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На обложке изображен Аристотель (384–322 гг. до 
н. э.), древнегреческий философ.

Аристотель родился в городе Стагире, не-
большой греческой колонии в древней Македонии на се-
верной периферии Греции. Он происходил из уважаемой и 
богатой семьи. Отец Аристотеля служил врачом при дворе 
Аминты III, царя Македонского.

Философ женился на Пифиаде, приемной дочери Гермия, 
тирана Ассоса в Троаде. Это была одна из немногих жен-
щин-биологов и эмбриологов своего времени. У супругов 
родилась дочь, которую они также назвали Пифиадой. 
Когда жена умерла, Аристотель стал жить со своей рабыней 
Герпиллис. У них вскоре родился сын. Философ назвал его 
Никомахом в честь своего отца. К сожалению, младший Ни-
комах погиб в бою, еще будучи юношей. В его честь Аристо-
тель назвал одно из своих сочинений «Никомахова этика».

Молодость Аристотеля пришлась на годы, когда Афины 
были самым богатым городом в Греции и самым известным 
культурным центром эпохи. Он отправился туда, когда ему 
было семнадцать лет, после чего жил там в течение большей 
части своей жизни. Именно в Афинах он поступил в зна-
менитую Академию Платона, а вскоре стал его любимым 
учеником. После смерти Платона Аристотель открыл свою 
собственную школу Ликей.

В конце концов Аристотель вернулся в Македонию. Он 
прожил там в течение десяти лет, все это время являлся на-
ставником Александра Македонского, а также учителем 
Кассандра и Птолемея, которые оба в конечном итоге стали 
царями Королевства Македонского и Египта соответ-
ственно. Многие историки считают, что Аристотель любил 
Александра как своего собственного сына, и это недалеко 
от истины. Вскоре после смерти Александра Аристотель за-
крыл свою школу в Афинах и умер через год после этого.

Литературный стиль Аристотеля Цицерон называл 
«рекой золота». Философ писал два вида работ. Одни из них 
предназначены для широкой публики и понятны обычным 
людям. Другие — для студентов и преподавателей фило-
софии. К сожалению, большая часть трудов философа уте-
ряна, сохранилась только треть.

В отличие от своих великих предшественников — Со-
крата и Платона — Аристотель основал новую школу фи-
лософии. Также он был основоположником многих наук — 
логики, психологии, эстетики и т. д. 

Его принято считать первым известным эрудитом в 
истории. Кроме философии, Аристотель также работал 
в таких научных областях, как биология, зоология, астро-
номия и ботаника. Аристотель — первый, кто объяснил, 
что растение цветет лучше всего в «выгодных для него ме-
стах». Современные экологи называют это «занимает свою 
нишу».

Помимо науки, Аристотель также внес существенный 
вклад в область этики, логики, метафизики, музыки, по-
эзии, политики и театра. Например, в уцелевшей части его 
книги под названием «Поэтика» древнегреческий философ 
размышляет о трагедийной и эпической поэзии. 

Аристотель также считается пионером в области метео-
рологии. Он любил наблюдать за природными явлениями 
и был одним из немногих людей древности, которые рас-
суждали о кометах и метеорах, о различных типах погоды, 
а также описывали радугу, гром, молнию и ветер. Он также 
упомянул в своих работах землетрясения, которые, по его 
мнению, являлись результатом подземных ветров.

Аристотель был первым греческим философом, ко-
торый проявлял большой интерес к фауне. Многолетнее 
изучение животных позволило Аристотелю классифици-
ровать их. Он делил их на две основные группы: с красной 
кровью и без красной крови. Его выводы соответствуют 
гораздо более поздней классификации на позвоночных и 
беспозвоночных животных.

После смерти философа (он прожил немногим более 60 
лет) его тело было торжественно предано земле в родной 
Стагире. Сограждане так гордились знаменитым уро-
женцем своего полиса, что стали называть именем Ари-
стотеля один из месяцев. Кроме того, в честь философа го-
рожане учредили специальные праздники, получившие 
название Аристотелии.

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

Роль социального и медицинского страхования в финансовом обеспечении 
расходов на здравоохранение

Анташкиева Хава Магомедовна, студент
Российский государственный университет правосудия (г. Москва)

Здравоохранение является одной из важнейших сфер социально-экономической системы, от которой зависит уро-
вень качества жизни и здоровья населения.

Ключевые слова: здравоохранение, страхование, финансовый механизм, расходы, федеральный бюджет.

Финансовый механизм представляет собой совокуп-
ность видов и форм организации финансовых отно-

шений, методов и инструментов формирования и исполь-
зования финансовых ресурсов.

