компания имеет целостный и  зрелый 
подход к  своим деловым операциям. Партнеры и  кли-
енты чувствуют, что могут доверять компании, и она яв-
ляется надежным партнером или  поставщиком товаров 
и услуг.  [3]

Единый стиль также способствует узнаваемости ком-
пании. Когда логотип и  другие визуальные элементы от-
личаются от  других компаний, они становятся легко за-
поминающимися. Люди могут мгновенно узнать бренд 
по его уникальным элементам. Это создает преимущество 
конкуренции и  помогает укрепить позиции компании 
на рынке.

Таким образом, единый стиль и  образ компании, соз-
данные благодаря брендингу, играют важную роль в фор-
мировании корпоративного имиджа. Они помогают пе-
редать ценности, стиль и ориентацию компании, создают 
ощущение профессионализма и надежности, а также спо-
собствуют узнаваемости компании среди клиентов и пар-
тнеров.

Подводя итог, использование брендинга имеет 
огромное значение в  формировании корпоративного 
имиджа. Бренд помогает определить позиционирование 
компании, выделить ее на рынке, создать лояльность кли-
ентов и установить единый стиль. Все эти элементы важны 
для  успешного развития бизнеса и  достижения конку-
рентного преимущества. Поэтому компании стоит уде-
лять должное внимание разработке и  поддержке своего 
бренда, чтобы он играл положительную роль в формиро-
вании корпоративного имиджа.
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Корпоративный имидж или репутация — это представ-
ление о  компании, которое формируется у  потреби-

телей, клиентов, партнеров, инвесторов и других заинтере-
сованных сторон. Этот имидж определяет, как компания 
воспринимается в обществе и каков ее статус и репутация.

Корпоративный имидж может быть положительным 
или  отрицательным. Положительный имидж означает, 
что компания считается надежной, качественной, иннова-
ционной и соответствующей требованиям своей целевой 
аудитории. Наоборот, отрицательный имидж может воз-
никнуть, если компания сталкивается с проблемами в об-
ласти качества продукции или услуг, этическими наруше-
ниями или недостойным поведением руководства.

Важно отметить, что  корпоративный имидж не  фор-
мируется одним действием или  рекламной кампанией, 
а сочетанием всех действий, связанных с компанией. Это 
включает в себя качество продукции или услуг, обращение 
с  клиентами, отношение к  персоналу, корпоративную 
культуру и ценности, социальную ответственность и др.

Корпоративный имидж имеет существенное влияние 
на  потребителей и  их  покупательское поведение. По-
ложительный имидж может привлечь новых клиентов, 
укрепить лояльность существующих клиентов и  повы-
сить продажи. С другой стороны, отрицательный имидж 
может оттолкнуть потребителей, вызвать снижение объ-
емов продаж и потерю доверия со стороны клиентов.

Долгосрочные последствия корпоративного имиджа 
могут быть серьезными. Отрицательный имидж может 
привести к  снижению доходности, уменьшению доли 
рынка, ущербу репутации и  потере доверия со  стороны 
инвесторов. Это может вызвать проблемы для компании 
в  долгосрочной перспективе, так как  потребуется время 
и усилия, чтобы восстановить доверие и исправить репу-
тацию.

Поэтому компании активно работают над  созданием 
и  поддержанием своего корпоративного имиджа. Это 

включает в  себя маркетинговые и  коммуникационные 
стратегии, управление общественными отношениями, 
контроль качества, обучение сотрудников и развитие кор-
поративной культуры.

Поэтому, корпоративный имидж — это важный актив 
для компании, который может оказать существенное вли-
яние на ее успех, рентабельность и долгосрочное развитие. 
Управление и  поддержание положительного имиджа яв-
ляется неотъемлемой частью бизнес-стратегии ком-
пании.  [2]

Формирование положительного впечатления о бренде 
является одним из  основных способов воздействия кор-
поративного имиджа на  потребителей. Когда компания 
удается создать имидж высококачественных продуктов 
или услуг, инноваций и социальной ответственности, это 
может привлечь внимание потребителей и стимулировать 
их желание приобретать продукцию этой компании.

Для  формирования положительного впечатления 
о  бренде, компания должна активно работать над  раз-
витием и поддержанием своего имиджа на всех уровнях. 
Она должна быть внимательна к качеству своих продуктов 
или услуг, а также постоянно работать над их улучшением, 
чтобы удовлетворить потребности своей целевой ауди-
тории.

Кроме того, компания должна стремиться к  иннова-
циям, чтобы быть на  передовой в  своей отрасли. Инно-
вации могут включать в себя разработку новых продуктов 
или  услуг, внедрение новых технологий или  улучшение 
процессов и методов работы. Компания, которая показы-
вает себя как инновационную, может привлечь внимание 
потребителей, которые стремятся быть в тренде и исполь-
зовать новые, современные решения.  [1]

Кроме того, компания должна проявлять социальную 
ответственность. Это может включать в  себя участие 
в  благотворительных программах, охрану окружающей 
среды, поддержку социальных и  культурных инициатив 



133“Young Scientist”  .  # 4 (503)  .  January 2024 Marketing, advertising, PR

и другие действия, направленные на благо общества. Ком-
пании, которые показывают свою социальную ответ-
ственность, могут создавать положительное впечатление 
у потребителей, которые чувствуют себя ближе к бренду, 
делающему что-то доброе для общества.

В целом, формирование положительного впечатления 
о бренде требует постоянной работы и внимания со сто-
роны компании. Однако, когда качество продукции, ин-
новации и  социальная ответственность являются основ-
ными принципами, которыми руководствуется компания, 
она может успешно привлекать и  удерживать внимание 
потребителей, а  также стимулировать их  желание поку-
пать продукцию этой компании.

Кроме того, корпоративный имидж может иметь вли-
яние на потребителей через их эмоциональное отношение 
к бренду. Если компания удается вызвать положительные 
эмоции в  потребителях, это может привести к  укре-
плению связи с  брендом и  созданию лояльности к  нему. 
Например, многие потребители предпочитают покупать 
товары или  услуги у  компаний, которые поддерживают 
благотворительные программы или заботятся об окружа-
ющей среде.  [3]

Помимо этого, корпоративный имидж может влиять 
на потребителей через их восприятие качества продукции 
или  услуг. Если компания имеет репутацию надежного 
и качественного поставщика, это может вызвать доверие 
у потребителей и повысить вероятность их покупок. На-
пример, многие люди предпочитают покупать продукцию 
известных и  узнаваемых брендов, поскольку они связы-
вают их с высоким качеством и надежностью.

Корпоративный имидж компании может оказать вли-
яние на  потребителей и  через их  оценку цены товаров 
или услуг. Если компания известна своим предлагаемым 
высоким качеством по разумной цене, это может убедить 
потребителей в том, что они получат хорошую ценность 
за свои деньги.  [5]

Когда компания имеет репутацию предлагать про-
дукцию или услуги высокого качества по разумной цене, 

это может создать ощущение потребителям, что они по-
лучат большую ценность за  свои деньги. Это связано 
с  тем, что  качество продукции или  услуг часто связыва-
ется с  высокой ценой. Однако, если компания успешно 
коммуницирует свою способность предлагать высокое 
качество по  более низкой, конкурентоспособной цене, 
потребители могут видеть это как преимущество и быть 
более склонными выбрать продукцию или  услуги этой 
компании.

Это особенно важно в конкурентной среде, где потре-
бители сравнивают цены и  качество различных товаров 
и услуг. Если потребители видят, что компания предлагает 
высокое качество за  разумные деньги, они могут скло-
ниться к  выбору продукции или  услуг этой компании, 
чтобы получить наибольшую ценность за свои деньги.  [4]

Кроме того, корпоративный имидж может помочь ком-
пании установить себя как лидера на рынке и повысить ос-
ведомленность потребителей о ее продукции или услугах. 
Если компания известна своей репутацией и  имиджем, 
это может привлечь больше потребителей, которые будут 
заинтересованы в ее продукции или услугах по конкурен-
тоспособной цене.

Корпоративный имидж компании может повлиять 
на  потребителей через их  оценку ценности продукции 
или  услуг. Компании, которые успешно создают и  под-
держивают репутацию предлагать высокое качество 
за  разумные деньги, могут привлечь больше потре-
бителей и  увеличить свою конкурентоспособность 
на рынке.

В целом, корпоративный имидж играет значительную 
роль в  формировании покупательского поведения по-
требителей. Он может влиять на  их  восприятие бренда, 
эмоциональную привязанность к  нему, оценку качества 
и цены продукции или услуг. Поэтому, компаниям стоит 
уделять особое внимание созданию и управлению своим 
корпоративным имиджем, чтобы привлечь и  удержать 
потребителей и  оставить положительное впечатление 
о своей организации.  [6]
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На сегодняшний день количество блогеров, конкурирующих за внимание целевой аудитории, на различных площадках 
продолжает расти, а все ниши и форматы контента уже не являются оригинальными. Для достижения цели исследо‑
вания в ходе работы был проведен сравнительный анализ двух каналов на видеохостинге YouTube — канал «Дима Мас‑
ленников» и шоу «Бар в большом городе», критериями выступили элементы личного бренда. Таким образом, продвигаясь 
в медиапространстве, блогер использует различные инструменты с целью получения наибольшего охвата, аудитории, 
рекламодателей, известности. Личный бренд становится одним из самых сильных его инструментов. Однако для того, 
чтобы он выполнял свою роль, блогеру нужно следить за его формированием и при необходимости корректировать его. 
Важно делать это на стадии становления, так как сложившийся личный бренд мало подвержен изменениям.

Ключевые слова: личный бренд, персональный бренд, индивидуальный имидж, имидж, медиаобраз, медийная личность, 
блогер, роль, архетип, целевая аудитория.

