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К. Маркс, который выявил ряд закономерностей посту-
пательного развития общественных систем, проанали-
зировал прошлые состояния, предложил оригинальную 
технологию перехода к желаемому будущему, которая за-
ключается в смене производственных отношений рево-
люционным путем. Осуществить этот грандиозный со-
циальный проект должен угнетенный класс, который, 
по мнению К. Маркса, более других заинтересован в унич-
тожении существующего экономического устройства, эк-
зистенциально и технологически подготовлен к само-
отверженной деятельности по построению общества 
без эксплуатации.

Социальный проект настоящего времени направлен 
на конструирование социальных объектов, социальных 
качеств, социальных процессов и отношений, не имеющих 
прототипов.

Социальное проектирование всё в большей степени 
поглощает человека, его бытие превращается в «бытие 

в проекте» и в «бытие для проекта». В результате, не-
избежно изменяется сам человек и его мир: на смену 
человеку «модерна» приходит новый тип человека — 
«Homo projectus», для которого характерны смещение 
центра тяжести бытия в будущее, сослагательное отно-
шение к наличному бытию, внутренний конфликт «твари» 
и «творца».

Мышление в рамках современного проекта требует 
особого рода единства («сплава») логики субъекта, ло-
гики объекта и логики взаимодействия с другими субъек-
тами. Оно принципиально ориентировано на возможность 
изменения собственной идентичности и, как следствие, 
существенного изменения содержания проекта, его целей 
и способа осуществления.

В то же время участие одновременно во множестве 
плохо согласующихся между собой проектов с непредска-
зуемыми последствиями делают это бытие разорванным 
и противоречивым.
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По мнению социологов, население мегаполисов со-
вершает множество ненужных покупок. Отправ-

ляясь в супермаркет за хлебом, многие возвращаются 
с конфетами, орешками, соком, одним словом, многими 
не слишком нужными товарами. Психологи объясняют, 
что так люди просто пытаются избавиться от стресса, 
а вот покупатели утверждают, что при помощи различных 
уловок их просто вынуждают положить ненужный товар 
в корзину.

Уже в средних веках актуальным вопросом была вы-
кладка товара. Пик развития современной торговли при-
ходится на 19 век. В тот момент наблюдается появление 
современных методов продаж, которые воплотились в тор-
говле Европы ХХ века и США. ХХ век — это время конку-
рентной борьбы за покупателя, широкого выбора товаров. 
С этого момента термин «мерчандайзинг» расценивают, 
как искусство сбыта, реализации товара  [4].

В общем, появление мерчандайзинга обусловлено на-
личием визуальных продаж. Исходя из этого, можно смело 
говорить о том, что такое искусство сбыта напрямую свя-
зано с розничной торговлей, осуществляющейся через 
сеть магазинов  [1].

В основном каждая торговая организация стремится 
заработать как можно больше средств путем принуж-
дения к совершению покупок. Будь это с помощью гра-
мотно спроектированный интерьера, к примеру, не позво-
ляющего набирать скорость движения и заставляющий 
покупателей остановиться, разглядеть и приобрести товар. 
Или же по средствам умелого мерчандайзинга, большого 
количества рекламы на местах продаж, наличия фир-
менных стеллажей и так далее.

Магазин можно разделить на определённые зоны: 
зона входа, зальная зона, зона выкладки товара, а также 
зона касс и места для проведения каких-либо меропри-
ятий, промо-акций. Каждая из этих зон имеет свои опре-
деленные функциональные особенности.

Выкладку можно назвать «молчаливым продавцом». 
Особенно большое значение имеет выкладка товаров 
при продаже методом самообслуживания. В торговых 
залах магазинов самообслуживания применяются следу-
ющие приемы выкладки товаров:

 — горизонтальная;
 — вертикальная;
 — упорядоченными блоками;
 — беспорядочная;

При выкладке товаров на торгово-технологическом 
оборудовании применяют горизонтальный, вертикальный 
и комбинированный способы.

При горизонтальном способе выкладки одноименные 
товары размещают на одной или двух полках по всей длине 
оборудования, установленного в линию. Различают че-
тыре уровня представления товаров на витрине (рис. 1):

I. Уровень. На него ставят товар, упаковка которых до-
статочно привлекательна, чтобы быть замеченной изда-
лека (например, чаи, косметика, маленькие упаковки), 
чтобы покупателю было удобнее рассмотреть и достать 
товар. Не рекомендуется на этот уровень ставить гро-
моздкие тяжелые товары. Этот уровень обеспечивает 
10 % продаж.

II. Уровень — наиболее благоприятный уровень, обе-
спечивает 40 % продаж. Здесь размещают товары импуль-
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сного спроса, новинки, широко известные товары, а также 
товары с наиболее привлекательной для посетителя ценой.

III. Уровень. Здесь размещают товары сезонного 
и спонтанного спроса, широко рекламируемых товары, 
товары первой необходимости. Этот уровень обеспечи-
вает 30 % продаж.

IV. Уровень. Обеспечивает 20 % продаж и предна-
значен для объемных, громоздких, тяжелых товаров, над-
писи на которых лучше читаются сверху (вода, соки, пам-
персы)  [5].

Длина выкладки товара может варьироваться от 50 
до 190 см — здесь все зависит от используемого оборудо-
вания, возможностей магазина и активности спроса.

Каждый товар на передней части полки должен быть 
представлен 3–5 позициями, размещенными лицевой 
стороной упаковки к покупателю. При меньшем количе-
стве он просто сольется с другой продукцией и останется 
незамеченным покупателем.

При выкладке товара на полках важно учитывать 
сроки его хранения. Ближе к покупателю ставится товар 
более раннего срока реализации, что позволяет снизить 
объем просроченного товара в магазине. Полки в мага-
зинах не должны простаивать и пустовать. В связи с этим 
для ходовых товаров следует предусмотреть больше тор-
говой площади и полочного пространства, чтобы про-
давец успевал подготавливать и выкладывать продукцию. 
Богатство выбора поднимает настроение посетителям. 
Для создания «эффекта изобилия» в некоторых магазинах 
специально над стеллажами размещают зеркала, чтобы 
визуально увеличить количество товара на полках.

