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2. Затраты на топливо (1 рейс)

Затраты на топливо зависят от двух основных факторов — нормы расхода топлива и стоимости одного литра топлива.

№  п/п Показатель/формула расчета Ед. изм. Расчётная величина

Зтопл — Qн * S1л, где Руб 19 404,00

Qн — нормативный расход топлива, л л 554,4

S1л — стоимость одного литра топлива Руб 35,0

1а Qн = 0,01*(Нsan*S+Hw*W)*(1+0,01*D), где

S — пробег автомобиля или автопоезда Км 920

Нsan — норма расхода топлива на пробег автомобиля или автопоезда 
в снаряженном состоянии без груза

л/100
км

33,08

Hw — норма расхода топлива на транспортную работу л/100 км 1,3

W — объем транспортной работы Ткм 18 400

D — поправочный коэффициент - 2

1аа Нsan = Hs+Hg*Gпр, где

Нs — базовая норма расхода топлива на пробег автомобиля (тягача) 
в снаряженном состоянии л/100км

24,5

Hg — норма расхода топлива на дополнительную массу прицепа или 
полуприцепа

л/100км 1,3

Gпр — собственная масса прицепа или полуприцепа Т 6,6

1аб W=Gгр*Sгр, где

Gгр — масса груза Т 20

Sгр — пробег с грузом Км 920

3. Затраты на смазочные материалы

Примем затраты на смазочные материалы, как 15% от затрат на топливо.

Показатель/формула расчета Ед.изм. Расчётная величина

Зсм=15%Зтопл, где

Зтопл — затраты на топливо
Руб. 2 910,60

4. Затраты на техническое обслуживание и текущий ремонт (ТО и Р)

Техническое обслуживание и ремонт осуществляются сторонней организацией, поэтому затраты на ТО и Р отнесем 
к оплате услуг.

Зто=0,001*(Тр*Ст.час+(Нмат+Нзч)*к)*L, руб, где
Тр — трудоемкость текущего ремонта, чел/час/1000км
Ст.час — стоимость одного часа работы, руб
Нмат, Нзч — нормы затрат на материалы и запасные части, руб/1000км
L — пробег, км
К — коэффициент увеличения трудоемкости для иномарок
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Определяя затраты на ТО и Р применительно к одному рейсу, можно говорить только о средних величинах, которые 
могут быть получены путем обработки статистических данных по каждой марке и модели подвижного состава, работа-
ющей при тех или иных условиях эксплуатации. Часты случаи, когда ТО и Р выполняется на иностранной территории, 
допустим, что ТОиР проходят исключительно на территории РФ, тогда, в зависимости от протяженности рейса в ценах 
2016 г. можно принять:
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При общей протяженности пути — 5 900 км затраты на ТО и ремонт 1 а/м составляют в среднем 5 951 рублей.

5. Затраты на восстановление износа и ремонта шин

Показатель/формула расчета Ед. изм. Расчётная величина

Зш=((Цшт*Nшт)+(Цшп*Nшп))*Lp/Lш, где руб 10 878,00

Цшт, — цена одной шины седельного тягача руб 15 000,00

Цшп — цена одной шины полуприцепа руб 11 000,00

Ншт с.т — количество шин седельного тягача шт 6

Ншп п/п — количество шин полуприцепа шт 12

Lш — ходимость шин 315/70R22,5 тыс. км 120 000,00

6. Затраты на амортизацию и полное восстановление

Возьмем срок амортизации седельных тягачей и тентованых прицепов — 5 лет. Амортизационные отчисления 
должны равномерно распределяться во время 5-летнего периода эксплуатации и в конечном счете, должны найти отра-
жение в структуре затрат на выполнение одного рейса.

Показатель/формула расчета Ед. изм. Расчётная величина

Зам=(Sбт+Sбп)/5*Np, где руб 19 444,44

Sбт — балансовые стоимости седельного тягача руб 2 300 000,00

Sбп — балансовые стоимости полуприцепа руб 1 200 000,00

Np — количество рейсов, выполняемых автопоездом в год шт 36

7. Затраты на страхование

Показатель/формула расчета Ед. изм. Расчётная величина

Зстрах=(Нстрт+Нстрп+Нстрв+Нстрот+Нстроп+∑Нстрд)/Np, где руб

Нстрт — сумма обязательной страховки тягача в пересчете на 1 год руб

Нстрп — сумма обязательной страховки полуприцепа-контейнеровоза в пересчете на 1 год руб

Нстрв — сумма обязательной медицинской страховки водителей в пересчете на 1 год руб

Нстрот — сумма страховки при ОСАГО тягача руб

Нстроп — сумма страховки при ОСАГО полуприцепа руб

∑Нстрд — сумма дополнительных страховок в пересчете на 1 год и на 1 автопоезд руб

Нстрв — составляет на одного водителя в год руб
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8. Затраты на разрешение проезда по иностранной территории

Суммарные затраты на разрешение проезда определяются количеством разрешений, которые необходимо получить 
перевозчику для выполнения рейса, что определяется положениями межправительственных соглашений в сфере авто-
мобильных перевозок, заключенных между РФ и иностранными государствами.

Показатель/формула расчета Ед.изм. Расчётная величина

Зразр=Сразр*n, где руб 3 000,00

Сразр — стоимость разрешения руб 1 500,00

N — количество разрешений, необходимых для выполнения данного рейса шт 2

9. Затраты на приобретение накладной международного образца (накладная CMR)

Показатель/формула расчета Ед.изм. Расчётная величина

Зcmr= Ccmr*ncmr, где руб 140,00

Ccmr — стоимость одной накладной CMR руб 35,00

ncmr — требуемое количество накладных шт 4

10. Затраты на приобретение таможенных документов

Показатель/формула расчета Ед.изм. Расчётная величина

Зтам=Смдп*nмдп, где руб 2 500,00

Смдп — стоимость одной книжки МДП руб 2 500,00

nмдп — требуемое кол-во книжек МДП шт 1

11. Затраты на приобретение виз

Стоимость оформления виз в различные страны различна.
Единая «Шенгенская» виза требуется при въезде в следующие страны: Германия, Бельгия, Люксембург, Франция, 

Нидерланды, Италия, Греция, Австрия, Дания, Исландия, Норвегия, Испания, Португалия, Финляндия, Швеция. Од-
нако, условия получения и стоимость получения виз в различные страны «Шенгена» различны и зависят от периода 
оформления визы.

Показатель/формула расчета Ед.изм. Расчётная величина

Звиз=(∑Свизi)/Np, где руб 1 211,00

Свизi — стоимость оформления визы для въезда в i-ую страну 
в пересчете на 1 год

руб
500 € + страховка 45 €

При среднем курсе рубля ЦБ РФ — 80,00 руб = 
43 600,00 руб.

Np — количество рейсов, выполняемых автопоездом в год шт 36

Заработная плата водителей

*зп mЗ S L=  , руб, где
S — ставка за 1 км. пробега (руб./км)
Lр — общая протяженность маршрута
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Оплата труда водителей по данным ООО «СВ-ТРАНСЭКСПО» происходит по сдельной системе — за каждый рейс.
Законодательством РФ установлены следующие виды начислений на заработную плату — единый социальный налог 

(ЕСН=26%), а также обязательное социальное страхование (ОСН) от несчастных случаев на производстве и профес-
сиональных заболеваний (1,1% — для X класса)

Затраты в валюте

На иностранной территории, так же, как и на российской, международные автомобильные перевозчики несут расходы. 
Прежде всего это затраты, связанные с движением и обслуживанием подвижного состава, а также оформлением документации.

В структуре валютных затрат также могут учитываться затраты на квартирные и суточные водителям, однако, в боль-
шинстве случаев данные затраты идут на оплату труда водителям.

Общая сумма затрат в валюте определяется по формуле:
Звал

=Зтопл+Здор.сб.+Зпл.маг+Заг+Змс, где
Зтопл — затраты на топливо при заправках на иностранной территории, Евро;
Здор.сб  — затраты на дорожные сборы при проезде по иностранной территории, Евро;
Зпл.маг  — затраты на проезд по платным магистралям;
Заг — затраты на оплату услуг экспедиторов агентов на иностранной территории (таможенных брокеров и т. д.);
Змс — затраты на мойку и стоянку подвижного состава на иностранной территории.
Затраты на топливо определяются стоимостью топлива, а также ограничениями ввоза топлива на территорию от-

дельных стран.
Затраты на дорожные сборы также зависят от условий, определенных в отдельных странах.
В Дании Люксембурга, Нидерландах, Бельгии, Швеции для всех грузовых автотранспортных средств общим весом 

12 т и более действует система евровиньетки. Данная система создана для оплаты проезда по дорогам. Величина оплаты 
зависит от количества осей автопоезда и соответствия тягача (грузового автомобиля) требованиям Евро.

Затраты на проезд по платным магистралям зависят от особенностей маршрута.

Накладные затраты

Накладные затраты — затраты на ведение хозяйственной деятельности, которые не могут быть непосредственно со-
отнесены с производством конкретного вида услуг (в т. ч. с перевозкой грузов автомобильным транспортом в междуна-
родном сообщении) и поэтому распределяются между себестоимостями всех производимых товаров и услуг. Накладные 
затраты включают в себя затраты на содержание офиса, стоянки подвижного состава и т. д.).

Естественно, что таковые затраты не подлежат нормированию, но применительно к одному рейсу данные затраты 
могут быть определены по формуле (20% от суммы рублевых затрат, затрат на выплату заработной платы водителю, 
валютных затрат):

Знакл=(Зруб+Зз.п+Звал)*0,2

Налоги

Транспортный налог

Ставка транспортного налога — грузовые автомобили:

№  п/п Лошадиные силы Ставка
1 до 100 л. с. 20 руб.
2 от 100 до 150 л. с. 32 руб.
3 от 150 до 200 л. с. 38 руб.
4 от 200 до 250 л. с. 47 руб.
5 свыше 250 л. с. 45 руб.

Ставка транспортного налога для Московской области составляет Sлс = 45 руб/л.с.
Налог на имущество организации:
Зни=(Sни*Sим)/Nр

Sни — ставка налога на имущество (2,2% от стоимости имущества)
Sим — стоимость имущества организации
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2. Спутниковые системы мониторинга процесса транспортировки автомобильным транспортом.

В условиях современной экономики любое транспортное предприятие или компания, имеющая собственный либо 
арендованный автопарк, сталкивается с проблемой контроля использования автотранспорта в процессе выполнения 
заявки. Решить данную проблему помогает спутниковый мониторинг транспорта.

Спутниковый логистический мониторинг представляет собой систему тотального контроля передвижения автотран-
спорта, включающую в себя логистические системы спутниковой навигации (как правило, на основе технологии GPS/
ГЛОНАСС), мониторинговое оборудование (спутниковые терминалы-трекеры), технологии сотовой связи и цифровые 
(растровые либо векторные) карты. Суть работы системы заключается в отслеживании и анализе координат местона-
хождения автотранспортного средства. Данная технология используется для решения задач логистики в автоматизиро-
ванных системах управления грузоперевозками и автопарком.

Таким образом, современные спутниковые системы мониторинга транспорта представляют собой взаимосвязанные 
элементы навигации, организации и анализа грузоперевозок. Важно отметить, что преимуществами применения спут-
никового мониторинга процесса транспортировки являются повышение качества транспортного процесса и увеличение 
объема перевозок за счет возможности онлайн доступа к информации о текущем местонахождении автотранспорта, 
времени прибытия транспортного средства и отправки грузов; оперативного реагирования на отклонение автомобиля 
от маршрута движения либо заданного графика; маршрутизации и планирования перевозок; увеличения срока эксплу-
атации транспортных средств за счет возможности контроля режимов вождения автомобиля и скоростных характери-
стик движения.

Заключение

Причины возрастания интереса к транспортной логистике и логистическим системам обусловлены потребностями 
развития бизнеса и национальной экономики Российской Федерации. Изначально усилия предприятий в производстве 
продукции направлялись, в основном, на снижение себестоимости продукции. В настоящее время предложение начи-
нает превышать спрос, поэтому предприниматели все больше начинают признавать важность применения в деятель-
ности логистических принципов и подходов.