Финансовый механизм оказания медицинских услуг 
в Российской Федерации основан на финансировании из 
государственных и негосударственных источников   [6].

Государственные источники включают средства из 
бюджетов всех уровней. К частным источникам относятся 
личные расходы населения на платные медицинские ус-
луги, лекарства, а  также взносы населения и  работода-
телей в добровольное медицинское страхование.

Обеспечение льготных категорий жителей осущест-
вляется за счет двух источников финансирования:

1. За счет средств федерального бюджета осущест-
вляется:

 — обеспечение необходимыми лекарственными пре-
паратами льготных категорий граждан, имеющих право 
на получение государственной социальной помощи в виде 
набора социальных услуг, в соответствии с Федеральным 
законом от 17.07.1999 г. №   178-ФЗ «О государственной со-
циальной помощи»   [1];

 — предоставление дорогостоящих лекарств для паци-
ентов со злокачественными новообразованиями лимфо-
идных, кроветворных и родственных тканей, гемофилией, 
муковисцидозом, карликовостью гипофиза, болезнью 
Гоше, рассеянным склерозом, а  также после трансплан-
тации органов и  тканей в  соответствии с  постановле-
нием Правительства Российской Федерации от 17.10.2007 
№   682   [3];

2. За счет балансов субъектов Российской Федерации 
фармацевтические препараты предоставляются для опре-
деленных групп населения и категорий заболеваний, при 
амбулаторном лечении которых лекарства и МИ отпуска-
ются по рецептам врачей бесплатно или со скидкой 50 %.

С 1 января 2011 г. в соответствии с законом «Об обя-
зательном медицинском страховании в РФ»   [2] в струк-
туру тарифа по оплате медицинской помощи из средств 
обязательного медицинского страхования могут вхо-
дить: часть расходов на оплату труда, начисления на вы-
платы по оплате труда, расходы на оплату услуг связи, 
транспортных и  коммунальных услуг, работ и  услуг по 
содержанию имущества, расходы на арендную плату за 
пользование имуществом, оплату программного обе-
спечения и  прочих услуг, социальное обеспечение ра-
ботников медицинских организаций, установленное 
законодательством РФ, прочие расходы, расходы на 
приобретение оборудования стоимостью до 100 тыс. 
руб. за единицу.

Таким образом, с 2011 года в России был осуществлен 
переход от многоканального финансирования к  однока-
нальному финансированию через систему обязательного 
медицинского страхования (рисунок).

Как видно, источниками финансирования в  этой мо-
дели являются целевой работодатель и  государственные 
страховые взносы.

Однако простое наличие целевого страхового взноса 
не обеспечивает устойчивости долгосрочного финанси-
рования здравоохранения. Все зависит от конструкции 
системы обязательного медицинского страхования, 
в  первую очередь, от процедуры подготовки ее средств. 
Сегодня существует три основных фактора, которые огра-
ничивают положительное влияние целевого взноса:

1. Существует эффект замещения при формировании 
фондов. Появление дополнительного дохода от страховых 
взносов работодателя может идти рука об руку с сокраще-
нием расходов на здравоохранение в  семье. Степень за-
мещения определяется общей экономической ситуацией 
и  степенью нормативного определения вклада государ-
ства в неактивное население. Если такой консолидации не 
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будет, зависимость от бюджетных приоритетов останется, 
хотя и в меньшей степени, чем в бюджетной модели.

2. Доход от целевого взноса зависит от его размера, 
и  этот размер в  значительной степени определяется пре-
обладающим принципом его создания. В  ряде стран 
применяется семейный принцип обязательного меди-
цинского страхования, при котором работодатели и  ра-
ботники платят не только за себя, но и  за членов семьи, 
которые не работают.

В некоторых постсоветских странах Центральной 
и  Восточной Европы (например, в  Эстонии, Хорватии, 
Чехии, Словении) страховой взнос составляет от 12 до 
18  % фонда заработной платы     [7]. Он покрывает часть 
расходов неработающего населения, которое в России фи-
нансируется из бюджета. Менее бюджетная зависимость 
обеспечивает относительно более стабильный поток 
средств от взносов работодателей. В России размер стра-
ховой премии значительно ниже — в 1990–2004 гг. он со-
ставлял 3,6 % от заработной платы, затем он был сокращен, 
но с 2011 года он был зафиксирован на уровне 5,1 %. Не су-

ществует семейного принципа для получения средств. За-
висимость российской системы обязательного медицин-
ского страхования от бюджета значительна. Около 37  % 
средств Федерального фонда обязательного медицинского 
страхования (ФОМС) поступают от взносов субъектов 
Российской Федерации в обязательное медицинское стра-
хование неработающего населения и отчислений из феде-
рального бюджета.