При вертикальном способе выкладки («ленточная» 
выкладка) одноименные товары выкладывают на полках 
одной горки в несколько рядов сверху вниз. Преиму-

щество этого способа — хорошая обозримость и более 
четкое разграничение выложенных товаров. Недостатком 
такой выкладки является увеличение площади выкладки 
при размещении товаров. Этот способ широко приме-
няют в магазинах самообслуживания с торговым залом 
большой площади.

Наиболее часто на практике применяют комбиниро-
ванный способ выкладки, сочетающий горизонтальный 
и вертикальный способы выкладки товаров. Он позволяет 
наиболее эффективно использовать площадь выкладки 
на оборудовании и размещать больше товаров в торговом 
зале.

При выборе места и способа выкладки исходят из ха-
рактера спроса на товар. Товары основного ассортимента 
не нуждаются в броской выкладке. Сопутствующие то-
вары располагают рядом с товарами основного спроса 
«перекрестным» способом. Совместное размещение 
на одной полке или в непосредственной близости от ос-
новного сопутствующих товаров способно увеличить про-
дажи и того и другого товара на150–180 %.

Взаимозаменяемые товары (товары, которые могут за-
менять друг друга по своим потребительским свойствам: 
крупа и макаронные изделия, швейные и трикотажные из-
делия и др.) следует размещать рядом.

Продовольственные магазины
В каждой зоне магазина есть свои особенности с точки 

зрения дизайна. Например, в больших продовольственных 
гипермаркетах с самообслуживание интерьер и рас-
становка оборудования предусмотрена таким образом, 
что покупатель все время приходится приостановиться 
и посмотреть на что-нибудь. Зато прилавки с так назы-
ваемой «кулинарии», продуктов, готовящихся на прямо 
в этом магазине, находятся в глубине и источают аппе-

Рис. 1. Уровни представления товаров на витрине
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титные запахи заставляя преодолевать весь зал из лаби-
ринтов стеллажей. Сама выкладка продукции всегда вы-
глядит очень аппетитно и красиво. Дело в том, что такая 
выкладка продумана таким образом, что человек, испыты-
вающий чувство голода, несомненно, захочет купить некий 
приготовленный продукт, даже если он не собирался это 
делать. Это своеобразное воздействие не только на ощу-
щение внутреннего состояния организма, то есть бессоз-
нательное принуждение путем задействования не только 
обонятельных, но и зрительных функций.

Внешний вид самой витрины-холодильника типичен: 
большая стеклянная верхняя часть позволяет показать 
товар со практически со всех сторон, но оставить защи-
щенным от воздействия окружающей среды. Так про-
дукция «спрятанная» в такой холодильник выглядит 
еще привлекательнее и кажется более полезной, чем воз-
можно есть на самом деле.

Следует отметить, что такой ход поспособствует соз-
данию нужной траектории движения покупателей, охва-
тывающей большую часть магазина, лишь в том случае, 
если все прилавки, стеллажи и различное оборудование 
расставлены правильно и с умом.

Также в супермаркетах, универсамах и других универ-
сальных продовольственных магазинах правая (от входа) 
стена торгового зала считается наиболее выигрышным 
участком в зале. Это начало маршрута почти всех поку-
пателей, которые входят в магазин; именно правая стена 
создает первое и самое яркое впечатление о магазине. 
Правая стена— идеальное место для выкладки товаров, 
которые приобретаются импульсивно. Многие специа-
листы считают, что мясо, мясопродукты, фрукты и овощи 
выглядят привлекательнее других товаров и поэтому соз-
дают более благоприятное первое впечатление. Прежде 
у правой стены выкладывали только овощи и фрукты, 
а позже стали выкладывать и другие вышеуказанные то-
вары. В некоторых супермаркетах выкладка овощей 
и фруктов продумана с точки зрения дизайна и емкости, 
в которые выкладывается товар хорошо подходят к об-
щему стилю интерьера и магазина в целом. Если при этом 
в данной зоне чисто и опрятно, то покупатели, попадая 
в такую зону, с грамотно разложенным товаром будут 
больше останавливаться, смотреть и, наконец, приобре-
тать товар. Удачно подобранные емкости обеспечивают 
не только грамотную выкладку и презентацию самого то-
вара, но и дадут необходимое разделение пространства 
стеллажа на различные зоны, поможет держать компо-
зиционный ритм цвета и фактуры. Правильное состав-
ление композиции вообще очень важно при выкладке 
любого товара. Ведь этот на первый взгляд незаметный 
аспект позволяет удерживать внимание потребителя там, 
где это требуется. Важно не только уметь удержать вни-
мание потребителя, но также и вызвать определенные по-
ложительные чувства и эмоции. К примеру использование 
корзинок при выкладке овощей и фруктов бессознательно 
наталкивает потребителя на мысль о саде-огороде, до-
машнем производстве и уюте.

Если в продовольственном магазине все продумано ос-
новательно, то такие «озелененные» зоны с выкладкой 
свежих продуктов будут нести только положительный эф-
фект. Главное чистота и опрятность выкладки, ведь если 
все настолько приблизить к натуральному и, например, 
положить картофель в ящики с черноземом, то это будет 
вызывать негативные эмоции и даже чувство отвращения 
у потребителей. Всего должно быть в меру.

Товары в продовольственных магазинах обычно сгруп-
пированы по общему признаку. Как, например, выше-
приведенные овощи и фрукты, готовая продукция, крупы 
и так далее. Соответственно товары находятся в непосред-
ственной близости друг к другу и нуждаются в ярких, кон-
курентоспособных упаковках. Задача дизайнера не только 
продумать обертку, этикетку или даже упаковку товара, 
но и выделить его по средствам графического оформления, 
промо-акций, фирменных витрин или воблеров.