The role of a personal brand in the promotion of a blogger

To date, the number of bloggers competing for the attention of the target audience on various platforms continues to grow, and all 
niches and content formats are no longer original. To achieve the purpose of the study, a comparative analysis of two channels on the 
YouTube video hosting was carried out — the Dima Maslennikov channel and the Bar in the Big City show, the criteria were elements 
of a personal brand. Thus, moving forward in the media space, a blogger uses 317 various tools in order to get the greatest coverage, 
audience, advertisers, fame. A personal brand is becoming one of its most powerful tools. However, in order for it to fulfill its role, 
the blogger needs to monitor its formation and, if necessary, adjust it. It is important to do this at the stage of formation, since the 
established personal brand is little subject to change.

Keywords: personal brand, personal brand, individual image, image, media image, media personality, blogger, role, archetype, 
target audience.

С  каждым днем количество блогеров увеличивается. 
Они публикуют свой контент на  различных плат-

формах (блоги, YouTube) и в социальных сетях (ВКонтакте, 
Telegram). Многие претендуют на экспертность в своей об-
ласти деятельности, однако в современной медиасфере все 
известные ниши и форматы контента уже заняты и не яв-
ляются оригинальными. Даже те сферы, которые раньше 
представляли на площадке двадцать человек, сейчас делят 
между собой сто. В  такое время для  того, чтобы выде-
литься на  фоне конкурентов и  запомниться зрителям, 
блогерам необходим продуманный личный бренд — тща-
тельно спланированный образ, то, как целевая аудитория 
должна воспринимать медийную личность, какие ассоци-
ации должны возникать у нее при упоминании имени.

При  потреблении какого-либо контента люди форми-
руют собственное отношение к увиденному или услышан-
ному, при  этом даже не  всегда понимая причинно-след-
ственных связей возникновения такой оценки. «Просто 
нравится» или  «просто не  нравится»  — категории, кото-
рыми оперируют именно рядовые потребители. Однако 
для  блогеров, претендующих на  роль эксперта и  лидера 
мнений, важно учитывать все факторы, касающиеся вос-

приятия другими из  медиаобраза. Именно с  этой целью 
современные криэйторы используют такой инструмент 
маркетинга, как личный бренд.

Методы и объекты исследования. Рассмотрение роли, 
которую играет личный бренд в продвижении медийных 
личностей. Сравнительный анализ личных брендов бло-
геров Дмитрия Масленникова и  Ирины Чесноковой 
(канал «Бар в  большом городе») с  выделением схожих 
черт и целей, которых удается добиться при помощи лич-
ного бренда. А  также рассмотрение тона комментариев 
к видео на обоих каналах. Объест исследования: личный 
бренд блогера, выполняющий свою роль при  продви-
жении блогера.

Основная часть.
Впервые понятие личного бренда сформулировал аме-

риканский автор Наполеон Хилл в  своей книге «Думай 
и  богатей» (1937  г.)   [1], однако само явление, когда кон-
кретная личность становится брендом, существует давно. 
Еще в древности одни люди проявляли лидерские качества 
и для того, чтобы собрать вокруг себя других людей и убе-
дить в  собственной экспертности, выстраивали некий 
образ. Это могли быть слухи об избранности богом, об об-
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ладании сверхъестественными силами или просто всеми 
необходимыми навыками, чтобы повести за собой народ. 
Яркими примерами здесь могут служить известные изо-
бретатели, писатели, художники, признанные при жизни, 
такие как, например, Никола Тесла, Генри Форд, Михаил 
Ломоносов, Александр Сергеевич Пушкин.

Явление личного брендинга было развито также в Рос-
сийской Империи, ведь в  то  время владельцы лавок на-
зывали их  в  свою честь, например, магазин украшений 
российского ювелира Карла Фаберже назывался «Яйца 
Фаберже». Данный феномен не  исчез даже после рево-
люции 1917  года, когда в  СССР коммерция была запре-
щена. Так, личными брендами обладали авиаконструк-
торы Андрей Туполев (делал самолеты серии ТУ) и Павел 
Сухой (делал самолеты серии СУ).

Если говорить о  мировой практике, то  стоит упомя-
нуть американского предпринимателя и инженера Илона 
Маска. Его популярность уже давно не  ограничивается 
компаниями, которые он создал. На  сегодняшний день 
«аудитория воспринимает его как  человека, который де-
лает невозможное возможным».

Говоря о  сильном личном бренде в  современном рос-
сийском медипространстве, можно упомянуть медийных 
личностей, известных в различных сферах. Это могут быть 
журналисты, телеведущие, исполнители и многие другие 
личности, обладающие лояльной большой аудиторией 
и производящие контент, который теперь ассоциируется 
с  их  именами. Так, сильным персональным брендом об-
ладает журналист и блогер Юрий Дудь, известный своим 
каналом «ВДудь» на платформе YouTube, журналист и те-
леведущий Леонид Парфенов, шоумен Иван Ургант. Вы-
сокой лояльностью среди аудитории обладает российский 
ученый-зоолог и ведущий просветительской телепередачи 
«В мире животных» Николай Дроздов.

Американский экономист и маркетолог Филип Котлер 
определял личный бренд с  точки зрения процесса. Он 
считал, что  личный бренд можно рассматривать в  каче-
стве комплекса маркетинговых мероприятий, которые 
направлены на  продвижение и  выгодную презентацию 
конкретной личности среди целевой аудитории   [2]. Рос-
сийский исследователь Л. Петров описывал личный бренд 
как «образ, который складывается в сознании конкретной 
целевой аудитории и  общественности»   [3]. Исходя 
из данных определений, можно вывести, что основной за-
дачей персонального бренда блогера является создание 
эмоций и образов, которые будут с ним ассоциироваться 
и способствовать приросту аудитории, формированию ее 
лояльности, популяризации деятельности блогера и  уве-
личению охватов.

Однако в  современном мире даже медийные лич-
ности, которые сформировали свой личный бренд, пу-
тают данный термин с  понятием имиджа. Дело в  том, 
что  и  личный бренд, и  имидж  — это явления, направ-
ленные на  восприятие конкретного человека другими. 
Однако личный бренд — это более широкое понятие, за-
ключающее в  себе комплекс из  качеств, которые влияют 

на окружающих. Имидж, в свою очередь, только помогает 
блогеру создать в  сознании людей определенный образ. 
Так, составляющими личного бренда являются:

 — сильная личность (подходящий архетип, выгодно 
подчеркивающий сильные стороны блогера, включая 
такие качества как лидерство и харизма);

 — поведение (открытость и честность по отношению 
к  аудитории)  — это вызывает доверие к  отдельному вы-
сказанному мнению и к блогеру в целом;

 — хорошая репутация;
 — диалог с аудиторией (при продвижении для блогера 

важно получать отклик на  свой контент, а  также демон-
стрировать, что для него важна обратная связь);

 — внешний вид;
 — мировоззрение и другие индивидуальные черты.

С помощью совокупности этих пунктов блогер может 
повлиять на  то, как  его личный бренд складывается. 
Важным фактором, который необходимо учитывать 
при  формировании личного бренда, является то, что  он 
должен нравиться в первую очередь именно самому бло-
геру, так как в дальнейшей деятельности данный личный 
бренд становится неотъемлемым медиаобразом, устой-
чивой ассоциацией для аудитории с именем блогера  [4].

Признаком сильного бренда является тот факт, 
что  при  упоминании имени блогера у  аудитории возни-
кают четкие ассоциации. Личный бренд должен вызывать 
эмоции, тогда он запоминается. По этой причине многие 
блогеры сосредотачивают свою деятельность на  произ-
водстве шокирующего контента. Согласно мнению поль-
ского специалиста по психологии эмоций Януша Рейков-
ского «мотивация  — это эмоция плюс направленность 
действий». Виктор Тамберг и  Андрей Бадьин в  своей 
книге «Бренд: боевая машина бизнеса» вводят понятие 
«эмоционирование»   [5]. Данный неологизм образован 
от  двух слов: «эмоция» и  «позиционирование», что  под-
разумевает под  собой буквально позиционирование по-
средством эмоций. Благодаря этому эффекту блогер ста-
новится ближе к  аудитории. Польский ученый С.  Мика 
установил, что  «материал, вызывающий сильную эмоци-
ональную реакцию, запоминается либо лучше, либо хуже, 
чем нейтральный». В этом заключается задача блогера — 
при формировании личного бренда необходимо вызвать 
сильные эмоции, но не отвращение. Для этого вкупе с эмо-
циями применяются другие инструменты формирования 
бренда.

При  сложившемся сильном личном бренде не  кон-
тент является первопричиной, по  которой аудитория 
следит за  медийной деятельностью блогера, а  именно 
личность самого блогера мотивирует людей потреблять 
производимый им контент. В  данном случае мотивация 
у  аудитории может разниться в  деталях, но  сходиться 
в  одном  — они смотрят контент из-за  личности. Под-
писчикам блогера интересно узнать больше о его жизни, 
его мнение и позицию по тому или иному вопросу и т. д. 
В этом случае личный бренд выполняет свою роль — по-
могает формированию лояльной широкой аудитории, 
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а также предоставляет возможность для блогера продви-
гаться и на других площадках (социальных сетях, других 
каналах, телевидении), так как аудитория будет смотреть 
контент из-за личности.

Основанием для  выбора блогером личного бренда 
в  качестве инструмента продвижения служит также его 
весомая роль для  еще  одной необходимой целевой ау-
дитории  — потенциальных рекламодателей. Быстрое по-
явление новых форматов и  блогеров на  видеохостинге 
YouTube способствует тому, что  рекламодатели, при-
влеченные перспективами площадки, хотят получить 
не просто надиктованный или заученный текст из уст «го-
ворящей головы». Им важно, чтобы это была личность 
со своей лояльной аудиторией. Данный факт связан с про-
цессом выбора брендами медийных личностей, которые 
могут представлять их  продукт. В  первую очередь руко-
водство компаний смотрят на  репутацию блогера, затем 
на соответствие его медийного образа тем ценностям, ко-
торые лоббирует бренд, а  также на  корреляцию целевой 
аудитории блогера с  выпускаемым брендом продуктом. 
В этом также заключается и прибыльность данного силь-
ного личного бренда, так как  ненавязчивая рекламная 
интеграция, преподнесенная блогером не  как  поучение, 
а  скорее в  формате дружеского совета, будет восприни-
маться аудиторией более лояльно.