Количество собранных страховых премий зависит от 
размера неформального сектора. При высокой доле ра-
ботников, получающих заработную плату «в конверте», 
страховые взносы на обязательное медицинское стра-
хование ниже, чем при прозрачной выплате всей зара-
ботной платы. Эта проблема стоит очень остро в России, 
где значительная часть экономически активного насе-
ления занята в  неформальном секторе  — 20–25  %. Из 
них около 10–15 % не имеют официальных трудовых до-
говоров и не платят обязательные взносы в социальный 
фонд, а  остальные выплачивают их в  уменьшенном раз-
мере   [9].

Рис. 1. Модель одноканального финансирования здравоохранения Российской Федерации  
(Составлено автором на основании   [6])
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Поэтому в России действуют все три фактора, ограни-
чивающие положительное влияние ожидаемого вклада на 
сумму привлеченных средств.

Можно предположить, что основным фактором роста 
расходов на здравоохранение является не форма сбора 
средств (общие налоговые поступления или целевой взнос 
в ВОЗ), а воля государства обеспечить это.

Также необходимо отметить, что, изменяя финансовую 
схему медицинских учреждений с  учетом нововведений, 
ЛПУ сталкиваются с  проблемами, которые несет в  себе 
одноканальная система. Она не учитывает различие каче-
ства медицинских услуг в  различных учреждениях, сто-
имость используемого оборудования, квалификацию 
врачей и многое другое.

Данная система может позволить лечебным учрежде-
ниям лишь окупать свою деятельность, но никак не раз-
виваться. Для ЛПУ становиться невыгодным внедрять 
новые технологии и  проводить исследования, которые 
могут позволить сохранить жизнь пациентам и  сокра-
тить время на оказание услуг, которое для многих явля-
ется жизненно важным.

Выделим главные условия позитивного влияния ОМС 
на общий объем поступлений в сферу здравоохранения:

 — экономический рост;

 — наличие твердых обязательств бюджета по страхо-
ванию неработающего населения;

 — высокий размер страховых взносов за работающих 
граждан;

 — низкая доля занятых в неформальном секторе.
Таким образом, на основании рассмотренного мате-

риала, возможно, сделать следующие выводы:
Учреждения здравоохранения предоставляют насе-

лению различные виды медицинской помощи: первичную 
медико-санитарную помощь, специализированную, в том 
числе высокотехнологичную, скорую, в том числе специа-
лизированную, паллиативную.

Система здравоохранения Российской Федерации фи-
нансируется из государственных (государственных) и не-
государственных (частных) источников.

Повлиять на систему здравоохранения в  целом 
сложно, однако если медицинские учреждения будут 
осведомлены об особенностях финансирования в  РФ, 
будут учитывать эти особенности в  организации ра-
боты учреждений, то негативные последствия однока-
нальной системы финансирования могут быть устра-
нены. Кроме того, выходом из сложившейся ситуации 
для многих учреждений является развитие рынка 
платных услуг.
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Современные подходы к цифровизации управления персоналом  
в организациях связи
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В современной экономике на фоне цифровизации всех управленческих и производственных процессов внедрение инфор-
мационных технологий в управление персоналом является одним из важных условий повышения его финансовой устой-
чивости. Главный результат цифровизации — это накопленная структурированная информация в электронном виде, 
которая способствует более быстрой работе HR сотрудников, уменьшает количество ошибок, сокращает время на об-
работку и анализ информации, сокращает процесс управления персоналом. Не маловажное значение в цифровизации ме-
неджмента персонала занимает использование искусственного интеллекта.

Уже зарекомендовала себя методика подбора персонала с помощью искусственного интеллекта, в Mail. Ru где ею ак-
тивно пользуются.   [3].

Цель исследования, представленного в статье это изучение особенностей наиболее известных современных программ, 
используемых в организациях связи.

Для бесперебойного функционирования организации ее информационного обеспечения необходима соответству-
ющая организация работы с документами. Документы, поступающие в организацию, образуют поток входящей кор-
респонденции, который, пройдя необходимые этапы обработки информации, разделяется на цифровой информации 
и на бумаге, в конечном итоге передается сотрудникам для проверки и исполнения. В данной статье рассмотрены про-
граммные продукты, позволяющие использовать информационные технологии при управление персоналом в трудовой 
деятельности предприятий связи. В рамках исследования проведен бенчмаркинг существующих информационных про-
грамм, используемых в управления персоналом проведена их оценка и выбран наиболее приемлемый программный про-
дукт для крупных и средних организаций связи. Цель представленной работы — анализ современных подходов к цифро-
визации управления персоналом в организациях связи с помощью программах продуктов. В данной статье использованы 
научные статьи в периодических изданиях.