При горизонтальной выкладке товара стоит пом-
нить о том, что человеческий глаз воспринимает только 
20–30 см вокруг одного объекта, соответственно товар 
одного вида должен быть представлен не более чем 5 наи-
менованиями на одной горизонтальной полке. Это пра-
вило касается малогабаритных товаров, представленных 
в малых упаковках.

На данном рисунке показан пример горизонтальной вы-
кладки средств для стирки. Тут можно заметить, что яркие 
бутылки сначала выглядят одни общим привлекающим 
внимание пятном, но подойдя ближе можно заметить, 
что все средства разные. На данном примере представлено 
семь наименований товара и скорее всего человек подойдя 
к такой витрине, будет брать то, что на уровне глаз или рук 
и ближе всего к месту остановки покупателя.

В случае, когда ассортимент товаров одного вида велик, 
вертикальная выкладка подойдет больше. Длинна такой 
выкладки может быть разной и зависит от оборудования, 
использованного в данном магазине. Полки и витрины 
бывают различной глубины длины, а некоторые даже ос-
нащены зеркалами на задней стенке.

При правильной планировке магазина товар будет вы-
ложен не только на длинных полках вдоль стен с различ-
ными видами выкладки, но также будут присутствовать 
и так называемые «острова» с товарами выложенными 
блоками или навалом. Иначе говоря, существует упорядо-
ченная форма выкладки на таких стеллажах или же беспо-
рядочная. Следует заметить, что несмотря на эстетическую 
привлекательность упорядоченной выкладки, покупа-
тели гораздо охотнее будут пользоваться выкладкой «на-
валом», так как «рушить» существующий порядок, будь 
то пирамиды или прямоугольные блоки не позволяет чув-
ство эстетической привлекательности. А если товар просто 
высыпан в емкость, то искать там что-то и перебирать 
не составляет труда, ведь порядка там не было изначально.

Такие выкладки также бывают смешанными, когда ви-
зуально присутствует упорядоченность и аккуратность, 
но при изъятии одно из элементов значительно ущерба 
для общей визуализации не будет.
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Так выкладывают, например, средства гигиены 
или консервы, дублируя выкладки. Одну делая упорядо-
ченной и тем самым презентуя товар, не используя фир-
менные витрины или промо-акции. Композицию делают 
из самого товара и не обязательно она должна быть не-
посредственно витриной, рядом с такими необычными ре-
кламными композициями зачастую присутствует обычная 
витрина с горизонтальной или вертикальной выкладкой 
тех же консервов или других малогабаритных средств, вос-
пользоваться которыми гораздо проще и удобнее. Полу-

чается очень интересный рекламный ход, привлекающий 
больше внимания к товару чем любые другие стандартные 
рекламные приемы. Такая выкладка также подходит 
и для презентации или рекламы групп товаров имеющих 
не привлекательную упаковку, в силу своих особенностей.

Нюансов в выкладке товара в продуктовом мага-
зине много, но при соблюдении различных правил и пра-
вильном оформлении зон, на которые магазин делят раз-
личные группы товара — продажи будут возрастать, 
и покупатели будут возвращаться вновь и вновь.
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Имидж власти в условиях кризиса: медиа-аспект проблемы
Данилова Александра Николаевна, магистрант

Уральский федеральный университет имени первого Президента России Б. Н. Ельцина

В последнее время России пришлось столкнуться 
с таким негативным явлением как экономический 

кризис, который на протяжении 2015–2016 годов отри-
цательным образом сказался на всех сферах социальной, 
экономической, политической жизни страны и ее граждан. 
Влияние кризиса настолько негативно, что ему приписы-
вают не только экономический смысл, что часто отража-
ется в заголовках новостей: «Кризис поглотил Россию».

Понятие «кризис» в общепринятом смысле тракту-
ется как острая, нестабильная ситуация, которая имеет 
негативные последствия. Более конкретно данное по-
нятие можно трактовать как «крайнее заострение про-
тиворечий в социально-экономической системе, угроза 
ее жизнестойкости во внешней среде»  [1, с. 59]. За-

частую кризис несет в себе не только спад, но в неко-
торых случаях знаменует определенный подъем. Отно-
сительно нынешней ситуации в стране это можно сказать 
только о подъеме отечественного производства, который, 
тем не менее, по мнению многих теоретиков совсем не су-
щественен, по сравнению с подъемом во время экономи-
ческого кризиса в России в 1998 году. Таким образом, ни-
чего положительного данный кризис не несет, а что более 
удручает — тот факт, что эксперты не могут предсказать 
выход из данной ситуации в ближайшем будущем.

В таком случае важно понимать необходимость ан-
тикризисного управления на всех уровнях власти. Учи-
тывая тот факт, что кризис несет далеко не временный 
характер, необходимо, в первую очередь, сохранить соци-
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альную устойчивость, предотвратить ухудшение ситуации, 
чреватое появлением социального недовольства и беспо-
рядков. Для кризисных ситуаций особо характерно появ-
ление негативных настроений, повышение уровня недо-
верия населения к властям. В таком случае необходимо 
вносить элементы антикризисного управления в комму-
никационную политику органов власти. Особенно важна 
антикризисная политика на региональном уровне, так 
как именно региональные власти, в основе своей, связаны 
с удовлетворением социальных ожиданий граждан, именно 
региональные власти являются связующим звеном между 
местным населением и государственной властью.

На примере исполнительной власти Свердловской об-
ласти (Правительство и Губернатор) мы проследим, из-
менилась ли политика региональной власти в отношении 
поддержания уровня доверия в связи с влиянием эконо-
мического кризиса 2015–2016 года.