Однако, текущий уровень развития логистических систем транспорта предприятий России стоит считать неудовлет-
ворительным, чему доказательства в виде высокого уровня издержек по отношению к конечной цене продукта. Более 
того, при анализе основных проблем транспортной логистики России стоит заметить, что ключевой характер их воз-
никновения — это дефицит инвестиционных ресурсов, которые не направляются на обновление парка, системы управ-
ления и программного обеспечения логистики. Лишь с использованием ресурсов для внедрения инноваций и обнов-
ления системы транспортной логистики, отечественный рынок получит стимул для своего развития.
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Индустрия туризма в Узбекистане: проблемы и тенденции развития
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Современное состояние индустрии туризма рассмотрено с точки зрения статистических данных о со-
стоянии отрасли, наличии туристских ресурсов и предприятий индустрии туризма и гостеприимства и ту-
ристских потоков из стран СНГ и дальнего зарубежье. Разнообразие туристских ресурсов, особое внимание 
со стороны руководства страны к развитию индустрии туризма, комплексный подход к ее обеспечению под-
тверждаются устойчивыми тенденциями в улучшении показателей отрасли. Особое место отводится соз-
данию туристского маршрута «Золотое кольцо» в Узбекистане с посещением старинных городов страны: 
Бухары, Самарканад, Хивы и др.

Ключевые слова: Узбекистан, UNWTO, культурное наследие, огромный потенциал, туристская инфра-
структура, доля туризма.

Современное состояние индустрии туризма госте-
приимства в странах СНГ недостаточно исследо-

вано и использовано для развития более экономичного 
и близкого как по менталитету, так и традиционного меж-
дународного туризма. Отсутствующие сведения о со-
временных туристских ресурсах, созданных в последние 
десятилетия, существенно могли бы изменить представ-
ления не только потенциальных туристов, но туристских 
агентств и фирм в представлении предложений по тури-
стским продуктам для тпотребителей. Республика Узбе-
кистан обладает различными туристскими ресурсами, но 
в сознании международного обывателя не всегда находит 
отражение все их многообразие.

Используя методы статистического анализа развития 
индустрии туризма и гостеприимства, можно установить 
реальные существенные изменения в отрасли туризма Уз-
бекистана за последние десятилетия.

Развитие международного туризма на фоне совер-
шенствования в Узбекистане малого бизнеса и частного 
предпринимательства привело к тому, что на практике 

в международном туристском рынке страны сейчас пред-
лагаются гостиницы разного уровня комфорта по раз-
личным ценовым категориям. Каждый год средства мас-
совой информации информируют о новых формах этого 
сервиса для многочисленных клиентов.

Президент Республики Узбекистан подписал указ 
«О мерах по обеспечению ускоренного развития туристи-
ческой отрасли Республики Узбекистан». Согласно этому 
указу, туризму придаётся статус стратегического сектора 
экономики [7]. Основное внимание уделяется превра-
щению его в мощную сферу устойчивого роста экономики 
государства, эффективному использованию туристского 
потенциала регионов, повышению влияния туризма на 
улучшение уровня жизни и достатка населения.

Узбекистан имеет огромный потенциал в турист-
ской индустрии. В стране находятся около 7000 истори-
ческих объектов, большинство которых входит в список 
объектов Всемирного наследия ЮНЕСКО. Несмотря на 
огромный потенциал, туристская инфраструктура Узбе-
кистана не отвечает современным требованиям. Вклад ту-

   

Рис. 1. Вклад туризма в ВВП Узбекистана: В% (слева); уз. сумм (справа) [6]



“Young Scientist”  .  #23 (261)  .  June 2019 303Economics and Management

ризма в ВВП страны, сфера услуг туристской индустрии, 
обеспечение занятости не соответствуют среднемировым 
показателям.

Узбекистан богат объектами культурно-исторического 
наследия, которые считаются достоянием мировой циви-
лизации. Государство заботится о бережном сохранении 
исторических объектов согласно закону РУз «Об охране 
и использовании объектов культурного наследия»:

Государственное управление в области охраны и ис-
пользования объектов культурного наследия осущест-
вляется Кабинетом Министров Республики Узбекистан, 
Министерством по делам культуры и спорта Республики 
Узбекистан, Агентством «Узархив» при Кабинете Ми-
нистров Республики Узбекистан и органами государ-
ственной власти на местах [8].

По указу Президента создан Государственный комитет 
Республики Узбекистан по развитию туризма. Комитет 
выполняет ряд задач и функций по коренному реформи-
рованию отрасли.

Ключевым изменением стала кардинальная либера-
лизация визовой политики государства, предусматрива-
ющая следующие нормы:

– отмена визового режима для 27 стран до 1 января 
2021 года;

– туристы при въезде уплачивают сбор в размере 
$50;

– введены единые туристские визы для всех стран;
– введение с 2021 года системы электронных виз и др.
Все эти меры направлены на улучшение туристской 

инфраструктуры и повышение привлекательности страны 
для иностранных туристов. Стоит отметить, что британ-
ская газета Financial Times включила Узбекистан в топ-10 
самых «горячих» туристических направлений. Узбекистан 
занял второе мест данном списке.

Президент Узбекистана Шавкат Мирзиёев 19 мая 
2017 года подписал постановление «О мерах по ускорен-
ному развитию туристского потенциала города Бухары 
и Бухарской области на 2017–2019 годы [9]. Согласно 
постановлению Президента, в городе Бухаре и Бухарской 
области будут созданы новые туристские маршруты и при-
няты меры по развитию новых видов туризма. Планиру-
ется увеличение визита международных туристов в 2 раза.

Узбекистан входит в состав Всемирной организации по 
туризму (UNWTO) с 1993 года, является действительным 
и полноправным членом UNWTO, и принял на себя все 
обязательства этой организации. Барометр UNWTO 
каждый год объявляет статистику всех членов-государств.

Доля туризма в ВВП Узбекистана не превышает 2%. 
Хотя для стран с таким высоким потенциалом, как Узбе-
кистан, доля туризма различается от 10% до 45%. Опыт 
управления туризмом в развитых странах характеризуется 
высокой эффективностью развития индустрии туризма 
с четким определением функций правительства в этой об-
ласти.

Изучение международного опыта показывает, что со-
здание нового комитета станет большим шагом в раз-
витии туристской индустрии Узбекистана.

Экспорт посетителей считается самым важным ком-
понентом Travel&tourism. В 2017 году Узбекистан посе-
тили 1,857,000 международных туристов, показывая рост 
в 4.6%. Прогноз на 2027 год составляет 3,903,000.

Капитальные инвестиции в 2016 году составили 
1,008,0 млрд сум. В 2017 году показатель вырос на 7.4%, 
прогнозы на 2027 год составили 1,933.8 млрд сум.

Поскольку туризм стимулирует развитие инфраструк-
туры страны, имеет сильное положительное влияние 
и помогает диверсифицировать экономику, поддерживает 
локальную культуру и других структур туристской инфра-

   

Рис. 2. Занятость населения в сфере туризма [6]
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структуры, путешествие и туризм считаются ведущей экс-
портной индустрией по всему миру, для стран Средней 
Азии в том числе.

Самые древние города, через которые прошел Ве-
ликий Шелковый Путь, расположены именно на сегод-
няшней территории Узбекистана. Города как Бухара, Са-
марканд, Хива, Шахрисабз (древний Кеш), Маргелан 

сегодня являются главными направлениями туристского 
потока.

Создание новых туристских направлений, таких как па-
ломнический туризм, создание «золотого кольца», вклю-
чающего в себя туристские города Ташкент, Самарканд, 
Бухара, Хива и Фергана, позволят повысить туристиче-
скую привлекательность страны.
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В статье проанализированы основные факторы формирования регионального туристского кластера 
в Самаркандской области. Подробно рассмотрены сильные и слабые стороны, обуславливающие формиро-
вание туристского кластера. Возможности формирования и факторы, препятствующие формированию ре-
гионального туристского кластера.

Конкурентоспособность туристической территории 
(дестинации) и ее привлекательность для инве-

сторов во многом зависит от того, насколько эффек-
тивно структурировано ее экономическое пространство 

Рис. 3. Экспорт посетителей и международные туристические прибытия [6]
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и в какой степени используются наиболее рациональные 
формы территориальной и отраслевой организации. Со-
временной эффективной и широко используемой во всех 
странах формой территориальной организации туризма 
являются региональные кластеры. Формирование регио-
нальных туристских кластеров позволяет более интенсив-
ному обмену информацией, взаимодействию и взаимной 
поддержке между предпринимательскими структурами, 
содействует росту их конкурентоспособности, их инвести-
ционной и инновационной активности.

Для анализа основных факторов формирования регио-
нального туристского кластера в Самаркандской области 
проведем SWOT-анализ, который является одним из уни-
версальных инструментов анализа ситуации в отрасли, 
и его можно эффективно использовать для разработки 
стратегии развития туристической отрасли региона.

SWOT-анализ основных факторов формирования ре-
гионального туристского кластера Самаркандской об-
ласти представлен в таблице 1.

В связи с вышесказанным назрела необходимость разра-
ботки Концепции кластерной политики Хокимията Самар-
кандской области, определяющей приоритетные направ-
ления деятельности Хокимията Самаркандской области по 
созданию и развитию кластеров на территории региона.

Все предложенные мероприятия послужат формиро-
ванию на территории области конкурентной туристиче-
ской отрасли, а развитие отрасли, в целом, позволит:

1) удовлетворить потребности туристов в получении 
качественных услуг;

2) создать дополнительные рабочие места;
3) увеличить инвестиционную привлекательность ре-

гиона;
4) увеличить поступления в региональный и государ-

ственный бюджеты;
5) повысить благосостояние жителей области.
Комплекс данных мероприятий позволит, в целом, по-

высить туристический имидж Самаркандской области, что, 
в свою очередь, повлечет рост финансовых поступлений.

Опыт зарубежных стран в развитии региональных 
туристских кластеров Узбекистана

Саттарова Зухра Илхамовна, старший преподаватель
Самаркандский институт экономики и сервиса (Узбекистан)

Эффективное функционирование и достижение меж-
дународных стандартов конкурентоспособности ту-

ристского рекреационного сектора является важнейшим 
направлением социально-экономического развития, по-
скольку предполагает решение ряда приоритетных задач: 
повышение качества жизни населения и уровня занятости, 
создание эффективного механизма воспроизводства тру-
довых ресурсов, повышение роли региона в междуна-
родном и межрегиональном разделении труда, увеличение 
доходной части бюджета, стимулирование притока инве-
стиций, в том числе иностранных, решение вопросов ра-
ционального землепользования, развитие современной 
инфраструктуры и т. д. В настоящее время, во всем мире 
одним из направлений, обеспечивающих конкурентоспо-
собность туристского рекреационного сектора, выступает 
соответствующий организационно-экономический (кла-
стерный) механизм. Наиболее эффективным организа-
ционно-внедренческим механизмом кластеризации при-
знается механизм государственно-частного партнерства 
(ГЧП) — «юридически оформленные отношения органов 
власти и субъектов предпринимательства в отношении 
объектов, находящихся в юрисдикции государства, ос-
нованные на обязательном разделении рисков, учете ин-
тересов и координации усилий сторон, осуществляемые 
в целях наиболее эффективной реализации проектов, име-
ющих важное общественно-государственное значение»

Развитие региональных туристских кластеров в Уз-
бекистане является одним из условий повышения кон-
курентоспособности отечественной экономики и ин-
тенсификации механизмов частно — государственного 
партнерства: между наукой, государством, образованием 
и бизнесом. Наука берет на себя аналитическую функцию 
в инновационном партнерстве, сфера образования за-
нимается новыми профессиональными компетенциями, 
как для бизнеса, так и для государственных служащих. 
Данная форма партнерства (private partnership projects) 
впервые появилась в Англии в начале 1990-х гг. В стране 
был принят закон, позволяющий инвесторам строить со-
вместно с государством объекты инфраструктуры.

В туристской отрасли, согласно Постановления Каби-
нета Министров РУЗ от 10.10.2012 года №  288 «О мерах 
по дальнейшей поддержке и развитию сферы туризма 
в Республике Узбекистан» государственно-частное пар-
тнёрство предусматривает «эффективное взаимодействие 
всех органов власти, туристского бизнеса, научных и об-
щественных организаций в реализации масштабных тури-
стских проектов и программ, направленных на развитие 
туристской привлекательности регионов, увеличение вну-
треннего и въездного туристских потоков, повышение ка-
чества туристских продуктов».

К настоящему времени использование этого подхода 
уже заняло одно из ключевых мест в стратегиях социаль-
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но-экономического развития ряда стран Европы, США, 
Кореи и Мексики. США — страна, в которой кластеры 
очень хорошо развиты; Европа — один из регионов, где 
кластеры очень плотно располагаются; Корея, где очень 
успешно проходит в последние десятилетия развитие ре-
гиональных туристских кластеров; Мексика, которая пы-
тается чему-то научиться у развивающихся экономик.