Важная особенность личного бренда заключается 
в том, что блогеры, которые размещают свою жизнь в сети, 
демонстрируя ее своей целевой аудитории, могут стол-
кнуться также и с негативными последствиями обладания 
сильным медиаобразом. Целевая аудитория начинает вос-
принимать блогера как  друга, о  чьей жизни она многое 
знает, возникает эффект фантомной близости. Однако 
это обстоятельство также доказывает весомость роли, ко-
торую играет личный бренд при продвижении блогера.

Данные закономерности, которые были описаны выше, 
иллюстрируют специфику личного бренда и его влияние 
на  становление блогера как  лидера мнений со  своей ло-
яльной аудиторией. Таким образом, было проведено ис-
следование, призванное наглядно показать корреляцию 
личного бренда и  популярности блогера, лояльности 
к  нему аудитории. Для  исследования был выбран метод 
сравнительного анализа.

При  проведении сравнительного анализа опирались 
на следующие элементы личного бренда:

 — ассоциации с определенным контентом;
 — соотношение желаемого образа и действительности;
 — сильные и слабые стороны, учтенные при формиро-

вании личного бренда;
 — тон комментариев, демонстрирующий уровень ло-

яльности и доверия аудитории;
 — сотрудничество с рекламодателями.

Таким образом, вывод об  эффективности роли лич-
ного бренда при продвижении блогера складывался из со-
вокупности этих пунктов.

В  качестве объектов для  сравнения были выбраны 
два канала на  активно развивающейся интернет-пло-

щадке YouTube — канал «Дима Масленников» и шоу «Бар 
в  большом городе». Оба проекта имеют схожий сегмент 
целевой аудитории: молодые люди 20-28  лет, активно 
следящие за  современным медиапространством, трен-
дами, для  которых в  контенте важны не  только зрелищ-
ность, но также сама личность и контекст. Данные обсто-
ятельства повлияли на выбор объектов для исследования. 
Важно, что  в  данном случае оба канала основываются 
на  конкретной личности, а  сторителлинг, эффект от  ко-
торого благодаря сочетанию аудиовизуального контента 
усиливается, играет важную роль.

Важным фактором личного бренда является контент 
блогера, так как грамотно выбранная ниша помогает кри-
эйтору запомниться аудитории и начать ассоциироваться 
с данным контентом. Так, при переходе на главную стра-
ницу канала Димы Масленникова можно увидеть, что весь 
размещаемый контент посвящен многим проектам, свя-
занным с мистикой, таким как, например, GhostBuster. Эту 
нишу блогер занял в 2016 году. В своих видео Масленников 
лично изучает заброшенные сооружения и  страшные 
места, при этом посвящая аудиторию в контекст и преды-
сторию. Что касается шоу «Бар в большом городе», которое 
было запущено в конце 2017 года и ведущей которого яв-
ляется Ирина Чеснокова, то оно посвящено встречам с из-
вестными гостями (актерами, музыкантами, блогерами), 
проходящими в  непринужденной обстановке, где участ-
ники выпивают и рассказывают истории из своей жизни. 
Само шоу делится на несколько рубрик, такие как: «Я ни-
когда не…», «Дважды лучше», «Город грехов».

Оба блогера ассоциируются с  тем  контентом, ко-
торый они производят и  имеют рекламные интеграции. 
Канал Димы Масленникова входит в  топ-50 по  подпис-
чикам и имеет рекламные интеграции с такими крупными 
брендами, как  Yandex, Samsung, Sony и  др. У  канала «Бар 
в большом городе» часто берут рекламу Мегафон и Aviasales.

Контент, который производит Дмитрий, выгодно выде-
ляет его среди сегмента ютуба. За  счет особого аудиови-
зуального ряда блогер делает акцент на  напряженной ат-
мосфере, страх в видео он разбавляет шутками, что только 
усиливает воздействие на  подписчиков. Благодаря тому, 
что  Масленников показывает свои живые эмоции, пове-
ствование сильнее захватывает аудиторию и заставляет со-
переживать блогеру. В шоу «Бар в большом городе» атмос-
фера, наоборот, изначально задумывалась как  спокойная 
и  дружеская. Однако в  комментариях под  некоторыми 
выпусками зрители отмечают ощущение «натянутости» 
между гостями или конкретными гостем и ведущей.

Таким образом, если говорить о  соотношении желае-
мого образа блогера и  действительности, то  стоит обра-
тить внимание на  такое явление, как  архетип. Всего ар-
хетипов 12, но  они редко встречаются в  чистом виде. 
Так, рассмотренные блогеры берут за  основу 3-4 архе-
типа для придания собственному образу глубины и мно-
гогранности. В данном случае архетипами Дмитрия Мас-
ленникова по большей части являются искатель, бунтарь 
и герой, так как его контент позволяет блогеру продемон-
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стрировать свои сильные стороны: лидерские качества, 
находчивость, решительность. Архетипами Иры Чесно-
ковой являются простодушный, шут и  славный малый, 
ведущая позиционирует себя как  «душа компании», об-
ладающая достаточными навыками для  общения с  раз-
ными медийными личностями. Но  зрители подмечают 
заметную неуверенность, трансформирующуюся в  наи-
гранность перед камерой.

Был проанализирован тон комментариев под  видео 
с канала «Дима Масленников» и «Бар в большом городе».

Все комментарии к видео на канале Масленникова ка-
саются самого Дмитрия или  его окружения. Их  можно 
разделить на три типа:

Первый тип — шутливые комментарии, в которых ау-
дитория выражает свое уважение к деятельности блогера 
или даже восхищение его поведением.

Рис. 1. Тон комментариев под видео на канале «Дима Маслеников»

Второй тип  — комментарии, в  которых людям свой-
ственен высокий уровень сопереживания блогеру.

Третий тип — рекомендации. В них аудитория советует 
блогеру посетить то или иное страшное место и снять о нем 
видео. Этот факт доказывает высокую степень вовлечен-
ности подписчиков в деятельность Димы Масленникова.

Комментарии к каналу «Бар в большом городе» делятся 
на четыре типа:

Первый тип  — комментарии касаются исключи-
тельно гостей и  никак не  упоминают ведущую. В  них 

также гости позиционируются как  самый сильный эле-
мент шоу.

Второй тип  — положительные комментарии от  зри-
телей, которым нравится шоу: они довольны гостями и ве-
дущей.

Третий тип  — комментарии касаются восприятия ау-
диторией образа ведущей, реакция на ее поведение, слова. 
Данные комментарии характеризуют личный бренд Иры 
Чесноковой как  образ, в  котором не  были учтены неко-
торые аспекты сильного личного бренда.

Рис. 2. Тон комментариев под видео на канале «Бар в большом городе»
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Четвертый тип  — комментарии затрагивают кон-
цепцию шоу, делая акцент на лишних рубриках, которые, 
наоборот, мешают восприятию и не дают раскрыться го-
стям.

Все вышеперечисленное влияет на  темпы роста ка-
налов. Так, созданный в  2016  году канал Дмитрия Мас-
ленникова на сегодняшний день имеет аудиторию в 15,3 
млн., высокую обсуждаемость в социальных сетях и в ин-
тернете в целом, шоу «Бар в большом городе», запущенное 
в 2017 году, на сегодняшний день набрало 914 тыс. и пре-
имущественно упоминается в  статьях со  списками шоу, 
в которые приглашают различных гостей.

Вывод
В качестве вывода, можно сказать, что оба блогера де-

монстрируют сильные личные бренды. Однако, если 
в  случае с  Димой Масленниковым его образ является 
ярким и  запоминающимся, а  контент позволяет блогеру 
демонстрировать аудитории выгодные стороны образа, 
то  личный бренд Иры Чесноковой не  может раскрыться 

полностью ввиду проблем с  позиционированием: изна-
чально ведущей не  были учтены слабые стороны образа, 
такие как, например, неуверенность, а  на  сегодняшний 
день она не  проводит работу над  шоу  — не  прислуши-
вается к  комментариям зрителей и  не  корректирует соб-
ственный бренд.

Заключение
Роль личного бренда в  продвижении блогера высока. 

Так, без личного бренда или со слабым личным образом 
блогер оказывается в  невыигрышном положении (ауди-
тория в  таком случае менее лояльна и  более склонна ак-
центировать внимание на  негативных аспектах деятель-
ности, сам формат, возможно, не подходит блогеру по его 
типажу, а также на него меньше обращают внимание ре-
кламодатели). Создание сильного личного бренда должно 
основываться на  уверенности блогера в  необходимости 
такого образа для его дальнейшего продвижения, а также 
с  определения образа и  его корреляции с  форматом дея-
тельности и потенциальной аудиторией.
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Начало XXI века ознаменовало изменения в обществе: в культуре и искусстве, в политике и философии. Само со‑
знание человека, его восприятие мира и себя в нем изменилось — на смену иронии и цинизму постмодерна пришел ме‑
тамодерн со  своей «новой искренностью» и  романтизмом, произошли глобальные изменения в  мышлении поколения, 
которое можно назвать «поколением метамодерна». Новый социум с новыми правилами требовал культуры, ориенти‑
рованной на его запросы, это затронуло не только подход к искусству, но и повлияло на восприятие людьми различной 
информации, в том числе и рекламной.

Ключевые слова: метамодерн, метамодернизм, дискурс, реклама, рекламный текст, инструменты, методы.

Tools for creating advertising text in the metamodern era

The beginning of the 21st century marked changes in society: in culture and art, in politics and philosophy. The very consciousness 
of man, his perception of the world and himself in it has changed — the irony and cynicism of postmodernity has been replaced by 
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metamodernity with its «new sincerity» and romanticism, global changes have occurred in the very thinking of the generation that can 
be called the «metamodern generation». A new society with new rules required a culture focused on its needs; this affected not only 
the approach to art, but also influenced people»s perception of various information. Including advertising.

Keywords: metamodern, metamodernism, discourse, advertising, advertising text, tools, methods.