Основную функцию коммуникационной поддержки 
в отношении Губернатора и Правительства Свердловской 
области, в том числе и работу над имиджем, выполняет 
Департамент информационной политики губернатора 
Свердловской области. Среди некоторых задач и функций 
Департамента выделяются следующие:

1) информационное обеспечение деятельности Гу-
бернатора Свердловской области и Правительства Сверд-
ловской области;

2) обеспечение реализации единой информационной 
политики исполнительных органов государственной 
власти Свердловской области;

3) формирование положительного имиджа Губерна-
тора Свердловской области и Правительства Свердлов-
ской области  [2].

Из «Положения о департаменте информационной по-
литики губернатора Свердловской области» следует, 
что все задачи по информационному обмену и обеспе-
чению, управлению имиджем берет на себя данная струк-
тура. Таким образом, подразделение с данными полномо-
чиями должно иметь в распоряжении определенный план 
действий на случай возникновения ситуаций, угрожающих 
действующему имиджу представителей исполнительной 
власти региона, таких как кризис.

Следует отметить, что работа Департамента разде-
лена на два направления. Такое разграничение связано 
с дифференциацией основных аудиторий. Первое на-
правление — работа с традиционными площадками: 
пресса, телевидение, радио, продукция которых преиму-
щественно выходит в городах области. Аудитория данных 
СМИ — жители городов области, поселков, сел, преиму-
щественно пожилое поколение. Второе направление ра-
боты — информационное сотрудничество с различными 
интернет-площадками: онлайн СМИ, онлайн-ТВ, но-
востные порталы. Аудитория данных источников — жи-
тели больших городов (в частности, Екатеринбурга), пред-
ставители бизнеса.

Необходимость данной дифференциации обусловлена 
разными информационными привычками аудитории, ее 

способами взаимодействия с информацией. В связи с этим 
необходимо также дифференцировать способы взаимо-
действия с различными аудиториями в направлении вне-
дрения антикризисной коммуникационной политики.

Что касается традиционных СМИ в городах области 
(сравнивались начало 2014 года и 2015 год), то здесь про-
слеживаются изменения в сторону появления опреде-
ленных тем и сообщений, направленных на информаци-
онное обеспечение аудитории по вопросам деятельности 
Правительства и Губернатора Свердловской области 
в кризисное время. Зачастую появляется информация 
по внедрению тех или иных антикризисных мер при под-
держке Правительства региона. Наиболее встречающаяся 
тема — импортозамещение на региональном уровне. Не-
однократно упоминается участие Губернатора Свердлов-
ской области Е. В. Куйвашева в открытии новых линий 
производств на предприятиях области, встречи с руковод-
ством уральских предприятий, обсуждение антикризисных 
мер с представителями производств. Подобная инфор-
мация зачастую появлялась на повестке дня у местных из-
даний в течении всего 2015 года. Но, тем не менее, прак-
тически невозможно измерить эффективность данной 
коммуникационной политики, так как в подобных изда-
ниях почти отсутствует обратная связь в отношении ин-
формационных сообщений о деятельности региональных 
органов власти.

Если же говорить об интернет-изданиях Екатерин-
бурга, о здесь также можно отметить наличие инфор-
мационных материалов, направленных на поддержание 
имиджа органов власти региона. Но данные материалы 
немногочисленны, по сравнению с информационными со-
общениями критического характера. Критикуется, в ос-
новном, непоследовательность действий представителей 
власти в кризисное время. Еще более усугубляет пред-
ставленный имидж власти наличие обратной связи, про-
являющейся в виде комментариев к информационным со-
общениям. В комментариях преобладает критика в адрес 
представителей муниципальной, региональной власти 
даже в случае, если информационное сообщение носит 
нейтральный или положительный характер.

По сравнению с докризисным временем, количество не-
гативных комментариев к информационным сообщениям, 
относящимся к 2015 году, во многом возросло. Но стоит от-
метить, что в числе данных комментариев более преобла-
дает критика политической культуры России в целом, не-
жели критика конкретного регионального правительства.

Также учитывая соотношение нейтрально-положи-
тельных и негативных материалов, освещающих деятель-
ность региональной исполнительной власти, можно от-
метить, что работа в отношении внедрения информации, 
позитивно влияющей на имидж Правительства и Губерна-
тора проводится. В сравнении с 2014 годом, в 2015-м году 
заметно выделяется некоторая лояльность авторов ново-
стей, проявляющаяся уменьшением критических сооб-
щений именно в адрес регионального Правительства и Гу-
бернатора.
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Из всего вышесказанного следует, что органам реги-
ональной исполнительной власти Свердловской области 
стоит уделить особое внимание обратной связи, которая 
должна присутствовать как в печатных СМИ, так и в ин-
тернет изданиях. Именно наличие обратной связи фор-
мирует положительный образ власти, вовлекая ауди-
торию в активный диалог. Особенно это важно во время 
того, когда государство переживает кризис, сопровожда-
ющийся уменьшением уровня доверия у гражданского 
общества. Что касается комментариев в интернет-СМИ, 

то, возможно, пресс-службам региональных властных 
структур стоило бы воспользоваться примером крупных 
компаний, имидж-структуры которых ведут активный 
диалог с пользователями Интернет, отвечая, как на по-
ложительные, так и на отрицательные высказывания 
в адрес организации. Таким образом аудитория будет по-
нимать, что их гражданская позиция в данном вопросе 
не остается без внимания, что особенно позитивно ска-
зывается на формировании доверия к представителям 
власти.
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Несмотря на очевидные преимущества данной формы договорных отношений, существуют факторы, ко-
торые сдерживают распространение модернизации инфраструктуры объектов по энергосервисным кон-
трактам. Прежде всего, это отсутствие исчерпывающей нормативно-правовой базы, регулирующей этот 
вид договорных отношений.
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Энергосервисный контракт представляет собой особую 
форму договора, направленного на экономию экс-