Кластеры в США: «силиконовая долина», Голливуд, 
кластеры Массачусетса и Бостона. Мы не говорим о кла-
стерах как таковых, потому что в прошлом не было кла-
стеров. Развитие экономики шло таким образом, что от-
дельные регионы развивались таким образом, что в них 
выделялись определенные отрасли. Это объединялось 
с политикой Вашингтона, но в

последние годы это изменилось, поскольку политика 
правительства была направлена на то, чтобы исполь-
зовать силу этих сформированных кластеров для раз-
вития экономики страны. Мы говорим о различных ини-
циативах, которые были использованы. В США имеется 
карта регионов, которую каждая компания, каждый пред-
ставитель власти может просмотреть: что именно является 
специализацией данного региона. Развивая бизнес, можно 
прийти и посмотреть, где он наиболее удобно будет дей-
ствовать. Это первый пункт. Второй пункт заключается 
в том, что правительство США постоянно устраивает так 
называемые соревнования между различными департа-
ментами, и на этих соревнованиях просят представителей 
различных компаний выступать со своими предложениями 
и программами. Таким образом, развивается совершенно 
новое сотрудничество. Еще один пункт, который является 
интересным примером. Дело в том, что в США поняли, что 
для сотрудничества между компаниями и университетами 
нужно создать такое место, в котором действительно могут 
встретиться те люди, которые отвечают за сотрудничество 
между образованием и компаниями. Для этого были соз-
даны так называемые институты, связующие между орга-
низациями и университетами.

В Европейском Союзе также существует традиция ин-
вестирования средств в развитие кластеров. Роль пра-
вительства очень важна. Большое внимание оказыва-
ется и компаниям, и кластерным организациям, которые 
занимаются, налаживанием сотрудничества между ком-
паниями. И очень много внимания уделено укреплению 
связей между различными компаниями и на развитие тех 
организаций, которые этим занимаются. Инвестируются 
средства в обучение и построение сообщества людей, ко-
торые знают, как эффективно руководить актуальными 
с точки зрения бизнеса направлениями. Происходит много 
различных мероприятий, существуют инструменты для 
бенчмаркинга, чтобы можно было сравнить, кто лучше, 
кто хуже делает свою работу. Развиваются инвест-кон-
тенты, интернационализируется деятельность компаний 
(конкурентное преимущество в политике — это то, что 
называется «возникновение межотраслевых сфер».

В Корее кластерная политика стала ключевой частью 
их экономической стратегии. Организация, которой за-

нимается кластерной политикой является корейская кор-
порация индустриального комплекса — KICOX. В самом 
начале своего развития ее направлениями были промыш-
ленные предприятия, создание инфраструктуры, чтобы 
обеспечить их экономический рост. Затем они перешли 
к тому, чтобы обеспечить их передовыми технологиями, 
чтобы компании могли увеличивать прибыль, переходить 
на новый уровень саморазвития. Около десяти лет назад 
организация пришла к пониманию, что недостаточно 
было предоставлять знания, компетенцию, речь шла о так 
называемой «мягкой элаборации». Поэтому в последние 
несколько лет политика этого кластера вышла на тот уро-
вень, чтобы компании и исследовательские центры могли 
работать вместе. Использование других этих активов 
стало ключевым фактором развития экономики страны.

Еще один пример — это Мексика. Рядом с границей 
США, располагается порядка девяти кластерных ини-
циатив компании из отрасли IT-технологий, нано-тех-
нологий, туризма и так далее. Они занимаются тради-
ционными направлениями — технологиями, экспортом. 
Правительство, изучая социальные проблемы региона, 
выделило несколько направлений там, где очень тяжело 
развиваться индивидуальным компаниям поодиночке, где 
возможен рост в различных секторах экономики.

В России также сформирован ряд механизмов, позво-
ляющих обеспечить гибкое финансирование мероприятий 
по развитию кластеров. Так, в соответствии с Правилами 
предоставления средств федерального бюджета, пред-
усмотренных на государственную поддержку малого пред-
принимательства, утвержденными постановлением Пра-
вительства Российской Федерации от 22 апреля 2005 г. 
№  249, на конкурсной основе осуществляется предостав-
ление субсидий субъектам Российской Федерации на фи-
нансирование мероприятий, предусмотренных в соответ-
ствующей региональной программе. Данный механизм 
создает возможности для максимально гибкого исполь-
зования финансовой поддержки субъектов Российской 
Федерации в целях реализации широкого спектра кла-
стерных проектов. Благоприятные возможности для раз-
вития кластерных проектов открывает использование 
потенциала особых экономических зон технико-вне-
дренческого, промышленно-производственного, тури-
стско-рекреационного и портового типа, создаваемых 
в соответствии с Федеральным законом «Об особых эко-
номических зонах» от 22 июля 2005 г. №  116-ФЗ. Допол-
нительные предпосылки к развитию региональных тури-
стских кластеров на базе наукоградов обеспечиваются 
в рамках предоставления финансовой поддержки на стро-
ительство инновационной, социальной и инженерной ин-
фраструктуры, осуществляемой из средств федерального 
бюджета в соответствии с Федеральным законом «О ста-
тусе наукограда Российской Федерации» от 7 апреля 
1999 г. №  70-ФЗ.

Говоря о кластерах и кластерной политики в Узбеки-
стане, необходимо продумать, что делает кластерную по-
литику эффективной? Где начальные точки, где среда, 
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в которой кластер будет эффективен. Мы должны пони-
мать, что в нашей деловой среде есть сложности. Эконо-
мическая география все еще подвержена влиянию ряда 
факторов. Например, туристская структура, которая су-
ществует. Мы не всегда видим, что география эффективно 
отражает кластер и компании, которые в нем работают. 
Конечно, есть узкоспециализированные места и регионы, 
есть проблема с конкурентоспособностью продукции, есть 
структурные проблемы, особенно по институциональному 
качеству, которые необходимо преодолеть. Есть, конечно, 
прогресс, но важно это тоже подчеркнуть. Особенно в об-
ласти административных мероприятий, инфраструктуры. 
Есть, конечно, институциональные барьеры, есть неко-
торые экономические и политические проблемы, свя-
занные с лоббированием определенных групп, секторов 
экономики. Учитывая, что кластерная структура не отра-
жает всеобщую базовую структуру туризма, нужно пони-
мать, что динамика в краткосрочном периоде достаточно 
ограничена. Кластерам тяжело будет решать проблемы 
реформирования отрасли на уровне страны. Нужно уста-
навливать правильные цели, организовывать правильные 

мероприятия, которые могут помочь в развитии регио-
нальных туристских кластеров. Нужно развивать кластеры 
на уровне вилоятов. Это не может произойти в одну се-
кунду, на это требуются большие финансовые вложения.

Для практической организации региональных турист-
ских кластеров в Узбекистане:

– не созданы механизмы нормативной, методической, 
информационно-консультационной и образовательной 
поддержки развития региональных туристских кластеров;

– отсутствует необходимая координация деятель-
ности государственных органов исполнительной власти, 
органов исполнительной власти областного хокимията 
и органов местного самоуправления, объединений пред-
принимателей по организации региональных туристских 
кластеров;

– ограничен набор инструментов финансовой под-
держки кластерных проектов из бюджетных источников.

Необходимо повысить эффективность использования 
потенциала развития региональных туристских кластеров 
как одного из приоритетных направлений повышения 
конкурентоспособности и диверсификации экономики.
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Система государственного управления  
земельными ресурсами в Республике Башкортостан

Сулейманова Диана Ринатовна, студент магистратуры
Башкирская академия государственной службы и управления при Главе Республики Башкортостан (г. Уфа)

Земельные ресурсы, являясь основой национального 
богатства, основным потенциальным источником 

экономического роста страны, в силу своих природных 
и экономических свойств, представляют особый объект 
социально-экономических и общественно-политических 
отношений.

В соответствии со Стратегией социально-экономиче-
ского развития Республики Башкортостан до 2020 года [2] 
государственная политика в сфере развития земельных 
и имущественных отношений в регионе неразрывно свя-
зана с основными ориентирами развития бюджетной 
сферы и направлена на дальнейшее повышение социаль-

ного благополучия и качества жизни населения, обеспе-
чение интенсивного развития экономики, повышение ее 
инновационного наполнения, сохранение долгосрочной 
сбалансированности бюджетной системы, повышение 
эффективности управления государственными и муници-
пальными финансами.

В этой связи возникает необходимость создания ус-
ловий для обеспечения роста доходной базы местных 
бюджетов за счет увеличения налоговых поступлений от 
эффективно работающих субъектов хозяйствования, зе-
мельного налога, налога на имущество физических лиц. 
С учетом обозначенных ориентиров одним из основных 
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направлений бюджетной политики является обеспечение 
условий для эффективного управления и развития земель-
ного и имущественного комплексов Республики Башкор-
тостан в интересах удовлетворения потребностей обще-
ства и граждан.

На основе анализа мирового опыта, проведенного 
C. В. Козловой, автор отмечает следующие базовые ха-
рактеристики систем управления земельными ресурсами:

− система действует на основе тщательно разрабо-
танного законодательства;

− существуют детально отработанные и законода-
тельно закрепленные процедуры регистрации;

− система является государственной и централизо-
ванной с делегированием некоторых полномочий на места;

− в большинстве систем поддерживаются единые 
стандарты обмена данными;

− кадастровые системы постоянно изменяются 
с учетом изменения экономической ситуации;

− реестры являются открытыми для публичного до-
ступа [3, с. 24].

Основой любой отрасли являются нормативно-пра-
вовые акты, регулирующие ее деятельность. Полномочия 
по принятию законов в области земельных отношений, 
установлению порядка владения, пользования и рас-
поряжения землями, находящимися в государственной 
собственности Республики Башкортостан и иные пол-
номочия, переданы Государственному Собранию — Ку-
рултаю Республики Башкортостан.

Основным нормативно-правовым актом, регулиру-
ющим отношения по использованию и охране земель как 
основы жизни и деятельности народов, проживающих на 
территории Республики Башкортостан, является закон 
Республики Башкортостан от 05.01.2004 г. №  59-з 
«О регулировании земельных отношений в Республике 
Башкортостан». Им определены полномочия органов го-
сударственной власти и органов местного самоуправ-
ления республики в области земельных отношений; уста-
новлены особенности перевода земель из одной категории 
в другую и порядок предоставления, изъятия земель, ре-
зервирования и переоформления прав на землю в Респу-
блике Башкортостан, особенности правового режима зе-
мель особо охраняемых территорий и иное [1].

Глава Республики Башкортостан, наряду с иными пол-
номочиями, определяет уполномоченный республикан-
ский орган исполнительной власти в области земельных 
отношений. Так, республиканский орган исполнительной 
власти — Министерство земельных и имущественных от-
ношений Республики Башкортостан, совместно с терри-
ториальными органами, образует единую систему органов 
по приватизации, управлению и распоряжению земель-
ными ресурсами и государственным имуществом.

Следует отметить наделение широкими полномочиями 
в области земельных ресурсов Федеральной службы го-
сударственной регистрации, кадастра и картографии (Ро-
среестр), территориальные органы которой осуществляют 
функции по государственной регистрации прав на не-

движимое имущество и сделок с ним, оказанию государ-
ственных услуг в сфере ведения государственного кадастра 
недвижимости, осуществления государственного кадастро-
вого учета недвижимого имущества, кадастровой деятель-
ности, государственной кадастровой оценки земель, земле-
устройства, государственного мониторинга земель, а также 
функции государственного земельного контроля.

В 2018 году общая площадь земельного фонда по состо-
янию на 01.01.2019 в республике составила 14294,7 тыс. 
га, распределение земель по категориям показывает пре-
обладание в структуре земельного фонда земель сель-
скохозяйственного назначения, на долю которых прихо-
дится 50,9%, а также земель лесного фонда — 40%. На 
долю земель населенных пунктов приходится 4,7%, при 
этом города и поселки городского типа занимают площадь 
215,2 тыс. га или 1,5% [4, с. 168].

Прослеживая тенденцию изменения площади распре-
деления земельного фонда, можно отметить, что по срав-
нению с данными по состоянию на 01.01.2018, произошло 
уменьшение площади преобладающей категории зе-
мель — сельскохозяйственной, и увеличение площади зе-
мель населенных пунктов. Изменения в структуре земель-
ного фонда связаны, в основном, с предоставлением земель 
для несельскохозяйственных целей (в частности, происхо-
дили расширения границ сельских и городской населенных 
пунктов для изыскания площадей для предоставления зе-
мельных участков льготным категориям граждан), изме-
нением (установлением) границ населенных пунктов со-
гласно утвержденным и согласованным Правительством 
Республики Башкортостан генеральным планам, учтенным 
в Едином государственном реестре недвижимости.