Впервые термин «метамодернизм» был использован 
ученым Мас»удом Заварзадом в 1970-х при описании 

литературы, а именно метапрозы и документальной прозы. 
Целью автора было «выйти за рамки толкования модерни-
стского романа, в котором писатель объясняет состояние 
человека в рамках всеобъемлющей индивидуальной мета-
физики, и перейти к метамодернистскому повествованию 
с нулевой степенью интерпретации»  [1, с. 22].

В  то  время как  постмодернизму свойственен лингви-
стический детерминизм, который подразумевал главен-
ство языка и зависимость мысли от слова, в свою очередь, 
метамодернизм фокусируется на  образе автора, на  его 
личности и на том, как она формируется при помощи язы-
ковых средств. Также визуальный образ метамодернизм 
предлагает рассматривать как  «феномен сознания, впи-
санный в горизонт сложной системы взаимодействий, где 
телесность, социальность, психология и прочие антропо-
логические проекции — условия, а не средства выражения 
смыслов»  [2, с. 47]. Все эти условия, изменение культуры 
и  социума, восприятия человека привело к  изменениям 
в производстве и подаче рекламного текста.

В  эпоху метамодерна по-прежнему важны не  только 
взаимоотношения между людьми, но  и  грамотное взаи-
модействие бренда и пользователя и обеспечивающий это 
рекламный текст. Средства художественной выразитель-
ности, шрифты и т. д. не являются главенствующими, а вы-
ступают в роли инструментов для выражения мысли, идеи 
автора. Под рекламным текстом в данном случае понима-

ется текст с точки зрения семиотики, это понятие связано 
не только со словесной последовательностью, но с любой 
знаковой системой, имеющей целостное значение и связ-
ность, термин выступает как  общее название для  про-
дукта человеческой целенаправленной деятельности.

В настоящее время интерес к рекламным текстам только 
увеличивается, с этим связано появление массы контента, 
посвященного метамодернизму: видео, интервью с  ис-
следователями, статей, диссертаций, отдельных конфе-
ренций, посвященных эпохе. Однако в  большей степени 
исследователи рассматривают эпоху метамодерна с точки 
зрения культуры и  искусства (литературы, архитектуры 
и  т. д.), в  то  время как  реклама не  подвергалась тщатель-
ному изучению.

На  сегодняшний день большинство рекламопроиз-
водителей все еще  предпочитают использовать уже из-
вестные, опробованные методы и инструменты создания 
рекламного текста. Однако бренды, нацеленные на  «мо-
дернизацию», для привлечения новой современной ауди-
тории ищут новые подходы к  производству рекламного 
контента. В данном случае метамодерн с его признаками 
и  особенностями предоставляет множество новых воз-
можностей для  экспериментов. Так, например, бренд 
«Aviasales» часто использует постиронию в  рекламе, 
а  также в  своих социальных сетях. Такое «балансиро-
вание» между юмором и  серьезностью привлекает вни-
мание людей, заставляет их  запоминать рекламу и  про-
кручивать ее в голове, рисунок 1.

Рис. 1. Запись бренда «Aviasales» в Twitter.
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Среди других признаков метамодернизма выделяют 
следующие  [3]:

 — виртуализация пространства социальных взаимо-
действий (коммуникации между людьми);

 — независимость объекта от  автора (например, об-
разы, созданные одним человеком, впоследствии могут 
использоваться и  изменяться множеством других людей 
так, что в результате многократных изменений люди ста-
новятся соавторами);

 — многомерность, многоплановость, разветвления 
(например, киновселенные, сериалы про  отдельных пер-
сонажей);

 — сочетание несочетаемого (ностальгии и футуризма, 
глобального и локального).

С  целью выявления инструментов создания «метаре-
кламных» текстов были рассмотрены реклама McDonald»s, 

рекламная кампания жилого квартала компании «Точно» 
и рекламный ролик Gucci для аромата из линейки «Guilty».

Одним из  инструментов метамодерна является прием 
сочетания несочетаемого. Ярким примером служит ре-
кламная кампания Meant To Be Classic для  компании 
McDonald»s от  агентства DDB Athens. В  данной рекламе 
создатели обращаются к  работам художников-импрессио-
нистов, в  рекламе герои картин держат фаст-фуд опреде-
ленным образом для создания эффекта естественности, ведь 
у зрителей должна была появляться мысль, что для самих 
персонажей это в порядке вещей. Так, на картине Эдуарда 
Мане «В зимнем саду» мужчина держит в руках стакан с уз-
наваемым логотипом. В  данном случае сочетание несоче-
таемого  — это объединение классического искусства, ас-
социирующееся у  людей с  возвышенным и  элитарным, 
и современной «быстрой» еды, рисунок 2.

Рис. 2. Реклама McDonald's с использованием картины Эдуарда Мане «В зимнем саду»

Использование постиронии является одним из  наи-
более популярных приемов метамодерна, используемых 
рекламопроизводителями. Данный инструмент позволяет 
создать динамичный стиль общения между компанией 
и аудиторией, сочетающий в себе иронию и искренность, 
а также обратить негатив в преимущество, не скрывая не-
достатки, а подавая их наравне с положительными сторо-
нами. Таким примером служит реклама жилого комплекса 
от  компании «Точно», лицом которой стал актер Павел 
Деревянко. По  словам креативного директора агентства 
Ruport Николая Андреева они «…использовали скепсис 
и  недоумение, которое вызвало название «Патрики», 

и  продолжили идти в  этом направлении, на  этот раз ис-
кренне иронизируя над собой», рисунок 3.

Нестандартный подход к рекламе вызвал большое ко-
личество положительных комментариев в  социальных 
сетях, кампания оказалась успешной, рисунок 4.

Большое количество инструментов создания реклам-
ного текста, свойственных для метамодерна, были исполь-
зованы в рекламном ролике Gucci для аромата из линейки 
«Guilty». Данные инструменты, главная цель которых за-
ключается в  сохранении искренности во  время осцил-
ляции между модернистским идеализмом и постмодерни-
стским скепсисом, выделил писатель Грег Дембер в своей 
статье «After Postmodernism: Eleven Metamodern Methods 
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in the Arts» («После постмодернизма: одиннадцать мета-
модернистских методов в искусстве»)  [4].

Ролик содержит в  себе множество отсылок на  твор-
чество певицы Ланы дель Рей, исполнившей здесь одну 
из главных ролей. Такой выход за рамки и многомерность 
указывает на «метамодерновость» происходящего. Одним 
из инструментов, используемых при создании рекламного 
ролика, было сочетание несочетаемого, выражающееся 
в  данном случае в  стилизации видеоряда под  60-е годы 
и при этом причудливость, яркость и многослойность об-
разов персонажей.

В  кадре присутствует обилие животных, зачастую эк-
зотических, ведущих себя как  обыватели, на  которых ге-
рои-люди реагируют спокойно. Благодаря такому ин-
струменту, как  антропоморфизм, образность ролика 
видоизменяется: повседневность становится экзотичной, 

а  все необычное в  клипе воспринимается как  обыден-
ность.

В  создании ролика также косвенно были задейство-
ваны зрители, так как фраза: «The most Lana, Lana has ever 
looked», которая была вынесена в подзаголовок, является 
одним из самых популярных комментариев к этому видео 
на YouTube.

Прием метамилота Грег Дембер описывает в  своей 
статье как  компиляцию детского поведения и  взрослых 
практик. В рекламном ролике главные герои во время по-
хода по продуктовому магазину катаются на тележке.

Прием осцилляции — раскачивания между реальностью 
и декорациями — является одним из знаковых для данного 
рекламного ролика. Герои искренне верят в происходящее, 
что  изначально психологически влияет и  на  зрителя. Эф-
фект рассеивания ожиданий заставляет обращать больше 

Рис. 3. Реклама жилого комплекса «Патрики»

Рис. 4. Комментарии к рекламе жилого комплекса «Патрики»
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внимания на  детали. Так, например, машина, на  которой 
едут герои, на самом деле оказывается статичной, а фон — 
экраном. Вся визуальная композиция клипа с отсутствием 
статичных кадров и  ровного горизонта указывает на  не-
стандартность происходящего и создает эффект фильма.

Таким образом, в  заключении статьи можно устано-
вить, что  инструментами создания рекламных текстов 
в эпоху метамодерна являются следующие: использование 
постиронии; сочетания несочетаемого; виртуализация 
коммуникации между людьми; независимость объекта 
от  автора; многомерность и  многоплановость; причуд-

ливость (персонажа, видеоряда); мета-рефлексивность 
(жизнь-как-кино); двойная рамка повествования (Пер-
форматизм Эшельмана); осцилляция между противо-
положностями; метамодернистский минимализм; мета-
модернистский максимализм; конструктивный пастиш 
(имитация стиля); нормкор; тотальный антропоморфизм; 
мета-милота; подключение зрителей к созданию контента.

Знание данных инструментов может способствовать 
созданию нестандартной и  выделяющейся рекламы. Это 
актуально в условиях обилия контента и пресыщенности 
аудитории.
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Современный маркетинг развивается в  рыночных ус-
ловиях, которые модифицируются с  каждым днем. 

Это характеризуется высокой конкуренцией, колеба-
ниями в  цене, изменениями потребностей покупателей, 
а  также ограниченностью ресурсов. Важно идти на  шаг 
впереди и  своевременно прогнозировать возможные ва-
рианты развития деятельности предприятия с учетом на-
ступления разного рода факторов.

Одним из  эффективных инструментов прогнозиро-
вания является использование форсайта. Это некоторый 
метод сценарного планирования, при  котором детально 
описываются варианты развития тех или  иных событий 
при  подверженности экономики различных факторов: 
введение новых законодательных актов, создание техно-
логических прорывов, природных катаклизмов, потреби-
тельского поведения и прочее. Благодаря использованию 
данного инструмента любое предприятие / регион / страна 
сможет спрогнозировать социально-экономическую со-
ставляющую, которая несет стратегическое влияние 
на развитие будущего.