плуатационных расходов за счет повышения энергоэф-
фективности и внедрения технологий, обеспечивающих 
энергосбережение. Отличительной особенностью энерго-
сервисного контракта является то, что затраты инвестора 
возмещаются за счет достигнутой экономии средств, полу-
чаемой после внедрения энергосберегающих технологий. 
Таким образом, отсутствует необходимость в первона-
чальных затратах собственных средств или кредитовании. 
Инвестиции, необходимые для осуществления всего про-
екта, как правило, привлекаются энергосервисной ком-
панией. Федеральный закон №  261-ФЗ от 23.11.2009 
регулирует все договорные отношения, связанные с эко-
номией. Из указанных требований следует, что энерго-
сервисный контракт должен содержать четкие параметры 
экономии энергоносителей и сроки реализации проекта 
по внедрению энергосберегающих мероприятий. Не-
смотря на очевидные преимущества данной формы дого-
ворных отношений, существуют факторы, которые сдер-
живают распространение модернизации инфраструктуры 

объектов по энергосервисным контрактам. Прежде всего, 
это отсутствие исчерпывающей нормативно-правовой 
базы, регулирующей этот вид договорных отношений. От-
сутствие четких механизмов государственного контроля, 
а значит и ясных полномочий надзорных органов. Следует 
отметить и неразвитость рынка страховых услуг в данной 
сфере, что затрудняет страхование рисков неисполнения 
энергосервисного контракта.

Целью данной работы является доказать эффектив-
ность применения энергосервисных контрактов для бюд-
жетных организаций.

Федеральный Закон.
В соответствии с Федеральным законом №  261-ФЗ, 

энергосервисный контракт должен включать:
 — условие о величине экономии энергетических ре-

сурсов, которая должна быть обеспечена исполнителем 
в результате исполнения энергосервисного договора (кон-
тракта);

 — условие о сроке действия энергосервисного дого-
вора (контракта), который должен быть не менее чем срок, 
необходимый для достижения установленной энерго-
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сервисным договором (контрактом) величины экономии 
энергетических ресурсов;

 — иные обязательные условия энергосервисных до-
говоров (контрактов), установленные законодательством 
РФ.

Если энергосервисный контракт осуществляется 
на внебюджетные или привлеченные средства, то он носит 
ярко выраженный инвестиционный характер. Но в законе 
№  261-ФЗ ни одно из определений энергосервисного кон-
тракта не указывает прямо на его возможный инвестици-
онный характер и его отличие от государственного под-
ряда. Однако такие отличия носят существенный характер:

не требуется целевого выделения дополнительных 
бюджетных средств, как в подрядном договоре;

в случае неуспеха у государства нет обязательств обя-
зательного возмещения расходов;

 — компания-инвестор прямо заинтересована в до-
стижении экономии энергии в натуральных показателях 
и возврате инвестированных средств, в отличие от подряд-
чика, который заинтересован только в полном использо-
вании бюджетных средств;

 — существует объективный механизм подтверждения 
эффективности энергосервисного контракта — данные 
приборов учета, которые исключают субъективный подход 
к оценке исполнения контрактов и тем самым устраняют 
изначально коррупционную составляющую.

По характеру инвестиционного контракта, его доход-
ность должна быть не регламентирована. Он может быть 
низким или даже отрицательным в начале контракта и воз-
растать по мере накопления энергоэффективности.

Преимущества энергосервисных контрактов:
 — заинтересованность ЭСКО в максимальном увели-

чении сбережений посредством долгосрочного контракта 
в условиях ограниченных инвестиций;

 — отсутствие финансовых рисков для заказчика 
(ЭСКО гарантирует финансовые сбережения и берет 
на себя все риски по проекту);

 — не требует финансовых вложений со стороны заказ-
чика — проект финансируется третьей стороной (как пра-
вило, кредитными организациями), а вознаграждение 
обеспечивается «гарантированными сбережениями».

Кроме того, энергосервисные контракты относятся 
к классу долгосрочных контрактов, поэтому он должен:

 — решить вопросы собственности окончательных ре-
зультатов по энергоэффективности проекта;

 — решить проблемы, связанные с досрочным прекра-
щением договора на всех этапах;

 — определить права ЭСКО на надзор за исполнением 
всех этапов проекта.

Основные риски ЭСКО включают:
 — риск предоставления заказчиком недостоверной 

и / или не полной информации как на этапе проведения 
энергоаудита, так и на этапе эксплуатации;

 — риск неквалифицированной эксплуатации заказ-
чиком энергосберегающего оборудования;

 — риск неплатежеспособности заказчика.

Основные проблемы:
 — сложность разработки и согласования методик из-

мерения и / или расчета энергосберегающего эффекта;
 — сложность отделения эффекта энергосберегающего 

проекта от внешних факторов;
 — сложность заключения многолетних контрактов 

(в бюджетной сфере);
 — трудности доступа к источникам финансирования 

энергосервисного контракта с минимальной кредитной 
процентной ставкой. В случае отсутствия масштабного 
эффекта большая часть экономии будет съедаться бан-
ковской процентной ставкой;

 — объединение технических рисков с экономическими 
и финансовыми, что усложняет условия привлечения кре-
дитных ресурсов;

 — отсутствие финансовых и страховых продуктов, раз-
работанных специально под энергосервисный контракт;

 — отсутствие у потенциальных инвесторов инженер-
но-технических компетенций для оценки рисков на стадии 
принятия решения о финансирования энергосберегающих 
проектов, отсутствие методологии оценки технических 
и экономических рисков данных проектов;

 — отсутствие возможностей по привлечению дол-
госрочных займов, в том числе по причинам низкой ка-
питализации ЭСКО в РФ. Энергосервисный контракт 
не признается банками в виде потенциального залога;

 — сильный перекос в формулировании жёстких рамок 
деятельности и обязанностей исполнителя в сравнении c 
заказчиком;

 — проблемы выстраивания долгосрочных инвестици-
онных отношений с госучреждением в условиях действую-
щего порядка его финансирования в рамках годового ли-
мита;