Ключевые слова: информация, кадровые процессы, анализ, цифровые технологии, цифровизация, управление персо-
налом, бенчмаркинг, цифровизации HR, информационные программы, методы, факторы, корпоративная информаци-
онная система

Modern approaches to digitalization of HR management  
in communication organizations

Volkov Igor Viktorovich, candidate of economic sciences, associate professor; 
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In the modern economy, against the background of the digitalization of all management and production processes, the introduction 
of information technology in personnel management is one of the important conditions for increasing its financial stability. The 
main result of digitalization is the accumulated structured information in electronic form, which contributes to faster work of HR 
employees, reduces the number of errors, reduces the time for processing and analyzing information, and reduces the personnel 
management process. The purpose of the research presented in the article is to study the features of the most famous modern programs 
used in communication organizations. For the smooth functioning of the organization of its information support, an appropriate 
organization of work with documents is necessary. Documents entering the organization form a stream of incoming correspondence, 
which, having passed the necessary stages of information processing, divided into digital information and paper, ultimately gets to 
employees for review and execution. This article discusses software products that allow the use of information technology in personnel 
management in the labor activity of communications enterprises. As part of the study, the existing information programs used in 
personnel management were benchmarked, their assessment was carried out and the most acceptable software product was selected 
for large and medium-sized communications organizations. The purpose of the presented work is to analyze modern approaches to 
digitalization of personnel management in communications organizations using product programs. This article uses scientific articles 
in periodicals.
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С каждым днем инновационные технологии занимают много место в современной жизни. Применяя их, мы значи-
тельно упрощаем собственные действия, меньше тратим времени на рутинную работу не требующей интеллекту-

альных усилий.
По утверждению Головиной К. А. и Черкашиной Е. Е. информационная технология — это набор средств и методов 

преднамеренного изменения свойств информации. Информационные технологии в сфере управления — наиболее тре-
бовательный к человеческому фактору, существенно влияющий на квалификацию сотрудника   [7, с. 291].

Несомненно, оцифровка окружающего мира предполагает изменение жизни человека во всех сферах. Людям необхо-
димо адаптироваться к новым условиям, трансформировать в этом смысле свое сознание, воспринимать мир и исполь-
зовать полученную информацию совершенно иначе, чем в предыдущем опыте   [19, с. 2].

Рассматривая производственную сферу деятельности человека, можно увидеть, что актуальность цифровизации 
управленческой деятельности является результатом прогресса  — нового технологического уклада в  инновационном 
преобразовании экономики. В связи с эпидемией коронавируса и вводом карантинных мер переход на уделанное от 
места работы выполнение возлагаемых на работника функций, особым образом указало на необходимость активного 
внедрения информационных технологий в управленческий процесс организации.

Необходимость сбора, хранения, переработки, анализа большого объема разнообразной кадровой информации, пре-
доставления ее пользователям (субъектам управления — кадровой службе и руководителям) в удобной форме ставит 
задачу создания на предприятии соответствующей информационной системы   [18, c.250].

В 2018 году компания КПМГ провела масштабное исследование «Будущее HR». Эксперты опросили 1201 руководи-
теля HR-подразделений из 65 стран. Респондентами стали компании из 30 отрасли, которые работают в Азиатско-Ти-
хоокеанском регионе, Северной Америке Европе, Африке, Латинской Америке, на Ближнем Востоке. При этом 44 % из 
них — предприятия с численностью персонала 5000 и более человек. Исследование показало, что самыми усовершен-
ствованными компаниями оказались те, у кого в штате более 10 000 человек. У них есть и бюджеты, и острая необходи-
мость в автоматизации HR-процессов. В организациях с персоналом менее 100 человек чаще всего отсутствует отдел ка-
дров, а цифровой HR оказывается неоправданно дорогим решением   [8].

Исходя из отчета Deloitte, менее 25 % компаний разворачивают свои HR и персонал — решения для повышения про-
изводительности в сегодняшних мобильных приложениях   [1].