При разработке форсайта необходимо участие разного 
рода экспертов, которые так или иначе погружены в сферу. 
Экспертная оценка вариантов исхода событий является 
главной составляющей определения основных факторов, 
к  которым «стоит готовиться» и  описывать стратегиче-
ский «оборонительный» план  [1, с. 2].

Такой инструмент планирования отлично согласуется 
с технологией сценарного моделирования, так как анали-
зирует все возможные варианты будущего, которые могут 
наступить при  выполнении определенных условий: вер-
ного определения сценариев развития события и  пред-
принятых мер по их реализации.

Сценарное моделирование также реализуется в марке-
тинге для  выяснения тенденций поведения рынка и  по-
требителя, а также формирование стратегических планов 
по взаимодействию с ними. В дополнении одними из ос-
новных направлений могут выступать: развитие новых 
технологий, анализ и  прогнозирование рыночных цен, 
прогнозирование сбыта и  прочее. Аналитика данных 
реализуется со  всех формах реализации маркетинга: 

как  в  офлайн, так и  в  цифровой среде. В  особенности, 
за  последние 10  лет сфера цифрового маркетинга разви-
вается с колоссальной скоростью, где тренды и потреби-
тельное поведение, которые были год назад уже не столь 
актуальны  [1, с. 3].

Верным решением при  разработке стратегического 
сценария в  маркетинге является определение не  одного, 
а  нескольких планов, с  помощью которых возможно ре-
агирование на  изменения в  экономике, в  конкурентной 
среде, а также во взаимодействии с потребителем.

Так, факторы, влияющие на разработку сценария, под-
разделяются на  2 типа: факторы внешней среды и  фак-
торы внутренней среды.

Первые определяются как  те, которые сложно кон-
тролировать, лишь адаптироваться к ним. С внутренней 
средой попроще  — они находятся под  контролем пред-
приятия и их проще всего спрогнозировать.

Таким образом, использование форсайта в маркетинге 
позволит: создавать альтернативные направления буду-
щего развития маркетинга на предприятии; формировать 
планы-сценарии маркетинга, наиболее соответствующие 
условиям деятельности предприятия и его возможностям; 
установить долгосрочные взаимосвязи между участни-
ками форсайта; разрабатывать комплекс практических 
мер по  достижению выбранных ориентиров маркетин-
говой деятельности.

Полнота целей и  задач формируют холистический 
маркетинг, который является новым направлением 
в  развитии концепций управления, основанный на  ин-
тегрированных элементах бизнес-взаимодействий ком-
пании и  клиента. При  данной интерпретации марке-
тинга все компоненты бизнес-процесса рассматриваются 
как  единое целое, а. не  совокупность отдельных эле-
ментов  [2, с. 2].

В холистическом маркетинге акцент переносится с уси-
ления продажи, удовлетворения нужд и  потребностей 
клиентов на  взаимодействие с  ними. Тем  самым форми-
руется главный бич всех маркетологов и продажников — 
клиентоориентированность. Данная тенденция формиру-
ется и  проявляется на  протяжении некоторого времени 
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и  постепенно видоизменяет маркетинг по  основным 
целям и задачам.

В  постоянно изменяющейся маркетинговой среде 
специалисты должны использовать различные информа-
ционные, экономические, правовые, социальные и техно-
логические изменения, важные для потребителей, конку-
рентов и  компании. Управление адаптацией к  факторам 
внешней среды и  активизация маркетингового потен-
циала компании направлены на  выявление целевых кли-
ентов, на  формирование клиентской базы с  целью воз-
действия на  покупателей и  стимулирование продажи 
инновационных товаров и услуг.

Основа выбора стратегий составляет способность ру-
ководителей и  маркетологов компаний предвидеть все 
грядущие изменения внешней среды, определять ос-
новные риски, которые могут возникнуть и  принимать 
решения по поводу их восприимчивости. Существует ста-
тистика, что на данном этапе развития около 70-80 % ком-
паний используют форсайт-технологии для  продуктив-
ного ведения бизнеса, хотя 5 лет назад их доля была равна 
30-40 %. Что  касается прибыли, то  правильное использо-
вание форсайта дает прирост, который колеблется в пре-
делах 10-25 % в  зависимости от  отраслевой направлен-
ности предприятия  [3, с. 3].

Форсайт-исследования тесно связаны с  маркетингом 
инноваций, в  связи с  чем  их  можно определять как  эф-
фективный инструмент управления инновационным раз-
витием. Именно маркетинг выявляет и формирует спрос, 
определяет сегменты и  отслеживает реакцию рынка 
на новые товары, организуя эффективное поведение биз-
неса под влиянием факторов внешней и внутренней среды.

Существуют основные методы форсайт-исследо-
ваний, которые применяются в  холистическом марке-
тинге. Такие как: SWOT-анализ, метод Делфи, методика 
инсценирования и  разработки сценария «неизбежное 
будущее» и  прочие. SWOT-анализ  — отлично подходит 
как  «базовый», потому что  включает в  себя выявление 
основных факторов, которые способны влиять на  раз-
витие сфер деятельности по  4 направлениям. Суть ме-
тода Дельфи заключается в опросе большого количества 
экспертов на  оценку актуальности данной проблемы 
в  дальнейшем успешном функционировании предпри-
ятия, а также выявление проблем при их практическом 
применении. Методика инсценирования описывает «не-

избежное будущее» и «невозможное будущее» и на этой 
основе описываются основные варианты развития со-
бытия.

В  последнее десятилетие российские компании все 
больше используют формат прогнозирования — форсайт 
при  стратегическом планировании деятельности. К  при-
меру, томская производственная компания «САВА», имея 
за  плечами опыт ведения бизнеса более 20  лет, помимо 
глобальных стратегических целей на  ближайшие 5  лет, 
ежегодно составляет прогнозирование на ближайший год. 
Так, в начале 2024 года было собрано несколько рабочих 
групп, в  результате которых были выделены основные 
направления на  данный год, описаны риски, вероятные 
тренды, форматы и  события, которые могут произойти 
и варианты решений в данных случаях. При проведении 
исследования компания использует несколько методик, 
применяемых в  форсайте: разработка дорожных карт 
по  каждому из  направлений деятельности компании, из-
учение и  формирование спроса на  новые товары и  тех-
нологии, исследование покупательского поведения и воз-
можностей влияния на него, экспертные панели, сценарное 
моделирование и  прочее. Каждая из  методик сопоста-
вима с ведением маркетинговой деятельности, что кратно 
влияет на развитие компании.

В  конце каждого квартала рабочие группы повторя-
ются для  того, чтобы сверить прогнозы, их  реализацию 
и  с  помощью мозгового штурма определить основные 
сильные и  слабые стороны, которые стоит развивать 
в ближайшие 3 месяца.

Хочется подчеркнуть, что  вступивший в  силу ФЗ 
«О  стратегическом планировании» в  2014  году создает 
правовую основу для проведения форсайт-исследований 
как  деятельности по  целеполаганию, прогнозированию 
и  программированию страны, ее регионов и  отдельных 
отраслей экономики  [4].

Цифровой маркетинг использует комплексные ме-
тоды онлайн-стратегий, разработку сайтов и  прило-
жений, различного вида рекламы и  SMM, а  также иных 
интерактивных продуктов. Сейчас потребитель сам фор-
мирует желаемый продукт или  услугу, взаимодействует 
с  производителем напрямую и  реализует задачу «быть 
услышанным». Таким образом, маркетинг приобретает 
глобальный вид, который охватывает все сферы деятель-
ности и жизни человека.
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В статье автор исследует современное влияние социальных сетей на общество. Рассматриваются различные виды 
рекламы в социальных сетях. Особое внимание уделяется тому, как эти виды рекламы ориентированы на интересы и со‑
циально‑демографические характеристики целевой аудитории. В статье подчеркивается роль рекламы на Facebook*, 
Instagram*, ВКонтакте в формировании долгосрочных отношений с потенциальными клиентами и эффективном про‑
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1 Признана в России экстремистской организацией.

В  современном обществе социальные сети стали не-
отъемлемой частью повседневной жизни, где зна-

чительная часть общения переместилась в  виртуальное 
пространство. Нельзя не  признать, что  эти платформы 
играют важную роль в продвижении бизнеса. Более 80 % 
пользователей Интернета зарегистрированы хотя  бы 
на одной из популярных социальных сетей, таких как VK 
или Facebook1, и проводят там не менее 2-3 часов в день. 
Следует также отметить, что  Россия занимает 1-е место 
среди европейских стран по  популярности социальных 
сетей. В то время как ранее они использовались преиму-
щественно для  общения и  развлечений, сегодня соци-
альные сети стали серьезной платформой для ведения биз-
неса и эффективным маркетинговым инструментом  [4].

Виды реклам:
1. Контекстная реклама: Текстовые и  текстово-гра-

фические блоки, показываемые пользователям на основе 
их поисковых запросов и интересов. Ориентированность 
на интересы целевой аудитории. Появление в результатах 
поиска, на сайтах, в приложениях и других ресурсах.

2. Таргетированная реклама: Направлена на  ауди-
торию, соответствующую заданным социально-демо-
графическим характеристикам (пол, возраст, география). 
Привлечение целевой аудитории в соответствии с опреде-
ленными параметрами.

3. Баннерная или  медийная интернет‑реклама: Ре-
клама на статичных и анимированных баннерах. Возмож-
ность визуального представления товара и краткого опи-
сания торгового предложения.

4. Нативная интернет‑реклама: Реклама, интегри-
рованная так, чтобы не  напоминать классическую ре-
кламу. Манера подачи и  содержание схожи с  обычными 
статьями, постами или видео.

5. Email‑маркетинг: Взаимодействие с  потенциаль-
ными и текущими клиентами через электронные сообщения. 
Рассылки с целью мотивации к покупке, предоставлением 
полезного контента, информации о скидках и акциях.

6. Реклама в  приложениях: Рекламные объявления 
внутри приложений, появляющиеся по  краям экрана 
или  в  определенных сценариях использования. Пример: 
предложение просмотра рекламы за  дополнительные бо-
нусы в игре.