 — ограничения, накладываемые Бюджетным кодексом.
Схема взаимодействия ЭСКО и бюджетных орга-

низаций. По российскому законодательству государ-
ственные и муниципальные унитарные предприятия 
ограничены в своих возможностях распоряжения иму-
ществом, совершения сделок и привлечения заемных 
средств. Однако, несмотря на эти препятствия, исполь-
зование энергосервисных контрактов в бюджетной сфере 
возможно, т. к. гражданское законодательство допускает 
участие муниципальных образований и унитарных пред-
приятий в гражданско-правовых отношениях. Поэтому 
их отношения с ЭСКО выстраиваются по следующему 
принципу

Согласно данной схеме, после заключения договора 
между ЭСКО и бюджетным учреждением, проведение 
работ оплачивается из возобновляемого фонда поддержки 
энергосервисных работ, который финансируется и адми-
нистрируется властями региона и финансовыми органи-
зациями. После окончания работ и установления эффекта 
экономии, банк, сотрудничающий по программе энерго-
сервисных контрактов, возмещает затраты ЭСКО и вы-
плачивает установленную заранее прибыль. Главный 
распорядитель бюджетных средств (ГРБС) уменьшает за-



971“Young Scientist”  .  # 6 (110)  .  March 2016 Other

траты на содержание учреждения на величину экономии, 
оставляя часть сэкономленных средств в распоряжении 
учреждения, часть экономии оставляет у себя, часть ре-
зервирует для возмещения затрат банку. ЭСКО из полу-
ченных средств возвращает грант фонда с установленным 
процентом за риск.

Пример энергосервисного договора на примере транс-
форматорной подстанции ТП 9–2.

При заключении контракта на энергосервис в таком 
контракте указывается размер экономии расходов за-
казчика на энергопотребление в денежном или в про-
центном выражении. Обязательством инвестора по энер-
госервисному контракту является не только достижение 
экономии в стоимостном выражении (денежное или про-
центное), но и обеспечение экономии ресурсов в нату-
ральном выражении. В связи с этим, в энергосервисном 
контракте устанавливается размер экономии энергетиче-
ского ресурса в натуральном выражении как за весь срок 
действия контракта, так и за определенные бюджетным 
заказчиком периоды, а также указывается стоимость 
единицы энергетического ресурса, действующая на дату 
объявления размещения бюджетного заказа. В среднем, 
расходов инвестора составит 600 тыс. руб., а стоимость 
сэкономленной электроэнергии в базовых ценах порядка 
150 тыс. руб. в год. Уровень рентабельности определя-
ется по формуле:

Е= (1 + я / 100) х (1 + р / 100) — 1 (1)
Е= (1+0,06) х (1+0,07) — 1 = 1 + 0,06 + 0,07 + 
+ 0,06х0,07–1 = 0,1342 (2)
или 13,42 %.
где, i — темп инфляции, r — приемлемый уровень до-

ходности, Е — норма дисконта.
По нашим расчетам, деньги с каждым годом будут 

дешеветь на 13 %. Ежегодно инвестор будет получать 
по энергосервисному контракту денежные средства, опре-

деленные как произведение объема сэкономленной элек-
троэнергии на цену энергетического ресурса в данном 
отчетном периоде. Контракт будет эффективным и вы-
годным для инвестора, только если отдисконтированная 
стоимость полученных средств по контракту будет равна 
или больше, чем объем инвестиций. Разница между фак-
тическими инвестициями и отдисконтированной совокуп-
ностью денежных потоков является показателем чистой 
приведенной стоимости NPV (чистая приведенная стои-
мость).

 

(3)

где, NCFi — чистый денежный поток для i-го периода, 
Inv — начальные инвестиции, r — ставка дисконтиро-
вания (стоимость капитала, привлеченного для инвести-
ционного проекта).

При положительном значении NPV считается, что вло-
жение капитала является эффективным.

Если срок контракта 5 лет, инвестор получит в приве-
денной стоимости 555,3 тыс. руб., что меньше чем 600 т. 
р., т. е. NPV имеет отрицательное значение. При сроке 
энергосервисного контракта 6 лет его приведенная стои-
мость составит 643,8 т. р., т. е. NPV будет положительным, 
а вложения для инвестора эффективными.

На нашем примере видно, что инвестор за 5 лет не оку-
пает свои вложения, а за 6 лет получает дополнительные 
деньги, что означает излишние бюджетные расходы. Оче-
видно, что возможность установления срока энергосер-
висного контракта кратного календарным месяцам, либо 
кварталам, позволило бы устанавливать более справед-
ливую и эффективную для бюджета стоимость таких кон-
трактов.

Вывод. Принимая решение о финансировании энер-
госберегающих мероприятий посредством энергосер-

Рис. 1. Механизм финансирования энергосберегающих мероприятий в бюджетной сфере  
с использованием перформанс-контрактов
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висного контракта, заказчик должен произвести расчеты 
и сопоставить финансовые потоки своих расходов при раз-
личных способах финансирования энергосберегающих 
мероприятий. Расчеты, по которым заказчик определял 
срок действия и стоимость энергосервисного контракта, 

целесообразно опубликовывать в составе тендерной доку-
ментации. Это позволит инвесторам в свою очередь про-
извести встречные экономические расчеты, понять логику 
рассуждений заказчика и принять взвешенное решение 
об участии либо не участии в размещенном заказе.
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Значение и применение жанров в журналистике
Эрмаматова Кумушбиби Расуловна, студент

Узбекский государственный университет мировых языков

Данная статья посвящена анализу вопроса о значении жанров в журналистике. В ней, прежде всего, гово-
рится о значении понятия жанра и приводятся особенности жанров. Кроме того, даны размышления о зна-
чении жанров в отрасли.

Ключевые слова: жанр, журналистика, классификация, значение.

This article analyzes the issue of the meaning of the genre in journalism. It primarily refers to the meaning of the con-
cept of genre and gives features of genres. In addition, given reflections on the meaning of genres in the sphere.