В исследовании Global Human Capital Trends 2019, которое провели в Deloitte, аналитики приводят следующие данные 
о цифровизации HR в России:

 — 72 % компаний считают важным тренд на облачные решения в HR, 38 % уже готовы с ними работать;
 — 67 % представителей российского бизнеса считают необходимым развивать HR-технологии;
 — 50 % опрошенных уже активно используют автоматизацию;
 — 50 % респондентов используют одновременно менеджера и автоматизацию для поиска кандидатов, и обработки 

откликов на вакансии;
 — 45 % участников исследования считают вложения в интеграцию HR-технологий с кросс-функциональными плат-

формами наиболее приоритетными для компании   [8].
Можно заметить, что цифровизация изменила основы работы в офисе. Благодаря автоматизации многих операций, 

которые больше не требуют ручного труда, современных сотрудников не нужно привязать к конкретному рабочему 
месту   [5, с. 262].

В настоящие время, удаленный доступ сотрудников к работе осуществляется многими компаниями в том числе и ор-
ганизациями связи. Таким образом, у сотрудников появляется больше времени непосредственно для выполнения ра-
бочих функций, а  также для личного развития. В  управлении персоналом цифровизация нацелена   на создание при-
годной цифровой среды для работников, основная цель которой  — сократить время и  усилия, необходимые для 
получения результатов. Например, по унифицированной форме в электронном виде можно оформить служебную за-
писку или командировку. Еще одним достоинством использования IT-технологий является организация дистанцион-
ного обучения, в результате которому сотрудники могут повышать свою квалификацию, находить интересные мате-
риалы в удобное время. Некоторые компании внедряют различные приложения, позволяющие в один клик получать 
информацию и обмениваться ею с партнерами.

Для развития информатизации управленческой деятельности в организациях связи нами были рассмотрены ряд ин-
формационные программы представленных в таблице 1. Для определения наилучшего варианта из рассматриваемых 
альтернатив был применен метод бенчмаркинг для оценки рассматриваемым потребительских свойств представленных 
программных продуктов.
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Бенчмаркинг заключается в сопоставление основных показателей эталонного продукта с показателями рассматрива-
емых аналогов для выявления наиболее конкурентоспособного продукта по совокупности его потребительских свойств. 
Бенчмаркинг проводится при оценке изделий одинакового функционального назначения.

Таких товаров много, совокупность сокращается для товаров одного класса (группы), в которую входят только товары, 
близкие по основному параметру. На основе набора выбранных продуктов внешне устанавливается список важнейших ха-
рактеристик (показателей), характеризующих их все, и формируется матрица значений этих свойств. Очень важно опреде-
лить, какие значения показателей (выше или ниже) лучше всего характеризуют рассматриваемые объекты   [12, с. 7].

На основании представленных оценок потребительских свойств рассматриваемых программ строится Роза потре-
бительских свойств (рисунок 1).

Рис. 1. Роза потребительских свойств рассматриваемых программ

На основании представленного рисунка1 рассчитываем комплексный показатель (Si) рассматриваемых программ по 
формуле (1). Данный показатель определяться по каждой программе отдельно и заноситься в таблицу 2:

  (1)

Исходя из полученных показателей, находим численное значение ТУИ по каждой программе и заносим в таблицу 2:

  (2)

где Sn — комплексный показатель идеальной программы

Таблица 2. Значение показателя ТУИ рассматриваемых программ

№   Наименование программы
Комплексный показатель рассма-

триваемой i- программы (Si)
ТУИ

1 Orange HRM 8,5 0,17
2 Mirapolis HCM 15 0,3
3 1С 15 0,3
4 Корпоративная информационная система (КИС) 24,5 0,49
5 «Галактика ERP» применяется в ПАО «Транснефти» 17 0,34

Анализируя значение ТУИ, можно сделать вывод, что лучшим вариантом программного обеспечения будет являться 
программа «корпоративная информационная система (КИС)».
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SAP R/3 — это автоматизированная система, которая предлагает комплекс решений для построения единого инфор-
мационного пространства компании и эффективного планирования ресурсов и рабочих процессов   [20, c.78]

КИС SAP R/3 — универсальный продукт, соединяются со многими учетными системами, а также с программными 
продуктами «Галактика ERP» и «1С». У системы есть перспективы, и процесс ее совершенствования продолжается.

Использование предлагаемой программы наиболее актуально для организаций имеющий следующие особенности:
 — численность сотрудников свыше 500 человек;
 — занимается производственной, проектной или образовательной деятельностью;
 — имеет сложную систему формирования заработной платы;
 — имеет обособленные подразделения;
 — испытывает потребность в широком привлечении высококвалифицированных кадров;
 — имеет большую текучесть персонала;
 — объединяет работников с профессиональными знаниями высокой ценности   [5, с. 261].