7. Push‑уведомления: Сообщения, которые пользова-
тель получает после предоставления согласия. Использу-
ются в  десктопных и  мобильных версиях мессенджеров, 
видны даже при открытых других вкладках  [1].

Отличительной самой главной особенностью рекламы 
в социальных сетях является ее ориентация не на привле-
чение простого количества пользователей, что  обычно 
достигается с  помощью контекстуальной, баннерной 
или  тизерной рекламы. Вместо этого главной задачей 
здесь становится популяризация собственного веб-сайта, 
компании, товара и  прочего. Основной упор делается 
на  создание положительного впечатления о  них, иници-
ирование обсуждений, а  также спонтанное распростра-
нение информации. Даже если целью является всё-таки 
лишь привлечение пользователей, возможно рекламиро-
вать свой веб-сайт, продукт и  т. д. так, чтобы это не  вы-
глядело как  типичная реклама, а  легко сливалось с  ос-
новным потоком информации, что, конечно же, приносит 
дополнительные преимущества. Таким образом, реклама 
в  социальных сетях открывает возможность достигнуть 
целей, недоступных другими методами, и  одновременно 
привлечь дополнительную аудиторию, которая может 
остаться в стороне при использовании традиционных ме-
тодов рекламы  [3].
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Реклама на Facebook* — это текстово-графические объ-
явления, показываемые в  аккаунтах пользователей. Она 
способствует формированию долгосрочных отношений 
с потенциальными клиентами, не ориентируясь на момен-
тальные продажи.

Реклама в  Instagram* также стала важным инстру-
ментом в  сфере маркетинга и  медиакоммуникаций. 
Instagram*, как  часть фейсбуковской компании, предо-
ставляет бизнесам множество возможностей для продви-
жения продуктов и услуг. Эта социальная сеть, с фокусом 
на  визуальном контенте, открывает новые перспективы 
для творческой и эффективной рекламы  [2, c. 27].

В «ВКонтакте» присутствует более 10 000 000 сообществ 
на различные темы с обширной аудиторией подписчиков, 
активно обменивающихся информацией и  взаимодей-
ствующих. Это важное отличие от, к примеру, сети «Одно-
классники», где основное внимание уделяется переписке 
в  личных сообщениях. Подобная особенность «ВКон-
такте» дает хорошую возможность для использования си-
стемы групп как эффективного инструмента для продви-
жения товаров и услуг.

В итоге, можно заключить, что социальные сети играют 
ключевую роль в современной рекламе и медиакоммуни-
кациях. Они не только предоставляют платформу для эф-
фективного продвижения товаров и  услуг, но  и  создают 
уникальные возможности для  взаимодействия с  ауди-
торией. Таргетированная реклама, визуальные форматы 
контента, аналитика эффективности — все это делает со-
циальные сети важным инструментом для бизнеса.

Особенно важным становится умение адаптироваться 
к  динамике популярных платформ, таких как  Facebook*, 
Instagram*, и  ВКонтакте, чтобы оставаться актуальным 
и  привлекательным для  своей целевой аудитории. Ре-
кламные стратегии, основанные на  взаимодействии, соз-
дании уникального контента и использовании возможно-
стей таргетирования, сегодня становятся неотъемлемой 
частью успешной медиакоммуникации.

Таким образом, социальные сети не только отражают 
текущие тренды в  рекламе, но  и  формируют их, пре-
доставляя предприятиям и  брендам мощный инстру-
мент для создания значимых связей с аудиторией в дина-
мичном цифровом мире.
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В статье автор исследует применение технологий дополненной (AR) и виртуальной реальности (VR) в маркетинге 
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различные форматы рекламы с использованием AR и VR, включая рекламные объявления с AR‑эффектами, интенсивное 
видео‑распределение и рекламу в играх. Автор подчеркивает, что креативность играет ключевую роль в успешном ис‑
пользовании этих технологий.

Ключевые слова: виртуальная реальность, дополненная реальность, маркетинг, реклама, AR‑эффекты, VR‑развле‑
чения.

Технологии виртуальной реальности и  дополненная 
реальность уже существенно изменили восприятие 

окружающего мира и  стали неотъемлемой частью по-
вседневной жизни, перенося взаимодействие с брендами 

на  новый уровень. Дополненная реальность предостав-
ляет уникальные возможности для  демонстрации про-
дуктов в  реальном времени, а  виртуальная реальность 
создает глубокие эмоциональные переживания  [1].
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Виртуальная реальность (VR)  — это технология, ко-
торая позволяет пользователям погрузиться в полностью 
созданный компьютером мир. В маркетинге VR можно ис-
пользовать для создания новых способов взаимодействия 
с брендом, например, для проведения виртуальных туров 
по магазинам или офисам, создания интерактивных пре-
зентаций или проведения онлайн-мероприятий.

Дополненная реальность (AR)  — это технология, ко-
торая позволяет добавлять виртуальные объекты в  ре-
альный мир. В  маркетинге AR можно использовать 
для  создания интерактивных рекламных кампаний, пре-
доставления дополнительной информации о  продуктах 
или услугах или демонстрации того, как продукт работает 
в реальной жизни.

Ключ к  успеху при  использовании VR и  AR в  марке-
тинге  — это креативность. Создавайте уникальные и  за-
поминающиеся сценарии и визуальные эффекты, которые 
помогут привлечь внимание клиентов. Также важно убе-
диться, что  ваши онлайн-ресурсы оптимизированы 
для  зарядки, чтобы пользователи могли получить наи-
лучшие впечатления  [3].

Виды AR / VR в рамках рекламных форматов:
1. Рекламные объявления и  изображения с  использо‑

ванием AR‑эффекта. Начиная с 2019 года, на платформе 
Facebook стало возможным интегрировать AR-эффекты 
в  рекламные объявления, что  позволяет пользователям 
взаимодействовать с  продуктами прямо из  ленты ново-
стей на своих мобильных устройствах. Практика показы-
вает, что привлекательность таких рекламных объявлений 
не остается незамеченной, и практически все, кто с ними 
сталкивается, взаимодействуют с этими захватывающими 
визуальными эффектами. Кроме того, AR-эффекты могут 
быть использованы в  баннерной рекламе на  платформе 
Mail. ru.

2. Интенсивное видеораспределение. Важно помнить 
о  возможности размещения видео в  формате 180 ° / 360 ° 
на YouTube. Эти видео доступны для просмотра на ком-
пьютерах, мобильных устройствах и VR-гарнитурах. Суть 
заключается в  том, что  любое такое видео может пре-
вратиться в  захватывающий опыт погружения в  вирту-
альную реальность. На  текущий момент YouTube также 
экспериментирует с  добавлением функции виртуальной 
примерки в  рамках размещения рекламы в  формате 
Trueview.

3. VR‑развлечения. С  увеличением интереса к  играм 
и  использованию VR-устройств, а  также с  ростом попу-
лярности нативного брендирования, наблюдается увели-
чение числа стартапов, специализирующихся на рекламе 

в  играх, включая AR / VR. Появились платформы, на-
пример, Adverty, предлагающие программируемое разме-
щение рекламы в AR / VR-играх.

Магазин под именем ИКЕА применяет AR-приложение, 
которое позволяет виртуально «примерить» мебель к ин-
терьеру своего дома. В прошлом году им пришлось управ-
лять трафиком этого приложения отдельно от основного 
веб-сайта, но  в  будущем планируется интегрировать AR-
опцию прямо на сайт. Это изменение может существенно 
повлиять на взаимодействие с покупателями.

Процесс демонстрации является первым этапом зна-
комства с  товаром. За  счет дополненной реальности те-
перь можно оценить, как продукт впишется в конкретное 
пространство квартиры или  офиса. Это существенно 
упрощает опыт выбора, и в России уже 72 % пользователей 
используют свои смартфоны для поиска нужных товаров.

После совершения покупки важным шагом является 
предоставление помощи клиентам для создания положи-
тельного впечатления от компании.

Второй пример связан с  автомобильными брендами, 
использующими конфигураторы на  своих веб-сайтах. 
Пользователи могут выбрать машину и затем взаимодей-
ствовать с 3D-моделью автомобиля, который им нравится. 
Компания Siemens разработала AR-приложение, позволя-
ющее клиентам визуализировать, как  газовая или  элек-
трическая плита будет выглядеть на  кухне. Такие техно-
логии также применяются для нестандартных новогодних 
поздравлений, как в случае BeaversBrothers  [2].

Еще одним примером инновационного использования 
AR-технологий является интерактивное приглашение 
от певицы Елены Темниковой для своих гостей к премьере 
нового альбома. Это приглашение, сделанное в стиле аль-
бома, оживало при  использовании AR-приложения, до-
бавляя голосовое приглашение от самой певицы.

Для  мероприятий можно разрабатывать развлека-
тельные AR-приложения, такие как  фотозоны, квесты 
и интерактивные стенды, а также информационные при-
ложения с виртуальными помощниками и навигацией  [4].

В  заключение статьи о  технологиях дополненной 
и виртуальной реальности в сфере рекламы и связей с об-
щественностью можно отметить, что эти инновационные 
подходы уже существенно изменили наше восприятие 
окружающего мира, став неотъемлемой частью нашей по-
вседневной жизни. От магазинов мебели, где можно вир-
туально «примерить» товары, до  рекламных кампаний 
с  использованием AR-эффектов и  VR-погружения  — 
эти технологии переносят взаимодействие с  брендами 
на новый уровень.
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Психология и  реклама тесно связаны, поскольку ре-
зультат рекламных сообщений в  значительной сте-

пени зависит от того, как разрабатывается учет потенци-
альной реакции аудитории на  обращение. Не  вызывает 
сомнений тот факт, что  реклама должна оказывать эмо-
циональное воздействие, вызывать желание приобрести 
товар или  услугу, создавать преданность конкретным 
брендам и производителям.