Законодательство в области государственного управ-
ления земельными ресурсами постепенно дополняется 
новыми положениями. Корректируются перечни це-
левых индикаторов и показателей, план реализации и фи-
нансовое обеспечение государственной программы, од-
нако, все так же не предусматриваются этапы реализации 
задач, постановленных в данной программе, в связи с чем 
отсутствует возможность осуществления контроля за ее 
выполнением, не предусматриваются критерии оценки 
эффективности данной программы и ее результатов. Обо-
значенная еще при принятии указанной программы про-
блема в сфере управления объектами нежилого фонда, 
связанная с наличием большого количества объектов не-
завершенного строительства, не вовлеченных в оборот, 
решается в замедленном темпе, бюджет республики не 
поступает возможный доход от реализации такого имуще-
ства и земельного участка, на котором оно расположено.

Существуют также и положительные стороны. 
Большое внимание уделяется эффективности использо-
вания земельных ресурсов в части, касающейся обеспе-
чения роста доходов от сдачи в аренду земельных участков 
в бюджеты всех уровней. Ответственное за реализацию 
некоторых задач программы Министерство земельных 
и имущественных отношений Республики Башкорто-
стан совместно с органами местного самоуправления Ре-
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спублики Башкортостан ежегодно обеспечивает совер-
шенствование методики расчета арендных платежей за 
землю, индексацию арендных ставок с учетом индекса по-
требительских цен, выполнение работ по актуализации 
кадастровой стоимости земель различных категорий.

За 2018 и начало 2019 года наблюдается значительный 
вклад в развитие инвестиционного потенциала респу-
блики, неразрывно связанным с управлением земельными 
ресурсами. Постановлением Правительства Башкор-
тостан от 15 мая 2018 года №  204 [2] определено поло-

жение, определяющее порядок рассмотрения документов, 
обосновывающих инвестиционные проекты, предусма-
тривающие размещение объектов социально-культур-
ного и (или) коммунально-бытового назначения; порядок 
определения соответствия инициатора инвестиционного 
проекта и проекта условиям и критериям, установленным 
законами Республики Башкортостан; порядок и условия 
заключения соглашения об обеспечении выполнения со-
циальных обязательств и соблюдения условий предостав-
ления земельного участка без проведения торгов.
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На сегодняшний день роль внутреннего контроля 
с каждым разом возрастает. Система контроля по-

зволяет сопоставлять полученные им в ходе контроля 
фактические затраты и сравнивать их с нормативными 
за установленный период. Данные действия позволяют 
своевременно выявлять и корректировать отклонения 
от плановых затрат. В связи с этим контроль является 
одним из главных элементов при производстве опреде-
ленной продукции (работ, услуг). Согласно этимологиче-
скому значению термин «контроль» в переводе с фран-
цузского языка (controle) означает «список, ведущийся 
в нескольких экземплярах», а в последующем стал озна-
чать отслеживание с целью проверки.

Изучив множество различных взглядов на определение 
«внутренний контроль», можно отметить, что большин-
ство авторов трактует определения по-разному:

Андреев В. Д. трактует как систему контрольных про-
цедур, плана организации и методов управления объ-
ектом, целью которого является высокоэффективное 
ведение бизнеса, сохранение активов и своевременное 
предоставление финансовой информации [2];

Парамонова Л. А. трактует как элемент управления 
предприятием, целью которого является наблюдение за 
экономическим объектом и процессом, необходимой для 
проверки соответствия текущего состояния согласно нор-
мативным документам и договорным обязательствам [8];

Воропаев Ю. Н. трактует как систему, включающую 
комплекс различных взаимосвязанных методик и про-
цедур, для разработки и использованная администрацией, 
целью которой является обеспечение снижения неже-
лательного риска в деловой и финансовой деятельности, 
а также в учете и отчетности [4];
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Родина Л. А., Кучеренко О. В., Завадская В. В. трак-
туют как совокупную организационную структуру, установ-
ленную руководителем предприятия, с целью продуктивного 
и результативного ведения хозяйственной деятельности [9];

Качерин Е. О. трактует как совокупность субъекта, 
объекта и средств контроля, действующих как одно целое 
во время установления желательных результатов выпол-
нения, оценку состояния объекта контроля, выработки 
улучшенных влияний [7];

Белов Н. Г. трактует как комплекс мер по формиро-
ванию адекватной среды контроля, эффективных ин-
струментов контроля, необходимых для организации со-
хранности активов, а также подготовки релевантной 
информации для руководителя предприятия [3];

Гусева Л. П. трактует как систему мероприятий, уста-
новленных руководством предприятия для продуктивного 
использования всеми работниками своих обязанностей по 
осуществлению хозяйственных операций [5];

Карпова Т. П. понимает как процесс, для оказания вли-
яния управляющими на работников организации с целью 
действенного выполнения организационной стратегии [6];

Сотникова Л. В. трактует как часть системы ре-
гулирования хозяйствующего субъекта, объединя-
ющей контрольную среду, систему бухгалтерского учета 
и отдельные средства контроля, для формирования досто-
верной бухгалтерской (финансовой) отчетности [10];

Черногузова И. Г. трактует как комплекс организа-
ционных мер, применяемых руководителем предприятия 
с целью систематизации и результативного ведения дея-
тельности предприятия, организовывая не только сохран-
ность активов, предотвращение, выявление и устранение 
ошибок, но и своевременной подготовки релевантной 
бухгалтерской информации [11];

На мой взгляд, внутренний контроль — элемент 
управления предприятием, целью которого является на-
блюдение за экономическим объектом и процессом, необ-
ходимой для проверки соответствия текущего состояния 
согласно нормативным документам и договорным обяза-
тельствам.

Федеральный Закон №  402-ФЗ «О бухгалтерском 
учете», устанавливает необходимость проведения вну-
треннего контроля, в Законе указано — «Экономический 
субъект обязан организовать и осуществлять внутренний 
контроль совершаемых фактов хозяйственной жизни» [1].

На основании приведенных выше трактовок разрабо-
тана терминологическая матрица подходов к сущности по-
нятия «внутренний контроль».

Формирование терминологической матрицы позво-
ляет сделать вывод, что внутренний контроль в исследо-
ваниях и научной литературе рассматривается как:

− Комплекс организационных мер, применяемых ру-
ководителями организации для сохранения активов, 

Таблица 1. Терминологическая матрица подходов к сущности понятия «внутренний контроль»
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Комплекс организационных мер, применяемых ру-
ководителями организации для сохранения активов, 
а также своевременного предоставления финансовой 
информации
Структура, установленная руководством предприятия 
для продуктивного и результативного ведения хозяй-
ственной деятельности
Элемент управления предприятием для проверки со-
ответствия текущего состояния нормативным доку-
ментам, принятым управленческим решениям
Система, включающая различные взаимосвязанные 
методики и процедуры, для снижения нежелательного 
риска в деловой и финансовой деятельности, выра-
ботку улучшенных влияний
Система, объединяющая контрольную среду, систему 
бухгалтерского учета и отдельные средства контроля 
для своевременного предоставления финансовой ин-
формации и формирования достоверной отчетности
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а также своевременного предоставления финансовой ин-
формации;

− Структура, установленная руководством предпри-
ятия для продуктивного и результативного ведения хозяй-
ственной деятельности;

− Элемент управления предприятием для проверки 
соответствия текущего состояния нормативным доку-
ментам, принятым управленческим решениям;

− Система, объединяющая контрольную среду, си-
стему бухгалтерского учета и отдельные средства кон-
троля для своевременного предоставления финансовой 
информации и формирования достоверной отчетности.

Для более подробного изучения внутреннего контроля 
как элемента управления предприятием, необходимо рас-
смотреть классификацию внутреннего контроля, которая 
представлена в таблице 2.

Таблица 2. Классификация внутреннего контроля

Признаки классификации Элементы внутреннего контроля

По времени проведения

предварительный

текущий

заключительный

По полноте охвата объектов
сплошной

выборочный

По периодичности проведения
регулярный

разовый

По источникам контрольных данных
документальный

фактический

По сфере деятельности

экономический
производственный

технический
административный

По целям и задачам
оперативный

стратегический

Постановка и развитие внутреннего контроля зависит 
в первую очередь от своевременного решения возника-
ющих проблем (налоговые, управленческие и другие), что 
в свою очередь приводит к устойчивому финансовому раз-
витию предприятия. В связи с этим, постановка и каче-
ственное развитие внутреннего контроля во многом за-
висит от самих предприятий.

К объекту внутреннего контроля относятся финансово- 
хозяйственная деятельность предприятия, деятельность 
структурных подразделений, финансовые потоки инфор-
мации и так далее. Контрольную подсистему представ-
ляют такие объекты как информация учета и отчетности 
по видам учета, так и конкретные действия работников 
организации, ее служб, подразделений и т. д.

Субъектом внутреннего контроля является представи-
тельные органы собственников организации, сотрудники, 
оказывающие контрольные действия при выполнении воз-
ложенных на них обязанностей. К субъектам внутреннего 
контроля относятся руководство организации, ревизионная 
комиссия, специализированные подразделения (служба 
внутреннего контроля), менеджеры и тому подобное.

Цель внутреннего контроля — предоставление реле-
вантной информации руководству предприятия, необхо-
димой для устойчивого развития в условиях конкурентной 
среды, а также для сохранности активов.

Основными задачами является предотвращение 
и устранение на ранних стадиях различных отклонений, 
которые отрицательно могут повлиять на работу объекта 
контроля.

В связи с этим, для повышения эффективности работы, 
необходимо организовывать контрольную процедуру на 
каждом этапе. На этапе планирования осуществляются 
следующие процедуры контроля, а именно оценка целе-
сообразности допустимых вариантов плановых решений 
с установленной стратегии организации. На этапе форми-
ровании и регулировании управленческих решений важно 
контролировать правильность процесса осуществления 
принятия плановых решений, в целях достижения опреде-
ленных результатов. На этапе учета происходит контроль 
за наличием и движением имущества, целенаправленным 
использованием производственных ресурсов, не проти-
воречащих установленным нормам и сметам. Последним 
этапом является анализ результатов выполнения управ-
ленческих решений.

Важным моментом при формировании контроля, явля-
ется определение принципов внутреннего контроля. Ос-
новными принципами внутреннего контроля являются:

− принцип ответственности. Участники внутреннего 
контроля несут ответственность за правильным ведением 
внутреннего контроля;
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− принцип целостности. Внутренний контроль яв-
ляется одним из элементов управления организацией на 
всех уровнях управления, охватывая все структурные под-
разделения и сотрудников при выполнении ими обязанно-
стей;

− принцип непрерывности. Внутренний контроль ор-
ганизовывается постоянно с целью обнаружения откло-
нений и предотвращения их возникновения;

− принцип объективности. Участники внутреннего 
контроля должны сохранять независимость суждений;

− принцип своевременности. Участники внутреннего 
контроля обязаны своевременно предоставлять необхо-
димую информацию о выявленных ошибках и отклонений 
в рамках своих обязанностей в максимально короткие 
сроки;

− принцип сбалансированности. Участнику внутрен-
него контроля нельзя поручать контрольные функции, не 
являющимися его обязанностями.

− принцип качественного контроля. Качественный кон-
троль является одним из главных инструментов способ-
ствующий непрерывному улучшению хозяйственных про-
цессов. Качественный контроль позволяет корректировать 
в рамках управления и организовывать учет результатов хо-
зяйственных процессов. Позволяет анализировать резуль-
таты выполнения работ в рамках управления организации.

Таким образом внутренний контроль в большой сте-
пени зависит от степени соблюдения принципов внутрен-
него контроля. Изучив внутренний контроль в управ-
лении, можно отметить, что данный контроль необходимо 
применять на всех стадиях и уровнях управления. Вну-
тренний контроль в лице служб контроля организации 
заинтересован в увеличении эффективности принима-
емых управленческих решений, рационализации исполь-
зования ресурсов, недопущения или снижения нарушений 
в процессе осуществления деятельности, достижения 
максимальной прибыльности и рентабельности.
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Features of the creation and promotion of the brand in the global market
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The article discusses the prerequisites and conditions of globalization in conjunction with the characteristics and fea-
tures of international, global, multinational and transnational brands. The conditions for the effective implementation 
of global brand management are analyzed and the factors of brand perception on the international market are indicated.
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In the 90s of the 20th century, global market liberalization 
began, which allowed large Western companies to enter 

the global market. With the increasing role of leading trans-
national corporations, as well as competition between them, 
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one of the effective measures to increase the competitiveness 
of companies on world markets and the way to quickly opti-
mize tangible assets in accordance with the changing market 
situation remains the policy of mergers and acquisitions.