Keywords: genre, journalism, classification, meaning.

Как известно, главная задача журналистики — давать 
информацию. Однако специалисты сферы придер-

живаются различных мнений по поводу того, каким спо-
собом, в каком порядке лучше передать информацию. 
Некоторые специалисты считают, что информацию о ка-
ких-либо событиях нужно готовить в соответствии с опре-
деленным жанром, а другие — сторонники того, что ин-
формацию нельзя вкладывать в такие жанровые «рамки». 
Некоторые даже считают, что в настоящее время в жур-
налистике нет нужды в жанрах. Они объясняют это тем, 

что сейчас существует избыток информации и потребность 
в ней растет. То есть, в настоящее время главный вопрос 
не в том, как передать информацию, а передать ее опера-
тивно, одними из первых.

Однако в журналистике понятие «жанр» занимает 
особое место, и многие специалисты проводили исследо-
вания видов и способов применения различных жанров. 
Для того чтобы понять сущность и значение этого по-
нятия в отрасли, необходимо рассмотреть его теоретиче-
ские основы. Теория журналистики, так же как и другие 
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сферы, классифицирует свой материал, свою продукцию. 
Разнообразие журналистских материалов вызывает не-
обходимость разделения их на жанры. «Под жанром мы 
понимаем художественную и публицистическую форму от-
ражения в текстах средств массовой информации (СМИ) 
обобщенной и типизированной действительности»  [2]. 
Если обратиться к его значению, слово «жанр» взято 
из французского языка и означает «вид», «сорт».

Многие журналисты считают, что в целом, при под-
готовке журналистского материала необязательно знать 
что-либо о жанрах. Главная причина этого в том, что они 
затрудняются четко различать жанры друг от друга. Итак, 
зачем нужны жанры, неужели теперь они останутся только 
в теории?

Читая любую газету, можно встретить и новость, и ре-
портаж, очерк или статью. Но читателя не интересует, 
как они называются или к какому жанру относится кон-
кретное журналистское произведение. Несмотря на это, 
жанры имеют ряд особенностей, значение которых в де-
ятельности СМИ не всегда бросается в глаза. Для того 
чтобы рассмотреть эти особенности, необходимо иметь 
информацию об их классификации.

В отношении классификации жанров имеются раз-
личные подходы. Например, исследователь Лев Кройчик 
предложил следующий подход:

Оперативно-новостные — сюда входят все виды но-
востей;

Оперативно-исследовательские — эту группу состав-
ляют такие жанры, как отчет, репортаж, интервью;

Исследовательско-новостные — корреспонденция, 
комментарий;

Исследовательские — статья, письмо;
Исследовательско-образные — в эту группу вошли 

такие жанры, как фельетон, эссе.
Взгляды Льва Кройчика очень схожи с классифика-

цией жанров в узбекской журналистике. В узбекской пу-
блицистике обычно выделяют три группы жанров:

Информационные — заметка, репортаж, отчет, ин-
тервью;

Аналитические — статья, корреспонденция, беседа, 
рецензия, обозрение;

Художественно-публицистические — эссе, очерк, фе-
льетон, памфлет.

Видно, что в классификации Л. Кройчика по отдель-
ности учтены внутренние особенности жанров, поэтому 
количество групп больше. В узбекской журналистике 
жанры обобщены по общей схоженности и характери-
стики.

Исследователь Семён Гуревич подходит совершенно 
по-другому:

Жанры новостной информации;
Диалогические жанры;
Ситуативно-аналитические жанры;
Эпистолярные жанры;
Художественно-публицистические жанры;
Сатирические жанры  [1].

Можно увидеть, что в данном подходе жанры, в ос-
новном, разделены на группы по общим признакам. Дей-
ствительно, это вопрос всегда был в центре внимания 
исследователей и специалистов. Отсюда следует, что клас-
сификация жанров в журналистике имеет большое зна-
чение.

Разделение на жанры в западных странах сильно от-
личается от вышеуказанной классификации. То есть, 
считается, что в печати существует два вида матери-
алов: новости (news) и большие статьи (features). Но-
вости — это материалы, дающие информацию о собы-
тиях, а большие статьи могут издаваться в различных 
жанрах, и они наряду с подачей какой-либо информации 
имеют особенность анализа действительности или вы-
полнять рекреативную задачу. К ним относятся такие 
жанры, как интервью, колонка (column), фельетон 
(feuilleton), обзор (review).

Из истории известно, что журналистские жанры воз-
никли постепенно, в разные периоды. В частности, жанр 
фельетона появился в XVIII веке, история появления эссе 
относится к XVI–XVII векам. Впоследствии они были 
разделены на ряд групп. Хотя в начале их количество было 
большим, в настоящее время на практике применяются 
лишь отдельные виды жанров. Например, материалы, 
подготовленные в жанре репортажа, мы часто встре-
чаем в тележурналистике. А в печати и на радио такие 
журналистские произведения встречаются редко. Самый 
часто встречающийся жанр — информация (или, со-
гласно некоторым теориям, новость) можно часто встре-
тить во всех видах СМИ. Конечно же, в каждой стране 
во всех видах СМИ имеются отдельные разделы или ру-
брики «news», «новости» или «последние новости», «хе-
берлер». Главная причина распространения новостного 
жанра — это его небольшой объем, отсутствие аналити-
ческих и художественных деталей. Для того чтобы их про-
честь, увидеть или услышать, не требуется много времени 
от масс.

Все жанры разнообразны и сильно отличаются друг 
от друга. При подготовке материала они создают опреде-
ленные удобства для журналиста. В любой сфере, если 
человек четко поставил перед собой цель, ему будет 
легко добиться своих намерений. Так же и в журнали-
стике, при подготовке материала, если уточнить, в каком 
жанре его нужно написать, цель журналиста проявится 
еще более ярко. Однако бывают такие случаи, когда жур-
налист, планирующий подготовить информацию о произо-
шедшем событии, стремится его осветить более широко 
и описывает действительность в форме репортажа или от-
чета. Или он может пойти куда-нибудь, чтобы подготовить 
репортаж, и может появиться возможность сообщить ау-
дитории о событии в виде интервью.