Психологическая сущность рекламной деятельности 
заключается в  том, что  она всегда связана с  положи-
тельной оценкой продукции, товаров, услуг и брендов. Её 
основной целью является воздействие на мнение потреби-
телей, их установки и поведение через коммуникационные 
сообщения, оказывающие влияние через психологические 
особенности аудитории. Именно с  использованием раз-
личных методов убеждения реклама способна воздей-
ствовать на потребителя на различных уровнях  [3].

Существует несколько видов воздействия рекламы, 
включая информирование, убеждение, внушение и побу-
ждение.

Информирование отличается нейтральным харак-
тером. Эта информация не обращается к эмоциональной 
сфере сознания, не несет личного значения, не затраги-
вает потребностей, интересов, ценностей и  установок 
человека. Психологическая цель информации заклю-
чается в  том, чтобы обеспечить запоминание переда-
ваемого материала. Примеры таких объявлений часто 
можно встретить в  колонках информации в  газетах 
и журналах, где сообщается о «требуется», «продается», 
«предлагается».

Утверждение, неоспоримо, является ключевым ме-
тодом воздействия в психологической рекламе. Основная 
идея заключается в установлении у клиента уверенности 
в положительных качествах продвигаемого товара и обя-
зательности его приобретения.

Процесс убеждения предполагает критический анализ 
предоставленной информации, в  сочетании с  ранее при-
обретенным жизненным опытом. Убедительность пред-
полагает применение различных аргументов для  под-
тверждения неотложности данного продукта для клиента 
и  его способности удовлетворить актуальные потреб-
ности. Особенностью этого процесса является его фоку-
сировка на рациональной сфере сознания потенциального 
покупателя, при этом реклама обращается к его логике  [1].

Существует ряд методов убеждения потенциального 
покупателя, которые активно используются в  сфере ре-
кламы:

1. Использование потребностей и  интересов людей. 
Этот метод представляет собой наиболее простой способ 
воздействия на  аудиторию, выявляя интересы, желания 
и  потребности потенциальных покупателей, связанные 
с продвигаемым товаром. Например, рекламные слоганы 
многих продуктов питания основаны на  стремлении че-
ловека поддерживать свою эмоциональную и физическую 
форму.

2. Прием новизны. Каждый рекламный материал 
стремится привлечь внимание к  объекту рекламы, пред-
ставляя что-то новое, дополняя имеющуюся информацию 
новыми данными, даже если речь идет о  уже знакомых 
предметах.

3. Прием проблемной ситуации. Аудитории предлага-
ется вопрос «Как  быть?». Такая постановка вопроса сти-
мулирует размышления и  вызывает желание более глу-
боко понять суть возникшей проблемы.

4. Пример диалога из  рекламы. Молодая женщина: 
«Я  пробовала всевозможные методы, чтобы избавиться 
от ржавчины на раковине. Может быть, проще приобрести 
новую мойку и избежать трудностей?» Пожилая женщина: 
«Зачем тратиться на новую мойку? Прекрасное чистящее 
средство «Comet» без  проблем устраняет ржавчину с  по-
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верхности раковины. В  его составе особое вещество, ко-
торое помогает даже в случае глубокой ржавчины».

5. Прием соучастия. Этот метод чаще всего использу-
ется в телевизионной рекламе: репортажи с мероприятий, 
демонстрации моделей, ярмарок. Ведущий старается сде-
лать зрителей, по  сути, соучастниками описываемых со-
бытий.

Воздействие над  людьми может происходить через 
метод внушения, преднамеренное или  случайное, исхо-
дящее от  того, кто  оказывает воздействие. Этот процесс 
может проходить незаметно для того, на кого оказывают 
воздействие, даже с  его согласия. Иногда используется 
термин «суггестия» вместо «внушение» (от  английского 
«suggestion» — намек, совет, предложение).

Внушение, или  суггестия, представляет собой про-
цесс воздействия на  психику человека, при  котором от-
сутствует сознательное и  критическое восприятие содер-
жания, на которое воздействуют.

В отличие от убеждения, которое требует критического 
анализа предоставленной информации, внушение, осо-

бенно в  контексте рекламной деятельности, означает не-
осознанное восприятие и  поглощение предоставленной 
информации  [2].

В заключение, можно утверждать, что психология воз-
действия на  потребителя остается неотъемлемой частью 
успешных рекламных кампаний. Способность понимать 
и  учитывать психологические особенности целевой ау-
дитории открывает новые горизонты для  маркетологов. 
В  разнообразии современных методов рекламы, начиная 
от традиционных до цифровых платформ, ключевой оста-
ется умение понять, что  двигает сознанием и  эмоциями 
людей. Психологические навыки убеждения, применяемые 
в области маркетинга, не только обогащают стратегии про-
движения продуктов, но  и  предоставляют возможность 
более глубокого взаимодействия с потребителями.

Таким образом, современный маркетинг и  реклама 
не  могут обойтись без  учета психологических аспектов 
воздействия. Они продолжают эволюционировать, а пси-
хология остается надежным союзником в  достижении 
успеха в динамичном и конкурентном мире бизнеса.
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В  статье рассматривается влияние виртуальной и  дополненной реальности на  создание ярких впечатлений в  мар‑
кетинге. Технологии VR и AR предоставляют компаниям возможность погрузить пользователей в увлекательное и вир‑
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Дополненная и виртуальная реальность сравнительно 
недавно стали популярными темами для обсуждения. 

Они активно освещаются в  СМИ, являются предметом 
исследований, а также стали объектами для создания книг 
и фильмов.

Бурное развитие дополненной и  виртуальной реаль-
ности в  значительной степени связано с  ростом рынка 
мобильных устройств за  последнее десятилетие. Изме-
нение кнопочных телефонов на  сенсорные смартфоны 
и  планшеты с  полноценной операционной системой, ос-
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нащенные мощной видеокамерой, датчиками позицио-
нирования и  гироскопами, а  также увеличение вычисли-
тельной мощности устройств и цифровая трансформация 
существенно повысили потенциал технологий допол-
ненной и  виртуальной реальности. Сейчас они вышли 
за пределы индустрии развлечений и нашли применение 
во многих новых сферах деятельности.  [1]

Технологии виртуальной и  дополненной реальности 
стали источником новых возможностей и  способствуют 
появлению совершенно новых рынков, а  также расши-
рению уже существующих. Они широко применяются 
не только для развлечений, но и для проектирования, об-
учения и  переподготовки специалистов в  различных об-
ластях, таких как инженерия, архитектура, дизайн, недви-
жимость и розничная торговля.

Рис. 1. Модель гибридной реальности

Авторы модели выделили основные элементы: полная 
реальность, виртуальная реальность, дополненная реаль-
ность и  дополненная виртуальность. С  развитием совре-
менных технологий, реклама и  PR становятся все более 
привлекательными и  впечатляющими для  целевой ауди-
тории. Виртуальная и  дополненная реальность играют 
важную роль в  создании «wow-эффекта», привлекая 
внимание и  интерес пользователей и  повышая их  вов-
леченность. В  данной статье будет рассмотрено, как  эти 
технологии влияют на создание ярких впечатлений в мар-
кетинге.

Одним из главных преимуществ виртуальной и допол-
ненной реальности в  маркетинге является возможность 
погрузить пользователей в  увлекательное и  виртуальное 
пространство. Благодаря такому подходу, компании 
имеют возможность представить свои продукты или  ус-
луги в новом, захватывающем и неповторимом контексте. 
Например, розничные магазины могут создать вирту-
альные примерочные комнаты, позволяющие клиентам 
примерить различные модели одежды без необходимости 
физически находиться в магазине. Такой подход вызывает 
у пользователей восторг и удивление, что, в свою очередь, 
способствует улучшению восприятия и  запоминанию 
компании.

Виртуальная и  дополненная реальность также пре-
доставляют компаниям возможность создания интерак-
тивных и  увлекательных маркетинговых кампаний. На-
пример, с использованием VR-очков можно организовать 
виртуальные туры по  местам, которые потенциальные 
клиенты мечтают посетить, или  превратить рекламную 
акцию в  игру, где пользователи должны пройти опре-
деленные задания с  помощью дополненной реальности. 
Такой подход не  только привлекает внимание пользова-
телей, но и делает их активными участниками рекламной 
компании, что  способствует укреплению связи между 
брендом и клиентами.  [2]

Использование виртуальной и  дополненной реаль-
ности также способствует созданию впечатления но-
визны и  инновационности. Когда компания применяет 
такие технологии, она не  только привлекает внимание 
своей целевой аудитории, но  и  показывает свою готов-
ность и  способность к  постоянному развитию и  следо-
ванию актуальным тенденциям. Виртуальная и  допол-
ненная реальность создают ассоциацию с  передовыми 
и  современными технологиями, что  придает компании 
преимущество на  рынке и  способствует построению по-
зитивного имиджа.

Использование виртуальной и  дополненной реаль-
ности в маркетинге предполагает создание и реализацию 
различных кампаний и  акций, которые основываются 
на  интерактивных и  увлекательных визуальных и  зву-
ковых элементах. Однако, для  этого требуются суще-
ственные инвестиции в приобретение соответствующего 
технического оборудования и  разработку специальных 
приложений.  [3]

Основное преимущество использования виртуальной 
и  дополненной реальности в  маркетинге  — это значи-
тельное увеличение взаимодействия с  потребителями 
и  улучшение их  отношения к  бренду. Благодаря эффект-
ному и  неповторимому использованию технологий вир-
туальной и  дополненной реальности, компании могут 
создавать незабываемые и  эмоционально насыщенные 
впечатления у своей целевой аудитории.

Такая форма маркетинга позволяет создавать уни-
кальные визуальные сценарии, в  которых пользова-
тель сам становится активным участником, путешествуя 
в виртуальный мир или взаимодействуя с виртуальными 
предметами и  персонажами в  реальном окружении. Это 
позволяет привлечь внимание и заинтересовать потреби-
теля, создавая у него настоящий «wow-эффект».