Помимо рассмотренных нами программ, действительно действующей домашней экспертной системой, предназна-
ченной для решения кадровых проблем, можно назвать систему интеллектуальных психологических исследований 
«ПСИ», разработанную ВНТК «СИНТЕКС», и  программу «Бесконтактный анализатор персонала», разработанную 
НПО». Системы включают в себя множество тестов, позволяющих определить уровень профессиональной квалифи-
кации работников, их психофизиологические параметры, а также проследить динамику изменения тех или иных харак-
теристик с целью выявления тех, которые имеют отклонения от общепринятых социальных норм   [6, с. 30].

Благодаря информационным системам управленческие решения становятся более эффективными, а также целена-
правленно реализуется перемещение кадровых единиц, обучение персонала и  формирование мотивационных стра-
тегий кадровой политики. В результате компания не только сохраняет ценных сотрудников, но и создает условия, обе-
щающие сотрудникам еще более эффективный профессиональный рост и ведение бизнеса.

Следовательно, благодаря оцифровке управленческой деятельности коммуникационных организаций можно значи-
тельно сократить время принятия решений на каждом уровне управления, сделать эти решения более эффективными 
за счет снижения затрат на управление персоналом и повышения их производительности. Для средних и крупных ор-
ганизаций связи, планирующих активно развивать цифровизации управления компании использование программного 
продукта КИС на наш взгляд является наиболее оптимальным сочетанием затрат и полученных результатов от исполь-
зования данного программного продукта.
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зями с ведущими политиками, весом в политической системе, способностью отстаивать интересы фирмы перед госу-
дарственными институтами, и успешностью финансовой деятельности компании, результатом управления корпора-
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The author suggests there is a direct relationship between the degree of political influence, the Chief Executive Officer, his connections 
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Во все времена политические связи экономических 
субъектов играли важную роль в успешном осущест-

влении последними финансовой деятельности. И это неу-
дивительно, ведь политические, властные общественные 
институты имеют доступ к  распределению многих благ, 
ресурсов, которые жизненно необходимы для всё расши-
ряющегося финансового генезиса фирм и корпораций. Как 
правило, связующую функцию между политическими ин-
ститутами и корпорацией играют высшие управленческие 
кадры заинтересованной компании, в  частности, обязан-
ности по формальной и неформальной связи с политиче-
ской властью обычно исполняет CEO (chief executive of-
ficer — главный исполнительный директор, генеральный 
директор компании). Именно CEO заводит необходимые 
политические связи, поддерживает, укрупняет и  дивер-
сифицирует их в  интересах компании, главным образом 
с  целью улучшить финансовые показатели и  оптимизи-
ровать управление корпоративными финансами за счёт 
разнообразных юридических инструментов, экономиче-
ских субсидий, дотаций и трансфертов, налоговых льгот 
и тд., которые способны предоставить ему политические 
партнёры. То есть существует прямая зависимость между 
степенью политического влияния CEO, его связями с  ве-
дущими политиками, весом в политической системе, спо-
собностью отстаивать интересы фирмы перед государ-
ственными институтами и  успешностью финансовой 
деятельности компании, результатом управления корпо-
ративными финансами фирмы. И  от степени выражен-
ности вышеописанного эффекта зависят все основные 
финансовые показатели компании.

Существует немало практических примеров реаль-
ного выражения вышеописанной взаимосвязи. Так, в 1979 
году бывший президент компании Ford Motors, на тот мо-
мент занимавший должность CEO автомобильной ком-
пании Chrysler, Ли Якокка обратился в  Конгресс США 
с  просьбой о  предоставлении гарантий под правитель-
ственный кредит для того, чтобы спасти свою компанию 
от неминуемого банкротства, вызванного проблемной 
управленческой структурой компании Chrysler, иранским 
нефтяным кризисом и  общим спадом экономики США. 
В немалой степени положительному решению данного во-
проса поспособствовали личные связи Ли Якокки с  ве-
дущими конгрессменами от обеих партий  — Республи-
канской и  Демократической  — например, со Стюартом 
Маккини, Джимом Бланчардом, Коулмэном Янгом и сена-
тором О`Нилом. Существенную поддержку Якокке ока-
зывал и 39-й президент Соединённых Штатов Америки 
Джимми Картер.

Также примером положительного влияния друг на 
друга и  прямой корреляции политического влияния 
и  успешного управления корпоративными финансами 

может служить, если рассуждать с социально — философ-
ской точки зрения, классический взаимовыгодный тандем 
между бизнесом (крупным капиталом) и  государством, 
о  чём писал ещё Карл Маркс в  своём фундаментальном 
труде «Капитал». Так, в  США в  начале XX века практи-
чески ни одно крупное политическое решение со стороны 
государства не принималось без обсуждения соответ-
ствующего вопроса с представителями крупного бизнеса 
и финансовой элиты с Wall Street.