In the context of global competition, the company’s lead-
ership is ensured by its activities in all markets, but it is espe-
cially important to gain an advantage in strategically important 
countries where the market capacity is the greatest and there is 
a developed infrastructure. It is in strategically important mar-
kets that competition achieves the greatest sharpness.

Global competition arises when a company has a global 
view on competition and decides to maximize profits, using 
sources of its creation around the world [2]. Globalization 
makes the competitive environment highly mobile. With 
global competition, companies penetrating new interna-
tional markets will affect firms entrenched there by bringing 
various competitive advantages to the competition field, ex-
panding and combining several sources of differentiation and 
cost leadership. These often globally oriented companies go 

beyond simple strategies and try to develop multiple sources 
of advantage using business opportunities around the world.

Thus, at a certain stage of development of international 
economic relations, we can talk about global marketing, 
which views world space as a single market, which is built 
on the uniformity of national, cultural, behavioral and other 
characteristics of the world market, and not only on account 
of national characteristics [1].

To increase the efficiency of brand portfolio management, 
leading corporations focus on global brands, which are a 
source of additional value for companies in the long run, and 
apply international brand management policies, focusing on 
the requirements of the largest world markets (USA, Japan, 
China, EU countries).

Globalization as a form of business internationalization
The spread of globalization as a form of internationaliza-

tion of business, and the growing popularity of global (global) 
brand policy are promoted by a number of factors presented 
in Figure 1.

Fig. 1. Factors of world (global) brand policy

A truly international activity can be based on:
– technological development;
– innovation;
– basic concept;
– relevant marketing.
Strategies for entering the international market
Different dimensions of the brand determine its essence 

and strategic orientation, the comparative characteristics of 
which are presented in Table 1.

Any brand that is sold in at least two different countries 
can be called international. Nevertheless, companies that 
want to implement internationalization and are looking for 
a suitable branding strategy to reach the international level 
have several possibilities for this [4].

1. The strategy of an international brand. Companies that 
operate in international markets, without widely adapting 
their market offerings, brands and marketing activities to 
various local conditions, use the strategy of an international 
brand. This strategy is suitable for companies whose brands 
and products are truly unique and do not encounter any se-
rious competition in foreign markets, for example, as happens 
in the case of Microsoft. These companies have valuable com-
petence that is difficult to imitate. Thus, in this case, interna-
tionalization is not related to price pressure and economies of 
scale — the main driving forces of the global brand strategy.

2. Global brand strategy. This strategy is characterized 
by a strong focus on increasing profitability by reducing costs 
based on standardization, the effect of the growth curve of 
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overall productivity and local savings. Companies that use a 
global strategy do not adapt their branding concept to pos-
sible national differences, but use the same brand name, logo 
and slogan all over the world, for example, as Intel did at the 
beginning of its operations.

Market offer, brand positioning and communication are 
also identical in all global markets. Standardized brand per-
formance leads to significant economies of scale in terms of 
brand investment. Most industrial companies comply with 
the requirements associated with the global brand strategy, 
and therefore often use it in practice.

The global brand bears an emotional advantage for the 
consumer; it is associated with strength, proven product 
quality [3]. Therefore, a very important point in branding is 
the integrity and consistency of the promotion policy, and in-
consistency undermines trust and weakens the brand.

To implement a global strategy, it is important to clearly 
identify profitable market segments. This goal is served by 
a global segmentation, the essence of which is to define 
«paired» country markets with similar characteristics.

Depending on the specifics of the products underlying the 
brand, there are three approaches to global branding:

1) for products of natural and natural universality, the 
standardization of which occurs without the production of 
human participation — raw materials, fuel, energy;

2) for goods and services resulting from human produc-
tion, which are easy to standardize on uniform requirements;

3) for goods sold in countries with unsatisfied demand, and 
any unsuitable goods are bought (for example, without instruc-
tions in Russian, electrical equipment unsuitable for the coun-
try’s electrical networks, goods with inappropriate packaging, 
etc.).

Ways to enter the world market: can be divided into three 
blocks: «inhaling», «jumping» and «joining».

The first path is the longest (may take years) and is typ-
ical for companies operating in traditional industries. In this 
case, companies consistently go through a series of stages 
that allow them to gain more and more experience in foreign 
markets, which, in turn, helps reduce perceived risks of ac-
tivities in the business environment of foreign countries and 
increase the transfer of resources to foreign markets (making 
foreign direct investment).

The second way allows companies to almost immediately 
become noticeable players in the global market. This approach 
to international expansion is called «born global». Compa-
nies in this category usually do not have the resources nec-
essary for globalization and global marketing, and obtaining 
these resources from traditional sources is very difficult due 
to the fact that these companies have not yet proved their re-
liability and ability to make a profit (they do not have serious 
positions in the domestic market and financial history).

The third path is the most common in today’s practice and 
is associated not only with domestic but also with interna-
tional mergers and acquisitions policies.

Table 1. Comparative characteristics of brand strategies

Brand Feature Brand strategy Virtues Disadvantages

Width

Corporate brand

The most extensive and efficient use 
of time, resources and investment 
in the brand. High stability, less 
complexity. Supports complex 

solutions. Maximum market impact

General brand profile. The ability to transfer bad 
reputation to all products

Brand family

Brand investment covers the entire 
product line. Transfer of a positive 

image and brand to all products 
(synergistic effect). Using brand 

related relationships

The possibility of blurring the brand. Restrictions 
for the positioning of individual products

Product brand

Brand profile, focused on the 
product. The lack of transfer of bad 

reputation. Creating a variety of 
growth platforms

The high cost of creating a brand for a particular 
product. A wide variety of brands weakens the 

perception of some of them.

Length
Premium Brand

High quality, high-quality 
positioning. High premium price

The high cost of creating a brand. Poor 
compatibility with the brand family

Classic brand
Can be used in the mass market. 
Generates high brand credibility

Requires ubiquitous presence. High brand 
awareness required (costly)

Depth

Multinational 
(local) brand

Lack of language problems. Adapted 
to national requirements

May become useless with subsequent 
internationalization. May be too costly (less 

room for standardization)

International brand
The possibility of standardization. 

Cost effective (economies of scale). 
Use of international media

The need to comply with various legal 
requirements. The possibility of blurring the 

image. Language / Cultural Issues
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To identify the possible global potential of the brand, you 
can imagine a typology of goods (Fig. 3), which is based on, 
on the one hand, the degree of their technicality (Hi-Tech 
high technology products), and, on the other hand, their de-
gree of emotional impact (high «touching» — Hi-Touch). 
Common to these categories are considerable inner poten-
tial, as well as an appeal to the universal language.

Brands «Hi-Tech» use a specialized technical language, 
understandable to all potential buyers. This applies to tech-
nicians, electronics, financial services, musical instruments, 
etc. Having a professional language facilitates globalization, 
although it does not guarantee its success, as technical ad-
aptation can be very important.

Brands «Hi-Touch» appeal rather not to information, but to 
images, but rely on universal themes that are understandable to 
all potential buyers. Such universal themes can be, for example, 

materialism, play, heroism, love. Similar topics are attracted to 
the sale of perfumes, jewelery, watches, garments, etc. [five].

Due to the fact that global brands may occupy different 
positions in local markets, for example, be leaders in some 
markets and have minimal market share in others, one of the 
tasks is to correctly position the brand in the local market.

The same brand in different markets can be positioned dif-
ferently. There are the following types:

– global — implies the cosmopolitan brand and the use 
of similar advertising companies in all countries where the 
brand is promoted;

– foreign — assumes that the brand identity, its use and 
consumers are associated with foreign culture, most often 
found in countries with weak economies;

– local positioning is the positioning of a brand as part of 
local life.

Fig. 2. Matrix of determining the competitive status of brands in the global market

The best from the point of view of competitive advantages 
position is taken by the «kings», which gives them the op-
portunity to expand the business. The worst position in the 
«mediocre» brands that need a strategy of marketing niches. 
«Barons» have the opportunity to expand, but are concen-
trated in a limited number of countries. «Crusaders», al-
though they work in many countries, but their position is vul-
nerable due to the weakness of the product portfolio.

To implement global (global) branding, a firm must have 
qualified specialists in the field of international marketing, ex-
perience in foreign markets, a well-functioning marketing 
service, financial capabilities, and appropriate corporate cul-
ture. In other words, even with competitive products, a firm 
cannot always sell it in many markets without the corre-
sponding costs and efforts to organize a complex of interna-
tional marketing.

Current trends are such that with the growth of market 
uniformity, the homogeneity of needs in different countries, 
international standardization, individualization of goods, 
strengthening of national traditions, the desire of buyers to 
have a familiar product is typical.

In addition, global support increases the prestige of the 
brand and often allows it to be positioned in the upper price 
segments of the market, increasing the company’s profit. 

This, in turn, allows geographically diversifying the risk of 
brand marketing failure.

The global brand management policy proves the effective-
ness of the practice of the largest corporations. When compiling 
the globally recognized annual ranking of the most expensive 
brands, Interbrand takes into account that the globalization 
factor of a brand (when the company receives about a third of 
its revenue outside its own country), along with six other fac-
tors (stability, development trends, leadership, market position, 
support and legal protection of the brand), determines its value.

Speaking about the shortcomings of global marketing 
communications, the following should be noted.

– Complicating the coordination and reporting of a firm 
can lead to a significant increase in management costs, staff 
expansion.

– Over-centralization of power and control can adversely 
affect staff motivation and business morale.

– Global strategies are dangerous due to the globality of 
possible errors. Premature entry into a foreign market, un-
reasonable expansion of market coverage, etc. are possible.

– Standardization and unification of products can lead to 
the fact that it will no longer satisfy consumers, no matter 
in which country they live. In addition, the global standard 
product is developed for the global (slightly virtual) market 
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and is not always able to meet the specific needs of con-
sumers in all its member countries.

– Concentration, standardization and rationalization of ac-
tivity deprives international marketing of its true nature — fo-
cusing on meeting specific requests of specific consumers, that 
is, loss of flexibility and slower response to market demands with 
its diversity of demands and preferences. Unified marketing re-
duces the ability to adapt to the behavior of local consumers.

– Risks of international activities are increasing, in-
cluding currency risks associated with differences in costs 
and revenues in different countries. Currency revenue in this 
case requires a special insurance system.

– Integrated competitive actions can lead to a decrease 
in revenues, profits, deterioration of competitive positions 
in local markets, including in a relatively long-term plan. In 
this case, individual divisions of the company have to sacrifice 
themselves for the sake of the interests of the company as a 
whole (considerable effort is spent on fighting a global com-
petitor, rather than a direct competitor in this local market).

– The excessively high role of the communication policy 
of global international marketing (especially for consumer 
goods), when there is an active influence not only on con-
sumer decision-making by consumers all over the world, but 
also influences his feelings, emotions, and convictions with 
the aim of imposing an idea about a certain product.

The following measures provide effective leadership in the 
field of global brand management of the company.

Sharing knowledge and experience in global markets. The 
most important element of the global leadership strategy in 
the field of branding is a communication system that covers 
the entire company. Managers in all branches of the company 
located in different countries should have wide access to in-
formation about all programs, their successes and failures, as 
well as about consumers in different markets. Creating such 
a system requires a climate conducive to the free flow and 
exchange of information, and above all, appropriate incen-
tives, including in the form of direct remuneration for the pro-
vision of information. An effective method can serve as reg-
ular meetings and conferences. An important role is played 
by electronic means of communication, first of all, intra-com-
pany information networks and data banks. The manage-
ment of the network monitors the movement of information, 
its presentation in a user-friendly form. Another means of 
sharing experiences is site visits. For example, Honda sends 
teams to learn the best experience; in some firms, top exec-
utives do. Procter & Gamble uses strategic planning groups 
of 3 to 20 people who study local markets and specific mar-
keting methods that are effective in these markets, develop 
global strategies and recommendations for the use of their el-
ements. Finally, information is transmitted in the process of 
conducting research and sharing their results.

The overall process of brand planning on a global scale. 
Leading companies in the field of global brand management 
use a planned process common to all markets and products, 
a single terminology, a common data structure for strategic 
analysis, and uniform international strategic models and pro-

grams. Any model of strategic brand development should be 
characterized by a clear definition of individuals or groups 
responsible for the brand and strategy, using standard pro-
cesses that define target segments and brand identity.