Жанр определяет направление деятельности журна-
листа. При этом сущность приведенной мысли становится 
еще более яркой. Журналист, таким образом, пытается 
найти свой собственный путь. В частности, видные дея-
тели узбекской публицистики, как Абдулла Каххор и Аб-
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дулла Кодири для поднятия важных вопросов в жизни 
общества, проблем, требующих решения, привлечения 
к ним внимания общественности создали ряд произве-
дений в жанре фельетона. В свое время острый язык и са-
тира А. Каххора были высоко признаны. А А. Кодири по-
лучил звание «короля фельетонов». При этом большое 
значение имело то, что публицисты четко обозначили свое 
направление. Используя все возможности жанра, они до-
вели свою точку зрения до аудитории.

Журналист выбирает тот или иной жанр, исходя из по-
ставленной перед собой цели. Потому что одно и то же 
событие можно описать различными способами и при-
мерами. Нужный и правильно подобранный жанр помо-
гает быстрее и легче достичь поставленной цели. В част-
ности, для того чтобы осветить массовое мероприятие 
или праздник в определенной стране, в основном исполь-
зуют жанр репортажа. Этим путем можно довести событие 
до аудитории в режиме реального времени. При этом 
на телевидении особое место занимает стенд-ап журна-
листа с места события. В нформационной программе 
«Давр», передаваемой в эфир по каналу «Ёшлар» телера-
диокомпании Узбекистана, показаны репортажи о празд-
новании 575-й годовщины со дня рождения великого 
поэта Алишера Навои в нашей стране.

Каждый жанр имеет свою задачу, сферу применения. 
Сущность новости, репортажа, интервью состоит в том, 
чтобы оперативно доставить информацию обществен-
ности. А вхождение в суть событий и происшествий, от-
ражение их внутренних слоев входит в задачу корреспон-
денции, рецензии, обзора, статьи. Жанры сюжета, очерка, 
эссе служат освещению и анализу жизни при помощи ху-
дожественных средств.

Жанры можно назвать «регуляторами». В опреде-
ленном номере одной газеты или программы чтение 
только интервью или новостей может наскучить читателю 
или зрителю. Жанры обеспечивают разнообразие матери-
алов, передач, постановок в одной газете, журнале, теле 
или радиоканале. В частности, программы информаци-
онного направления, передаваемые по российским теле-
каналам «Время» и «Вести» не ограничиваются только 
передачей информации. В этих передачах можно наблю-
дать почти все информационные жанры — репортаж, ин-
тервью, информационную корреспонденцию и другие сю-
жеты.

В Узбекистане распределение жанров и их применение 
можно увидеть особенно в печатных изданиях. Рассмо-
трим это на примере газеты «Хуррият». В каждом номере 
газете публикуются материалы в разных жанрах. На-
пример, в рубрике «Дангал суҳбат» («Открытая беседа») 
печатаются беседы в разных темах с известными литера-
туроведами, поэтами, писателями. В рубрике «Мутолаа» 
(«Чтение») публикуются рецензии на новые книги, вы-

пущенные в Узбекистане. На первые страницах газеты 
встречаются материалы в информационном жанре. Ху-
дожественно-публицистические жанры публикуются 
на последние страницах. Особенно очерки часто встреча-
ются в этой газете. В других изданиях, например, в газете 
«Халк сузи» печатаются материалы в основном в инфор-
мационном жанре. Здесь можно увидеть заметку, репор-
тажа, отчета и интервью. Конечно же актуальные вопросы, 
важные события освещаются при помощи аналитические 
жанры.

Случаи и события освещаются различными способами 
в соответствии с их значением, накопленной информа-
цией. Это служит обогащению программы и удержанию 
внимания зрителей. Если в таких информационных про-
граммах давать сюжеты только одного вида (например, 
новости), это может привести к плохому восприятию ин-
формации зрителями, и даже непониманию сущности 
большинства информации. Поэтому нельзя забывать 
о значении жанров в обеспечении разнообразия.

В заключение можно сказать, что каждый журна-
лист должен хорошо знать жанры. Потому что они соз-
даны для того, чтобы применять в определенной ситуации. 
В связи с этим их нельзя использовать вперемешку. На-
пример, в материале, готовящемся для интервью, журна-
листу нецелесообразно задавать лишние вопросы, чтобы 
не превратить его в беседу. Потому что оба эти жанра 
сильно отличаются друг от друга. Цель создания мате-
риалов в этих жанрах и случаи их применения тоже раз-
личны.

Если обратить внимание, может показаться, что при-
сущие различным группам жанры меняются от малого 
к большому. Например, когда речь идет об информаци-
онной публицистике, прежде всего, говорится о новости. 
Если случай или событие требует более широкого и под-
робного освещения, сам по себе образуется репортаж. 
Подробности больших совещаний, заседаний или пу-
бличных мероприятий и праздников отражаются в отчетах.

Необходимо отметить, что несмотря на то, что число 
жанров с каждым годом уменьшается, нельзя говорить 
о том, что их совсем не осталось. Потому что жанры имеют 
большое значение и всегда нужны для использования.

В целом, к какому бы жанру не относилось и какого бы 
объема ни было журналистское или публицистское про-
изведение, оно должно служить интересам людей, на-
рода, населения. Каждый материал должен преследовать 
четкую цель, быть подготовлен с обоснованием сказанных 
слов и разъяснением темы. Здесь, конечно же, большое 
значение имеет выбор жанра, подходящего для прошед-
шего события. Если жанр выбран правильно, цель про-
явится еще более четко и ярко. Потому что правильная 
передача информации составляет основу ее правильного 
восприятия и облегчает ее понимание.
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