Итак, в  чём же конкретно выражается взаимосвязь 
между политическим влиянием CEO и  успешным управ-
лением корпоративными финансами? На мой взгляд, клю-
чевыми в  этом отношении являются следующие поло-
жения:

1. Фундаментальная взаимосвязь между политиче-
ским влиянием CEO и  успешным управлением корпора-
тивными финансами фирмы (улучшением основных фи-
нансовых показателей фирмы) существует, и  она, вне 
всякого сомнения, имеет характер прямой зависимости;

2. Математический характер данной взаимосвязи 
может быть выражен через статистические и эконометри-
ческие модели и выкладки;

3. Понимание механизма воздействия политического 
влияния CEO на управление корпоративными финансами 
фирмы может улучшить финансовое состояние фирм;

4. На основе дальнейшего изучения этого механизма 
может быть выработан ряд практических рекомендаций 
для CEO.

В современной экономике многие фирмы готовы ис-
кать дополнительные инструменты и  возможности ка-
чественного повышения уровня управления своими 
корпоративными финансами, так как высокий уровень 
конкуренции вынуждает их постоянно совершенствовать 
свою деятельность. Поэтому изучение механизма взаимо-
зависимости политического влияния CEO как детерми-
нанты эффективности в  области оптимизации корпора-
тивных финансов фирмы будет иметь спрос среди фирм 
на разнообразных рынках(в первую очередь, конечно, 
речь идёт о крупном и среднем бизнесе, так как у таких 
компаний больше возможностей получить доступ к поли-
тическим кругам).

С помощью вышеописанного исследования также 
можно существенно расширить горизонты теоретиче-
ской экономической мысли, активизировать ранее не-
известные экономические подходы и  модели, способные 
существенно повлиять на экономический механизм 
управления финансами. Путём рассмотрения финансовых 
механизмов сквозь призму социального видения, попутно 
используя математический, статистический и  экономе-
трический аналитический аппарат, возможно открыть 
новые смыслы и грани такой науки, как Economics.
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В свете последних событий, в  условиях пандемии за 
2020 год число сотрудников, работающих удалённо, 

выросло с 60 тысяч до шести миллионов. В мировой прак-
тике удалённый труд применяется уже достаточно давно, 
более того, его использование увеличивается приблизи-
тельно на 25–30 % ежегодно.

Несмотря на то, что в 2020 году переход на дистанци-
онный режим работы осуществлялся под давлением и  в 
сжатые сроки, можно предположить, что многие люди уже 
никогда не вернутся в офисы и продолжат работать в уда-
ленном режиме. Согласно опросу, проведенному жур-
налом Сnews, можно сделать вывод о том, что что более 
половины респондентов предполагают в  дальнейшем ис-
пользовать удаленный и гибкий график посещения офиса. 
В  ходе исследования были опрошены ИТ-руководители 
высшего и  среднего звена 102 российских предприятий 
из рейтинга «РБК 500», представляющих компании ос-
новных секторов экономики   [5].

Понятие удаленной работы закреплено в трудовом ко-
дексе РФ, согласно которому дистанционной (удаленной) 
работой является выполнение определенной трудовым 
договором трудовой функции вне места нахождения ра-
ботодателя, его филиала, представительства, иного обосо-
бленного структурного подразделения (включая располо-
женные в другой местности), вне стационарного рабочего 
места, территории или объекта, прямо или косвенно на-
ходящихся под контролем работодателя, при условии ис-
пользования для выполнения данной трудовой функции 
и  для осуществления взаимодействия между работода-
телем и работником по вопросам, связанным с ее выпол-
нением, информационно-телекоммуникационных сетей, 
в том числе сети Интернет, и сетей связи общего пользо-
вания   [1].

С каждым годом, удаленная работа становиться все 
более популярной и  востребованной, особенно в  свете 
последних событий. Сейчас существует множество со-
временных профессий, которые появились благодаря 
удаленной работе. За последние 13 лет появилось более 
пятидесяти новых профессий, несомненно, что в  даль-

нейшем их количество будет только увеличиваться. Для 
получения некоторых профессий не требуется особых 
навыков и  умений, достаточной пройти курс обучения 
в интернете.

На данный момент на hh.ru открыто порядка 25 тыс. 
вакансий с  удалённым форматом работы. Больше всего 
таких вакансий опубликовано в  Москве, Санкт-Петер-
бурге, Краснодарском крае и Татарстане   [3].