In the process of strategic planning carried out for the pur-
poses of global brand management, it is necessary to conduct:

– consumer analysis, giving the opportunity to catch 
consumer associations with the brand, as well as to develop 
an associative brand field and a platform for its positioning;

– competitor analysis needed to create brand identity, 
give the communication program specific features that are 
different from competitors;

– analysis of the brand itself, including its past stratifica-
tions, image, strengths and weaknesses, the idea that it gives 
about the company.

When implementing the process of planning world 
brands, it is necessary to avoid narrow fixation on the proper-
ties of the product, leading to the fragility of the brand’s ad-
vantages, ease of copying, and superficial consumer percep-
tions. The strategy of a company that is aware of the purpose 
of its brand should include individuality, a user’s perception, 
distinctive features of the company, its intangible assets (for 
example, reputation for innovation and quality), attributes 
that are symbols of the brand [6].

In addition, it is important to bring the brand identity to 
the personnel and partners of the company. Reference books, 
newsletters, books and videos serve this purpose. The plan-
ning process should also include the measurement of brand 
value and achievements.

As part of the strategic process, a mechanism for coor-
dinating global strategies with country strategies is needed. 
Here two approaches are possible:

1) «top-down» coordination, when a country strategy 
complements or modifies the global one. Any departure from 
the global strategy must be justified by the country strategy 
developers;

2) «bottom-up» coordination, when the world strategy is 
a synthesis of country strategies. The latter are grouped ac-
cording to similar defining features (for example, by the na-
ture of the market or the competitive situation) with the se-
lection of common elements.

Definition of management functions and responsibility in 
the field of brands. Managers on the ground, actually having 
knowledge of the country, the competitive situation and con-
sumers, as a rule, are convinced that it is their strategy that 
best suits the local conditions, and they are afraid of im-
posing any other. With the decentralization of management, 
now dominant in most companies, there is no mechanism for 
overcoming this resistance and the conscious and voluntary 
use of the best strategy options. Therefore, it is necessary 
to clearly distribute managerial functions and responsibility 
for the development and implementation of a global strategy.

There are four types of organization of international stra-
tegic management in the field of branding:

– management teams by product. Procter & Gamble, 
where senior management pays great attention to marketing, 
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has 11 management teams — by the number of product cat-
egories, each of which consists of four managers responsible 
for research and development, production and marketing of 
relevant products within their own region, and vice president 
of the company, who directs their work. Teams meet 4–5 
times a year and solve global branding issues. The high po-
sition of team members makes it easy to overcome organiza-
tional barriers and implement decisions;

– leadership by a senior official. At the same time, the man-
ager takes upon himself the approval of all strategic decisions in 
the field of branding and monitors their implementation, both on 
a global scale and in individual countries, and often he himself 
makes specific proposals. This concentration of authority con-
tributes to the coherence and globalization of brand strategies;

– global brand manager. In many firms, especially in 
high technology and service industries, where senior man-
agement is less familiar with marketing problems, effective 
management of this process requires the appointment of a 
special manager. The authority of the brand manager is usu-
ally limited, so he needs the support of top management. 
The tasks of a global manager include the development and 
implementation of a world strategy: the organization of in-
ternational cooperation, the development of uniform plan-
ning standards and a communication system. He must have 
global experience, authority and product knowledge;

– global team. Such teams usually consist of represen-
tatives of regional (country) services and functional areas of 
marketing (advertising, market research, sales promotion, 
etc.). They can specialize in divisions or market segments. 
These segments are coordinated by the global brand council.

Achieving the highest quality work when creating brands. 
The main task in this area is to balance the overall strategy and 
take into account local requirements and peculiarities. Its de-
cision is connected with the determination of the most effec-
tive way to promote a brand, the choice of the best advertising 
agency and developers, and constant monitoring. The system 
of global control, in addition to financial indicators, should take 
into account such parameters as consumer awareness, con-
sumer commitment (loyalty) to this brand, its individuality, and 
public reaction, which lay the foundation for developing brand 
creation programs that hold strong positions in all markets.

3. Multinational brand strategy. This strategy is char-
acterized by a comprehensive and complete adaptation of 
brands, market offers and marketing activities. It targets 
various domestic markets — nations or regions. Compa-
nies sometimes have to use a multinational brand strategy 
under the influence of market regulation and external cir-
cumstances. In certain markets, full adaptation to local con-
ditions is inevitable. For example, in some countries legal 
services can be promoted using communication tools, while 
in others it is prohibited. The use of a multinational brand 
strategy is most appropriate in cases where a company is 
faced with high pressure, seeking to meet local requirements.

4. Transnational brand strategy. Companies using this 
strategy develop individual branding concepts for all for-
eign markets in which they operate. Not only the brand, but 

also the market offer and marketing activities are specifically 
adapted to local conditions. However, the corporate brand 
concept remains visible and acts as the basis for guiding local 
adaptation within its boundaries. At the same time, the com-
pany can position its brand in different ways and use adapted 
pricing and product policies. An example of a transnational 
advertising campaign can serve as a standardized advertising 
with the participation of national celebrities. The transna-
tional strategy is designed to best meet national needs. The 
negative points in this case are the high investment required 
to meet these requirements, as well as the lack of advan-
tages of standardization. Thus, transnational branding com-
bines the properties of multinational and global branding. 
Brands must be globally competitive, but must be modified 
and adapted to meet the requirements of local markets [7].

Changing conditions and expanding the boundaries of 
markets require constant adaptation of strategies, so in re-
ality there are hybrid forms.

To successfully launch a brand in the international market, 
it is necessary to understand the differences in consumers’ 
perception of the brand, which is influenced by many factors. 
Such factors can be conventionally called norms (rules de-
fining the perception of a brand by consumers). According to 
the system concept of the essence of the process of percep-
tion, the norms can be divided into three types:

– norms of the product category;
– norms of needs;
– cultural standards.
Norms of product category (category conventions). For 

each category of products or services there are customs and 
unwritten rules that most players adhere to in the market. 
Smaller players and foreign brands try to attack such norms 
in order to expand their market share. The norms of categories 
often are or become flexible — they undergo changes in the 
minds of consumers or gradually disappear. Therefore, new 
brands most often attack precisely the norms of the category.

There are three types of norms of the product category:
1. The norms of representation (representation) describe 

how and where a brand manifests itself. They consist of factors 
such as advertising, packaging, brand name and its logo. Per-
formance standards often reflect consumer preferences that 
are not so obvious to foreign brand managers. These include, 
for example, historical motifs and plots, which emphasize that 
the production of brands is carried out by traditional methods.

2. The norms of experience in using a product are dic-
tated by the way the consumer is accustomed to using a 
product or service. The user experience is often determined 
by the benefits these products and services offer.

3. The norms of the used media and distribution chan-
nels determine which media (media) and distribution chan-
nels are considered acceptable for brand promotion. The 
norms of the distribution channels used determine how the 
product is distributed and where it is sold.

Standards of needs (needs conventions). Consumers 
create relationships with a brand based on their personal 
needs and requirements. It is very important to understand 
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that although a certain need may be common to all people, it 
can be met differently in different countries. Before launching 
your brand in a new country, a brand manager should be 
well aware of exactly what needs his brand satisfies in a new 
market. From this depends largely on the positioning of the 
brand and the choice of the target group.

Cultural norms (cultural conventions). Each society has 
its own cultural norms that influence the way people in this 
society think and act. Brands are also perceived by con-
sumers in the context of cultural norms. It is much more dif-
ficult to struggle against the norms of culture (and most often 
it is meaningless) than with the other two types of norms, as 
they have been developed for centuries. Therefore, it is espe-
cially important for brand managers to understand the im-
pact these norms have on the perception of their brands.

Culture norms have a large number of varieties. However, 
beliefs have the greatest effect on brand perception.

Beliefs are the views that members of society consider cor-
rect. Beliefs may concern various spheres of the individual’s 
life activity, for example, health, the general structure of the 
world, etc. The most typical example of the influence of beliefs 
on a brand is the effect of the country of origin of the brand. 
Consumers often have a number of beliefs about a country that 
can positively or negatively affect the brand produced in it.

Thus, the article discusses the prerequisites and condi-
tions of globalization, describes the characteristics and fea-
tures of international, global, multinational and transna-
tional brands, and analyzes the conditions for the effective 
implementation of global brand management and identifies 
the factors of brand perception on the international market.
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Введение. Сегодня страхование занимает одно из основных мест в жизни многих людей, так как оно является спо-
собом финансовой защиты их жизни, здоровья, имущества. Все больше людей сейчас обращаются в страховые 

компании, чтобы минимизировать финансовый ущерб, полученный при возможных дорожных авариях, кражах, не-
счастных случаях и т. п. [1]. Данная работа посвящена исследованиям, лежащим в области краткосрочного страхования 
жизни. Современные методы подсчета величины страховой премии и связанных с ней величин являются довольно гро-
моздким и трудоемким процессом [2]. Данный процесс занимает много времени, в связи с чем его необходимо автома-
тизировать, тем самым облегчив работу сотрудникам страховых компаний.

Постановка задачи. Компания «А» организовывает групповое страхование жизни для своих сотрудников. Струк-
тура персонала такова: компания «А» имеет N  сотрудников, подразделяющихся на  1,...,n  профессиональных классов, 
в каждом из которых определенное число сотрудников. Для каждого профессионального класса определена страховая 
сумма, а также вероятность смерти. Компания «А» хочет внести в страховой фонд сумму, равную ожидаемым выпла-
там страховых возмещений. Каждый сотрудник должен внести сумму, равную определенной доле d  от размера ожи-
даемой выплаты. Размер этой доли определяется таким образом, чтобы с вероятностью  %α  средств страхового фон-
да хватило для выплаты страховых возмещений [3]. 

Для автоматизации решения поставленной задачи требуется: 
аналитически определить размер страхового взноса для работников k -го профессионального класса; 
разработать приложение для автоматического расчета размера страхового взноса, позволяющее пользователю са-

мостоятельно задавать значения всех параметров, таких как общее количество сотрудников в компании, количество 
профессиональных классов, вероятность неразорения страховой компании и др., и рассчитать с его помощью величи-
ну страхового взноса; 

сравнить полученные результаты. 
Алгоритм решения задачи. Для решения данной задачи разработан следующий алгоритм: 
Вычислить среднее значение и дисперсию индивидуальных потерь для каждого профессионального класса: 
( ) ( ) ( ) ( ) ( )  2,# 1 1 .# 2i i i i i i iE q M D q q Mµ = µ = −  

Вычислить среднее значение и дисперсию суммарных выплат для каждого профессионального класса: 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )   ,# 3 .# 4i i i i i iE S N E D S N D= µ = µ  

Вычислить среднее значение и дисперсию суммарных выплат для всего портфеля: 
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Вычислить защитную надбавку для работников i -го профессионального класса 
( ) ( ) .# 8i id dE= µ  

Пример реализации алгоритма. Покажем, как данная общая задача решается на конкретном примере. Пусть 
в компании «А» 1000 сотрудников и структура персонала следующая: 

 
Профессиональный класс Число сотрудников, ( )iN  Страховая сумма, ( iM ) Вероятность смерти ( )iq  

1 300 1 0,1 
2 300 1 0,2 
3 400 2 0,3 

 
Пусть  98%,α =  iq  — вероятность смерти сотрудника i -го профессионального класса, iM  — размер страховой 

суммы для сотрудников i -го профессионального класса, iN  — число сотрудников i -м профессиональном классе. 
Необходимо определить размер взноса для сотрудников 3-го профессионального класса. 

Индивидуальные потери по договору принимают значения 0 с вероятностью 1 iq−  и iM  с вероятностью iq . 
Среднее значение и дисперсия индивидуальных потерь для каждого профессионального класса по формулам (1) и 

(2) соответственно: 
( )   1 0,1·1 0,1,E µ = =  

( )   2 0,2·1 0,2,E µ = =  

( )   3 0,3·2 0,6,E µ = =  

( ) ( )  2
1 0,1 1 0,1 ·1 0,09,D µ = − =  

( ) ( )  2
2 0,2 1 0,2 ·1 0,16,D µ = − =  

( ) ( )  2
3 0,3 1 0,3 ·2 0,84.D µ = − =  

Среднее значение и дисперсия суммарных выплат для каждого профессионального класса по формулам (3) и (4) 
соответственно: 
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( )   2 300·0,2 60,E S = =  

( )   3 400·0,6 240,E S = =  
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Постановка задачи. Компания «А» организовывает групповое страхование жизни для своих сотрудников. Струк-
тура персонала такова: компания «А» имеет N  сотрудников, подразделяющихся на  1,...,n  профессиональных классов, 
в каждом из которых определенное число сотрудников. Для каждого профессионального класса определена страховая 
сумма, а также вероятность смерти. Компания «А» хочет внести в страховой фонд сумму, равную ожидаемым выпла-
там страховых возмещений. Каждый сотрудник должен внести сумму, равную определенной доле d  от размера ожи-
даемой выплаты. Размер этой доли определяется таким образом, чтобы с вероятностью  %α  средств страхового фон-
да хватило для выплаты страховых возмещений [3]. 