К  примеру, компания, занимающаяся производством 
и продажей мебели, может использовать виртуальную ре-
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альность для создания виртуальных примерочных, где по-
требители могут посмотреть, как мебель будет выглядеть 
в  их  собственном доме. Таким образом, клиенты полу-
чают возможность предварительно оценить товар и  сде-
лать более осознанный выбор в  покупке. Это повышает 
уровень доверия к бренду и увеличивает вероятность по-
купки.  [4]

Конечно, реализация маркетинговых кампаний на  ос-
нове виртуальной и дополненной реальности требует зна-
чительных затрат на приобретение специализированного 
оборудования, такого как  очки виртуальной реальности 
или устройства дополненной реальности, а также на раз-
работку соответствующих программных приложений.

Однако, эти затраты окупаются благодаря улучшению 
взаимодействия и  отношений с  потребителями, а  также 
увеличению уровня продаж. Использование виртуальной 
и  дополненной реальности позволяет компаниям выде-
литься на  рынке, привлекая внимание своей целевой ау-
дитории и  удивляя ее новыми и  уникальными впечатле-
ниями.  [5]

Использование технологий виртуальной и  допол-
ненной реальности в  маркетинге позволяет компаниям 
создать запоминающиеся впечатления у  своих потреби-
телей, укрепить свою позицию на рынке и увеличить при-
быль. Это не  только эффективный способ продвижения 
товаров и услуг, но и возможность создать незабываемые 
и неповторимые взаимодействия с целевой аудиторией.

Таким образом, виртуальная и дополненная реальность 
имеют значительное влияние на  создание wow-эффекта 
в контексте маркетинга впечатлений. Они позволяют ком-
паниям погружать пользователей в новое, захватывающее 
пространство, создавать интерактивные маркетинговые 
кампании и демонстрировать свою инновационность. Ис-
пользование таких технологий требует определенных за-
трат, однако, они оправдываются за счет повышения вов-
леченности клиентов и  улучшения отношения к  бренду. 
В результате компании могут достичь wow-эффекта, соз-
давая незабываемые и  эмоционально насыщенные впе-
чатления у своей аудитории.  [7]
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В  современном мире, который стал полностью про-
низан цифровыми технологиями, реклама и  PR 

стали играть важнейшую роль в  формировании впечат-
лений клиентов. Одним из главных задач рекламодателей 
и  специалистов по  PR стало создание wow-эффекта, ко-
торый способен вызывать эмоциональную реакцию у кли-
ентов в онлайн-среде.  [1]

Однако в эпоху цифровизации появляются как новые 
возможности, так и  вызовы для  создания wow-эффекта. 
Поэтому необходимо разобраться, какие инструменты 
могут быть использованы для  создания эмоциональных 
клиентских впечатлений и какие проблемы могут возник-
нуть на этом пути.

Первым и, пожалуй, самым важным инструментом 
для создания wow-эффекта в онлайн-среде является кон-
тент. Контент должен быть уникальным, интересным 
и вызывающим эмоции у аудитории. Он должен быть спо-
собен отличиться от массы информации, представленной 
в интернете, и запомниться пользователю. Контент может 
быть представлен в различных форматах: тексты, графика, 
видео, аудио. Но в любом случае, он должен быть ориги-
нальным и качественным.  [2] Таким образом из первого 
инструмента можно выделить:

 — Уникальность: Контент должен быть уникальным 
и отличаться от других информационных материалов, до-
ступных в сети. Это может быть достигнуто путем пред-
ставления новых идей, подходов или обработки известной 
информации по-новому.

 — Интересность: Контент должен быть привлека-
тельным и  интересным для  аудитории. Это может быть 
достигнуто путем использования увлекательных историй, 
ярких иллюстраций или оригинальных идей.

 — Эмоциональное воздействие: Контент должен вы-
зывать эмоции у  аудитории. Это может быть достиг-
нуто использованием сильных сюжетов, включением эле-
ментов сюрприза или стимуляции чувств и чувственных 
восприятий.

 — Форматы: Контент может быть представлен в  раз-
личных форматах, таких как  тексты, графика, видео 
и аудио. Важно выбрать формат, который лучше всего со-
ответствует целям и потребностям аудитории.

Вторым инструментом для  создания wow-эффекта 
являются социальные сети. В наше время большая часть 
аудитории проводит много времени в социальных сетях, 
поэтому именно там  можно донести рекламное сооб-
щение до широкой аудитории. Возможности социальных 
сетей для  рекламы и  PR невероятно велики: возмож-
ность создания интерактивных постов, использование 
различных форматов (изображения, видео, сторис), ком-
ментарии и обратная связь с клиентами.  [3] Ключевым 
моментом здесь является создание контента, который 
будет строить эмоциональное взаимодействие с  клиен-

тами. Таким образом из второго инструмента можно вы-
делить:

 — Рекламное сообщение: Социальные сети предостав-
ляют возможность донести рекламное сообщение до ши-
рокой аудитории. Это может быть достигнуто путем пу-
бликации интересного и  привлекательного контента, 
который привлечет внимание пользователей.

 — Интерактивность: Социальные сети позволяют соз-
давать интерактивные посты и вовлекать аудиторию в ди-
алог. Это может быть достигнуто путем задания вопросов, 
проведения опросов или провокации дискуссий.

 — Различные форматы: Социальные сети позволяют 
использовать различные форматы, такие как  изобра-
жения, видео и сторис, чтобы привлечь внимание пользо-
вателей и создать эмоциональное взаимодействие.

 — Обратная связь: Социальные сети предостав-
ляют возможность получать обратную связь от клиентов, 
что  позволяет улучшить качество контента и  удовлетво-
рить интересы аудитории.

Третьим важным инструментом для  создания эмоци-
ональных клиентских впечатлений является персонали-
зация. В  эпоху цифровизации каждый клиент ожидает 
персонального внимания и  предложений, которые отве-
чают его потребностям. Поэтому рекламные и  PR-кам-
пании должны быть нацелены на то, чтобы учитывать ин-
тересы и предпочтения каждого клиента. Использование 
специальных инструментов и  технологий позволяет со-
бирать и  анализировать информацию о  клиенте, чтобы 
предлагать ему только ту рекламу, которая будет для него 
интересной и  полезной.   [4] Таким образом из  третьего 
инструмента можно выделить:

 — Учет интересов: Рекламные и PR-кампании должны 
быть направлены на учет интересов и предпочтений каж-
дого клиента. Использование специальных инструментов 
и  технологий позволяет собирать информацию о  кли-
ентах и  анализировать ее, чтобы предлагать рекламу, ко-
торая будет интересна и полезна для каждого клиента.

 — Предложения по  мере потребности: Персонали-
зация позволяет предлагать клиентам только те рекламные 
предложения, которые соответствуют их  потребностям. 
Это помогает повысить эффективность рекламных кам-
паний и улучшить впечатления клиентов.

 — Взаимодействие: Персонализация также позволяет 
установить более тесное взаимодействие с  клиентами. 
Предлагая им индивидуально адаптированную инфор-
мацию, можно укрепить связь с клиентом и повысить его 
лояльность.  [5]

Однако с  появлением новых возможностей появля-
ются и  новые вызовы. В  эпоху цифровизации довольно 
сложно привлечь внимание клиента и  удержать его вни-
мание на  длительный срок. Возникает проблема инфор-
мационного шума, когда клиенты перегружены различ-
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ными объявлениями и рекламными сообщениями. Найти 
ключ к  сердцу клиента и  показать ему что-то  по-насто-
ящему интересное и  уникальное становится задачей все 
сложнее.

Еще одним вызовом является отсутствие личного кон-
такта в онлайн-среде. В отличие от оффлайн-среды, где ре-
клама и PR-мероприятия могут создать непосредственный 
контакт с клиентом, в онлайн-среде все происходит вир-
туально. Это может осложнять возможность создать эмо-
циональное взаимодействие с  клиентом и  вызывать за-
дачу для рекламодателей и специалистов по PR.  [6]

В  эпоху цифровизации, когда большая часть нашей 
жизни происходит в  онлайн-среде, создание wow-эф-
фекта становится сложной, но  важной задачей для  ре-
кламы и PR. Wow-эффект — это момент, когда клиент ис-
пытывает сильные эмоции и положительные впечатления 
от взаимодействия с продуктом, услугой или брендом.

Однако, чтобы достичь этого эффекта в онлайн-среде, 
необходимо провести тщательный анализ потребностей 
и  предпочтений целевой аудитории. Это позволяет по-
нять, каким образом можно вызвать у них положительные 
эмоции. Создание wow-эффекта требует индивидуаль-
ного подхода и  понимания того, что  именно впечатлит 
и впечатлит ли вообще целевую аудиторию.

Одним из  вызовов в  создании wow-эффекта в  он-
лайн-среде является информационный шум. С  каждым 
днем количество информации, с  которой мы взаимодей-

ствуем, увеличивается. В таких условиях, чтобы привлечь 
внимание клиентов, рекламным и  PR-деятелям необхо-
димо быть оригинальными и  выделяться среди множе-
ства других сообщений. Это можно достичь путем соз-
дания контента, который запомнится клиенту и вызовет 
удивление или положительные эмоции.

И еще один вызов при создании wow-эффекта в эпоху 
цифровизации  — это отсутствие личного контакта. Он-
лайн-среда не предоставляет возможности для непосред-
ственного общения и  создания эмоциональных связей. 
Однако, существуют способы преодоления этого вызова. 
Например, использование персонализации и интерактив-
ности может сделать взаимодействие с  клиентами более 
индивидуальным и  близким. Также можно использовать 
видео-коммуникацию или  социальные сети для  установ-
ления более прочных связей с клиентами.

Таким образом, создание wow-эффекта в  эпоху циф-
ровизации требует глубокого анализа и  понимания по-
требностей и  предпочтений клиентов. Это вызовет по-
ложительные эмоции и впечатления у клиентов, а также 
поможет выделиться среди конкурентов и привлечь вни-
мание в  онлайн-среде. Поэтому рекламодатели и  специ-
алисты в  области PR должны быть готовы использовать 
все доступные инструменты и  технологии для  создания 
wow-эффекта в онлайн-среде. Только так можно привлечь 
и  удержать внимание клиента, создать эмоциональное 
взаимодействие и достичь поставленных целей.
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