Для автоматизации решения поставленной задачи требуется: 
аналитически определить размер страхового взноса для работников k -го профессионального класса; 
разработать приложение для автоматического расчета размера страхового взноса, позволяющее пользователю са-

мостоятельно задавать значения всех параметров, таких как общее количество сотрудников в компании, количество 
профессиональных классов, вероятность неразорения страховой компании и др., и рассчитать с его помощью величи-
ну страхового взноса; 

сравнить полученные результаты. 
Алгоритм решения задачи. Для решения данной задачи разработан следующий алгоритм: 
Вычислить среднее значение и дисперсию индивидуальных потерь для каждого профессионального класса: 
( ) ( ) ( ) ( ) ( )  2,# 1 1 .# 2i i i i i i iE q M D q q Mµ = µ = −  

Вычислить среднее значение и дисперсию суммарных выплат для каждого профессионального класса: 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )   ,# 3 .# 4i i i i i iE S N E D S N D= µ = µ  

Вычислить среднее значение и дисперсию суммарных выплат для всего портфеля: 
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Вычислить защитную надбавку для работников i -го профессионального класса 
( ) ( ) .# 8i id dE= µ  

Пример реализации алгоритма. Покажем, как данная общая задача решается на конкретном примере. Пусть 
в компании «А» 1000 сотрудников и структура персонала следующая: 

 
Профессиональный класс Число сотрудников, ( )iN  Страховая сумма, ( iM ) Вероятность смерти ( )iq  

1 300 1 0,1 
2 300 1 0,2 
3 400 2 0,3 

 
Пусть  98%,α =  iq  — вероятность смерти сотрудника i -го профессионального класса, iM  — размер страховой 

суммы для сотрудников i -го профессионального класса, iN  — число сотрудников i -м профессиональном классе. 
Необходимо определить размер взноса для сотрудников 3-го профессионального класса. 

Индивидуальные потери по договору принимают значения 0 с вероятностью 1 iq−  и iM  с вероятностью iq . 
Среднее значение и дисперсия индивидуальных потерь для каждого профессионального класса по формулам (1) и 

(2) соответственно: 
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суммы для сотрудников i -го профессионального класса, iN  — число сотрудников i -м профессиональном классе. 
Необходимо определить размер взноса для сотрудников 3-го профессионального класса. 

Индивидуальные потери по договору принимают значения 0 с вероятностью 1 iq−  и iM  с вероятностью iq . 
Среднее значение и дисперсия индивидуальных потерь для каждого профессионального класса по формулам (1) и 
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сумма, а также вероятность смерти. Компания «А» хочет внести в страховой фонд сумму, равную ожидаемым выпла-
там страховых возмещений. Каждый сотрудник должен внести сумму, равную определенной доле d  от размера ожи-
даемой выплаты. Размер этой доли определяется таким образом, чтобы с вероятностью  %α  средств страхового фон-
да хватило для выплаты страховых возмещений [3]. 
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профессиональных классов, вероятность неразорения страховой компании и др., и рассчитать с его помощью величи-
ну страхового взноса; 
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ну страхового взноса; 

сравнить полученные результаты. 
Алгоритм решения задачи. Для решения данной задачи разработан следующий алгоритм: 
Вычислить среднее значение и дисперсию индивидуальных потерь для каждого профессионального класса: 
( ) ( ) ( ) ( ) ( )  2,# 1 1 .# 2i i i i i i iE q M D q q Mµ = µ = −  

Вычислить среднее значение и дисперсию суммарных выплат для каждого профессионального класса: 
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )   ,# 3 .# 4i i i i i iE S N E D S N D= µ = µ  

Вычислить среднее значение и дисперсию суммарных выплат для всего портфеля: 
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Вычислить долю d  от размера ожидаемой выплаты 
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E S
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Вычислить защитную надбавку для работников i -го профессионального класса 
( ) ( ) .# 8i id dE= µ  

Пример реализации алгоритма. Покажем, как данная общая задача решается на конкретном примере. Пусть 
в компании «А» 1000 сотрудников и структура персонала следующая: 

 
Профессиональный класс Число сотрудников, ( )iN  Страховая сумма, ( iM ) Вероятность смерти ( )iq  

1 300 1 0,1 
2 300 1 0,2 
3 400 2 0,3 

 
Пусть  98%,α =  iq  — вероятность смерти сотрудника i -го профессионального класса, iM  — размер страховой 

суммы для сотрудников i -го профессионального класса, iN  — число сотрудников i -м профессиональном классе. 
Необходимо определить размер взноса для сотрудников 3-го профессионального класса. 

Индивидуальные потери по договору принимают значения 0 с вероятностью 1 iq−  и iM  с вероятностью iq . 
Среднее значение и дисперсия индивидуальных потерь для каждого профессионального класса по формулам (1) и 

(2) соответственно: 
( )   1 0,1·1 0,1,E µ = =  

( )   2 0,2·1 0,2,E µ = =  

( )   3 0,3·2 0,6,E µ = =  

( ) ( )  2
1 0,1 1 0,1 ·1 0,09,D µ = − =  

( ) ( )  2
2 0,2 1 0,2 ·1 0,16,D µ = − =  

( ) ( )  2
3 0,3 1 0,3 ·2 0,84.D µ = − =  

Среднее значение и дисперсия суммарных выплат для каждого профессионального класса по формулам (3) и (4) 
соответственно: 

( )   1 300·0,1 30,E S = =  

( )   2 300·0,2 60,E S = =  

( )   3 400·0,6 240,E S = =  ( )   1 300·0,09 27,D S = =  

( )   2 300·0,16 48,D S = =  

( )   3 400·0,84 336.D S = =  

Среднее значение и дисперсия суммарных выплат для всего портфеля по формулам (5) и (6) соответственно: 
( ) 330,E S =  

( ) 411.D S =  

По условию задачи размер взноса сотрудником заданного профессионального класса определяется таким образом, 
чтобы средств страхового фонда хватило для страховых возмещений с вероятностью  98% , следовательно, должно 
выполняться равенство: 

( ) 0,98P S u≤ =  ⇔ 
( )
( )

( )
( )

 0,98.
S E S u E S

D S D S

 − −
 ≤ =
 
 

 

Величина общих выплат центрированная и нормированная, следовательно, можно воспользоваться Гауссовским 
приближением: 

( )
( )  98%.

u E S
x

D S

−
=  

Тогда можно найти долю d  от размера ожидаемой выплаты по формуле (7): 
0,12594.d =  

Защитную надбавку для работников 3-го профессионального класса вычислим по формуле (8): 

3 0,075564.d =  
Результат, вычисленный аналитически. Размер взноса для работников третьего профессионального класса со-

ставляет 7,56 % от размера ожидаемой выплаты. 
Результат работы приложения. Приведем результаты расчетов разработанного приложения, а также его интерфейс: 
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Рис. 1. Окно ввода данных

   

Рис. 2. Диалоговые окна ввода данных

Рис. 3. Результат вычислений
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0,12594.d =  
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3 0,075564.d =  
Результат, вычисленный аналитически. Размер взноса для работников третьего профессионального класса со-

ставляет 7,56 % от размера ожидаемой выплаты. 
Результат работы приложения. Приведем результаты расчетов разработанного приложения, а также его интерфейс: 
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Заключение. Разработана программа на языке программирования С++ для автоматического расчета размера стра-
хового взноса для определенной группы сотрудников некоторой компании. Для данной программы реализован удобный 
и понятный для пользователя интерфейс в среде разработки Qt Creator. Результаты, полученные аналитически и вы-
численные с помощью приложения идентичны. Приложение дает возможность пользователю самостоятельно задавать 
значения всех параметров и выполняет все вычисления довольно быстро, что экономит время сотрудников страховых 
компаний и позволяет обслуживать за то же время большее количество клиентов.
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Организация сбытовой деятельности на предприятии 
с крупносерийным типом производства на конкурентном рынке

Федюкина Кристина Игоревна, студент
Рязанский государственный радиотехнический университет имени В. Ф. Уткина

Экономическое состояние отечественной промыш-
ленности в современных условиях хозяйствования 

можно охарактеризовать как нестабильностью спроса 
с одной стороны, так и ростом конкуренции — с другой. 
Поэтому производственные компании для сохранения 
и укрепления своих конкурентных позиций должны делать 
грамотный выбор эффективных способов продвижения 
своей продукции на выгодные рынки.

Каждая отрасль промышленности или сфера деятель-
ности конкретного предприятия характеризуется отличи-
тельными особенностями сбытовой деятельности. Так, 
следует отдельно выделить сбыт продукции крупносерий-
ного типа производства, которая считается фактически 
сырьем для других производств. Построение эффек-
тивной организации сбытовой деятельности на предпри-
ятии с крупносерийным производством является крайне 
актуальным процессом, поскольку такое производство 
характеризуется ограниченным ассортиментом, а в усло-
виях конкурентного рынка найти постоянных потреби-
телей его продукции — крайне непростая задача.

Общие вопросы сбытовой деятельности организаций 
достаточно широко отражены в учебно-научных публи-
кациях. Так, В. И. Степанов определяет сбытовую дея-
тельность в качестве итогового результата работы ком-
мерческого предприятия, а также процесса продвижения 
продукции на конкурентный рынок и ее реализации про-
межуточным или конечным потребителям [3].

Ф. Котлер связывает сбытовую деятельность с организа-
цией товародвижения от производителя к потребителю [2].

В. В. Бурцев считает, что сбытовая деятельность — это 
совокупность сбытовых маркетинговых стратегий и меропри-
ятий, связанных с созданием товарного ассортимента, уста-

новлением цен на него, формированием спроса и дальнейшим 
стимулированием сбыта, договорными отношениями между 
контрагентами, непосредственно товародвижением [1].

С. О. Хасанова под сбытовой деятельностью подразу-
мевает процесс продвижения произведенной продукции 
(товаров) на рынки и последующую организацию товар-
ного обмена для получения прибыли производителем [4].

Все представленные определения фактически идентичны 
друг другу. При этом каждый из упомянутых авторов уде-
ляет внимание методам и приемам сбытовой деятельности, 
конкретным каналам сбыта. Однако особенности сбыта 
продукции именно для крупносерийного производства в ус-
ловиях высоко конкурентного рынка, где организовать сбыт 
однородной продукции — крайне непросто, данные и другие 
авторы публикаций в области организации коммерческой 
деятельности не уделяют должного внимания, что еще раз 
подчеркивает актуальность выбранной темы.

Прежде всего стоит отметить, что особенностью сбы-
товой деятельности предприятия крупносерийного про-
изводства следует считать преимущественное за-
ключение сделок на поставку продукции достаточно 
крупными партиями. Эта продукция часто является сы-
рьем для продукции других предприятий (металлургиче-
ское производство — производство машин, производ-
ство тары — производство алкогольной и безалкогольной 
питьевой продукции и так далее). Соответственно спрос на 
конкурентных рынках продукции с крупносерийным типом 
производства как сырья напрямую зависит от спроса на 
конечную продукцию предприятия-покупателя [5].

Кроме внешнего фактора (спроса на конечную про-
дукцию), для предприятия-производителя с крупносерийным 
типом производства крайне важно поставлять продукцию 
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в установленные договором сроки. Ведь от своевременной 
поставки продукции-сырья зависят итоги коммерческой дея-
тельности предприятия-производителя конечной продукции, 
а следовательно — деловая репутация поставщика.

Реализация продукции с крупносерийным типом про-
изводства в условиях современного конкурентного рынка 
характеризуется повышением роли заключения договоров 
на долгосрочный период. Долгосрочные договорные отно-
шения между производителем продукции крупносерий-
ного производства, которая является сырьем для конеч-
ного производства, выгодны обоим сторонам договора. 
Для первой стороны — это постоянный потребитель, для 
второй — постоянный поставщик.

Крайне важно на предприятии с крупносерийным 
типом производства устанавливать не только постоянных 
хозяйственные связи с предприятиями-потребителями, но 
и искать новые рынки сбыта, что является эффективным 
методом страхования от рисков в случае отказа покупа-
теля в приобретении продукции поставщика, а также воз-
можностью повысить свои конкурентные позиции.

Характерная черта сбытовой деятельности на предприя-
тиях крупносерийного производства состоит в преимуществе 
прямых продаж, что, как раз и способствует налаживанию 
постоянных хозяйственных связей, поскольку данный факт 
способствует снижению цены для предприятия-покупателя.

И, наконец, наличие эффективно работающей службы 
сбыта, наличие в ней грамотных специалистов в области 
продвижения — маркетологов.

Далее проведем анализ внешней среды предприятия 
крупносерийного типа производства — ЗАО «Скопин-
ский завод — ИталДекор» с целью выработки направ-
лений организации эффективной сбытовой деятельности.

Одним из предприятий по декорированию стеклянной 
тары для заполнения ей алкогольной продукции на терри-
тории г. Скопин Рязанской области является ЗАО «Ско-
пинский завод-ИталДекор». Данная стеклянная тара рас-
считана на ее заполнение спиртными напитками объемом 
0,25 л, 0,5 л. и 0,7 л.

Это предприятие относится к крупносерийному типу 
спроса, поскольку имеет достаточно ограниченный ассор-
тимент со стандартным стилем, предполагает поставку то-
вара крупными партиями и наличие постоянных заказчиков.

ЗАО «Скопинский завод-ИталДекор» поставляет 
свою продукцию следующим оптовым компаниям:

– ООО «Торговый дом «Гласс Декор»;
– ООО «Торгово-промышленная группа «Гласс Декор».

Эти компании, в свою очередь, реализуют продукцию 
ЗАО «Скопинский завод-ИталДекор» конечным потре-
бителям — производителям крепких спиртных напитков.

Использование косвенного канала сбыта влечет за 
собой риски для завода, поскольку конечный производи-
тель получает продукцию с наценкой посредников, что, 
в свою очередь, — не выгодно потребителям. Поэтому 
имеет место риск неполной реализации выпущенной сте-
клянной тары, а данный факт влечет за собой возможные 
убытки и затоваривание складов.

Поэтому, прежде всего, служба сбыта должна нала-
дить прямую поставку декорированной стеклянной тары 
непосредственным производителям крепких спиртных 
напитков. Это, к примеру, ООО «Касимовский ликеро-
водочный завод», ООО «Кристалл», ООО «Нарофо-
минский ликероводочный завод». При этом ориентация 
должна быть на тех производителей, которые располо-
жены в относительной географической близости от ЗАО 
«Скопинский завод-ИталДекор» (на территории Мо-
сковской и близлежащих областей). Сбыт при этом пред-
лагается организовать с системой скидок в зависимости 
от объема поставляемой партии.

Для информирования прямых потребителей о наличии 
продукции необходимо заниматься продвижением сайта ком-
пании в поисковых системах (SEO-оптимизацией), рассылкой 
объявлений в официальных группах социальных сетей Insta-
gram, ВКонтакте, Одноклассники, адресной рассылкой объ-
явлений для личного взаимодействия с потенциальными кли-
ентами. Для реализации данного направления потребуется 
IT-специалист и специалист по продвижению сайта.

С целью дополнительного страхования риска затова-
ривания продукции крупносерийного спроса и создания 
дополнительного интереса для потребителя в ЗАО «Ско-
пинский завод-ИталДекор» следует ввести должность ди-
зайнера для создания брендированной (эксклюзивной) 
стеклянной тары. Брендированную тару при этом пред-
лагается реализовывать по эксклюзивным договорам для 
конкретного производителя.

Таким образом, особенности организации сбытовой 
деятельности на предприятии с крупносерийным типом 
производства состоят в заключении крупных сделок, на-
личию постоянных договорных отношений на долго-
срочный период, организации прямых продаж. Так, пред-
приятие с крупносерийным типом производства часто 
производит продукцию, являющуюся сырьем для произ-
водителя конечной продукции.
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В статье рассматриваются особенности рынка товаров и услуг в сфере коррекция зрения. Выделены ха-
рактеристики и классификаторы товаров и услуг, названы основные субъекты рынка.
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Рынок товаров и услуг в сфере коррекции зрения яв-
ляется достаточно специфичным рынком. По стати-

стическим данным Минздрава России 15 лет назад людей, 
имеющих заболевание глаз, было 13,7 миллионов че-
ловек. На данный момент считается что, у каждого седь-
мого жителя страны, то есть у 20,7 миллионов человек вы-
явлены разные виды нарушения зрения. Для преодоления 
дефектов зрения 40,8% пользуются очками и 2% — кон-
тактными линзами. Данные о заболеваемости болезнями 
глаза представлены в таблице 1.

В динамике за 7 лет с 2011 по 2017 год численность на-
селения РФ выросла на 3900 тыс. человек, в то же время 
анализ данных по заболеваемости болезнями глаза и его 
придаточного аппарата показывает снижение количества 
заболевших на 117 тыс. человек в год или на 168,2 тыс. 
человек в расчете на 100 тысяч человек населения. Не-
смотря на снижение заболеваемости, данные являются 
очень высокими.

В зависимости от степени проявления нарушения 
зрения, оно оказывает негативное воздействие на трудо-
способность, ограничивает перечень профессий, который 
выбирает человек. Заболевания глаз влияют на качество 
жизни, поэтому относятся к очень актуальным проблемам

Целью работы является определение основных эле-
ментов рынка услуг в сфере коррекции зрения и выяв-
ление факторов его определяющих.

В соответствии с целью определены следующие задачи:

− определить классификации товаров и услуг в сфере 
коррекции зрения;

− определить основных субъектов предложения на 
рынке товаров и услуг в сфере коррекции зрения;

Методы исследования: анализа, синтеза, статистиче-
ский анализ.

Рынок товаров и услуг в сфере коррекции зрения явля-
ется одним из наиболее быстро развивающихся коммер-
ческих секторов медицины. В некоторых маркетинговых 
исследованиях рынок коррекции зрения считают частью 
фармацевтического рынка.

Представим вначале характеристику товаров в сфере 
коррекции зрения. В соответствие с общероссийским 
классификатором продукции по видам экономической де-
ятельности ОК 034–2014 (КПЕС 2008), утвержденного 
приказом Росстандарта от 21.01.2014 №  14-ст. товары 
в сфере коррекции зрения относятся к группам 32.50 Ин-
струменты и оборудование медицинские. 32.50.4 Очки, 
линзы и их части (рисунок 1).

В группе 32.50.4 выделены 4 подгруппы: 32.50.41 
Линзы контактные, линзы для очков из различных ма-
териалов; 32.50.42 — Очки для коррекции зрения, за-
щитные или прочие очки; 32.50.42 Оправы и арматура для 
очков, защитных очков; 32.50.44 Части оправ и арматуры 
для очков, защитных очков.

Ассортимент товаров в сфере коррекции зрения пред-
ставлен в таблице 2.

Таблица 1. Динамика заболеваемости болезнями глаза и его придаточного аппарата

Показатель 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Численность населения, тыс. чел. на к. г. 142900 143000 143300 143700 146300 146500 146800

Заболеваемость населения болезнями 
глаза и его придаточного аппарата, всего 

тыс. чел.
4758 5043 5023 5067 4878 4787 4641

Заболеваемость населения болезнями 
глаза и его придаточного аппарата, на 

100 тыс. человек 
3329,6 3526,6 3505,2 3526,0 3334,2 3267,6 3161,4

Источник: Здравоохранение в России. 2017: Стат.сб./Росстат. — М., З-46 2017. — С. 18, 29.
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Основным, традиционным товаров на этом рынке яв-
ляются очки. Целевое назначение очков делится на:

− медицинские очки, предназначенные для коррекции 
зрения;

− защитные, предназначенные для защиты от вред-
ного воздействия на глаза;

− специальные, предназначены для достижения ре-
зультатов в профессиональной деятельности.

Можно также классифицировать очка и по рыночным 
сегментам.

Можно выделить 4 основных сегмента: продукция 
эконом-класса, среднего класса, премиум класса, люкс-

класса. Важно отметить, что увеличение стоимости то-
варов не пропорционально увеличению качества товара. 
Потребитель готов платить за бренд, имидж.

Особенность данного рынка заключается в том, что 
население при покупке товаров в сфере коррекции 
зрения нуждается в консультации врача-офтальмо-
лога и рецепте. На первом месте среди глазных забо-
леваний — отклонение рефракции, то есть дальнозор-
кость и близорукость, второе место занимает глаукома, 
на третьем месте — катаракта. Данные проблемы 
опытный врач-офтальмолог способен распознать на 
приеме.

Таблица 3. Классификация товаров в сфере коррекции зрения по рыночным сегментам

Сегмент Характеристика Цена, руб.

Эконом-класс
Очки данной категории не имеют завышенной цены, в этот сегмент вкладываются 
минимальные затраты продвижения, товар отличается простотой и приемлемым 

уровнем качества.
 До 2 000

Средний класс
Люди со средним достатком желают получить качество, но не хотят переплачивать. 

Качественный товар, не очень раскрученный бренд
2 000–7 000

Премиум-класс
Это очки известных брендов. На первый план выходит не качество товара или ус-

луги, а имидж. Покупатель переплачивает за бренд.
От 7 000–30 000

Люкс-класс
Это эксклюзивные, штучные товары. Продукт выпускается в единичном экземпляре 

и является предметом гордости коллекционеров
От 30 000 и выше

Рис. 1. Коды классификаторов очков и линз

Таблица 2. Перечень реализуемых товаров в сфере коррекции зрения

№  Наименование Описание
1 Готовые очки Готовые очки с диоптриями
2 Оправы очков Мужские, женские, детские оправы 
3 Очковые линзы Прогрессивные, офисные, фотохромные, поляризационные и т. д.
4 Солнцезащитные очки Мужские, женские, детские очки, очки для вождения и т. д.
5 Контактные линзы Цветные, однодневные, двухнедельные, месячные и т. д.

6 Сопутствующие товары
Футляры, салфетки, шнурки для очков, лупы, контейнеры для контактных линз, 

окклюдеры 
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Классификация услуг в сфере коррекции зрения пред-
ставлена в таблице 4.

В России на рынке товаров и услуг в сфере коррекции 
зрения, выделяют [3, С. 111] следующие организации:

− специализированные салоны оптики (терапевтиче-
ской оптика);

− бутики и магазины модной одежды (декоративная 
оптика одноименных брендов);

− небольшие специализированные киоски.
Также на рынке в сфере коррекции зрении я суще-

ствуют магазины в переходах и множество прилавков 
в метро, где обладает низкокачественная продукция.

Специализированных салонах оптики осуществляют 
свою деятельность по трем направлениям:

− медицинская деятельность (оказывают услуги по 
подбору средства коррекции зрения и определению его 
параметров, включая выписку врачебного рецепта);

− подбор контактных линз по заданным параметрам;
− изготовление очков и (или) подбор комплектующих 

материалов для оправы и очковых линз.
На услуги врача по подбору средств коррекции зрения 

и осуществляющие изготовление очков по индивиду-

альным заказам салоны оптики должны обладать специ-
альной правоспособностью и иметь лицензии на меди-
цинскую деятельность и на производство и техническое 
обслуживание медицинской техники.

Вывод. Особенностями рынка товаров и услуг в сфере 
коррекции зрения являются:

− зависимость от уровня заболеваемости болезнями 
глаз и придаточного аппарата;

− сильное влияние моды, развитие сегментов товаров 
премиум- и люкс-классов, когда потребитель переплачи-
вает за имидж, за бренд;

− сложность входа на рынок, поскольку для отдельных 
видов деятельности, необходима лицензия;

− существование «нецивилизованной торговли» 
в переходах, в киосках, на рынках, создающее условия для 
покупки товаров, неподходящих под индивидуальные па-
раметры зрения человека, что может сказаться на его са-
мочувствии.

Рынок товаров и услуг в сфере коррекции зрения за-
висит от материального благополучия населения, и от по-
требительской культуры.
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Таблица 4. Классификатор услуг сферы коррекции зрения

Классификатор Код Расшифровка

ОКПД 2

47.78  Услуги прочей розничной торговли в специализированных магазинах

47.78.2
Услуги по розничной торговле очками, включая сборку и ремонт очков, в специализи-

рованных магазинах

47.78.20
 Услуги по розничной торговле очками, включая сборку и ремонт очков, в специализи-

рованных магазинах
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