Существует множество онлайн курсов, которые помо-
гают пройти обучение и получить новую профессию для 
удаленной работы, например, такие как:

 — интернет-маркетолог,
 — графический дизайнер,
 — тестировщик ПО,
 — копирайтер,
 — специалист по контекстной рекламе,
 — системный администратор
 — SEO-специалист.
 — Специалисты по автоворонкам и мастера комплекс-

ного трафика
 — Таргетологи
 — Администратор онлайн школ
 — Video-maker или специалист по монтажу видео, 

и другие
На данный момент очень широкое распространение 

и спрос получила деятельность компаний, которые зани-
маются организацией удаленной работы, такой как:

 — организация домашнего офиса на профессио-
нальном уровне

 — нативная поддержка UC-платформ для видеокон-
ференцсвязи с  поддержкой оригинальных программных 
функций на платформах Zoom и Microsoft teams.

 — автоматизация и голосовое управление
Также появляются новые и совершенствуются уже су-

ществующие корпорации, которые занимаются органи-
зацией рабочего пространства и  распределением сотруд-
ников компаний в зависимости от степени возможности 
и  необходимости личного присутствия в  офисе. Данное 
распре деление называется гибридный режим  — это од-

http://hh.ru/
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новременная работа участников одной команды частично 
из офиса и частично удаленно.

Например, компания т в Luxoft предлагает три типа ра-
бочих мест для такой комбинированной работы:

 — физическое  — сотрудник постоянно работает из 
офиса и имеет закрепленный за ним рабочий стол.

 — гибкое — сотрудник в основном работает из офиса, 
но не имеет закрепленного за ним стола. Сотрудники 
с гибким рабочим местом, работают в общей рабочей зоне 
в офисе или дома.

 — виртуальное — сотрудник в основном работает из 
дома и в редких случаях может работать в общей рабочей 
зоне.

На сегодняшний день многие сотрудники российских 
организаций продолжают работать в удаленном режиме.

Согласно данным, полученным 25 марта 2021 г. компа-
нией WeWork, которая проводила исследование на тему 
«Опыт удаленной работы», большинство сотрудников 
считают, что оптимальным вариантом является нахож-
дение в  офисе 2–3 дня в  неделю, а  в остальные дни про-
должать работать удаленно   [3].

Многие организации столкнулись с  проблемой кон-
троля эффективности работы сотрудников в  условиях 
удаленной работы. До недавнего времени, для того чтобы 
управлять и  отслеживать эффективность работы сотруд-
ников применялись самодельные и  узкоспециализиро-
ванные рычаги, которые не всегда выполняли задачи, на-
правленные на улучшение контроля и  снижение рисков. 
Данная проблема стала особенно актуальной в 2020 году, 
так как рост удаленных работников был принудительным 
и стремительным.

Далеко не всем работникам удается грамотно распо-
ряжаться своим временем, особенно, когда перестают 
действовать привычные механизмы, регулирующие ра-
боту и  отдых. Люди оказались в  условиях непривычной 
рабочей среды и осознали, что работать вне офиса, в до-
машних условиях сложно с  функциональной и  эмоцио-
нальной точки зрения.

Пандемия, безусловно, после себя оставила не только 
жуткие последствия, но и позволила миру шагнуть в сто-
рону высоких информационных и инновационных техно-
логий.

На данный момент большое количество проблем, с ко-
торыми столкнулись компании и работники в момент рез-
кого ухода на удаленную работу, уже решены. Например, 
появился новый закон, который регулирует права, обя-
занности и  ответственности сторон. Появились изме-
нения в федеральном законодательстве.

Появились и  продолжают совершенствоваться новые 
технологии, которые позволяют проводить масштабные 
видеоконференции без личного присутствия сотрудников 
в аудиториях. Проблема организаций по контролю за со-
трудниками может быть решена при помощи системы 
контроля компьютеров и  учета рабочего времени персо-
нала.

Сейчас на рынке сервисов для контроля сотрудников 
достаточно много, они различаются по функциональ-
ности, количеству опций, стоимости и  т.  п. Например 
такие сервисы как Kickidler, CrocoTime, Bitcop, StaffCop.

Подобные системы ведут количественный и  каче-
ственный учет фактически отработанного времени со-
трудниками, они могут формировать отчеты, а также:

 — учитывать время начала и окончания рабочего дня;
 — учитывать опоздания и переработки;
 — учитывать интенсивность работы, активность на 

протяжении дня
 — делать скриншоты рабочего экрана;
 — вести учет посещений разных сайтов;
 — производить мониторинг использования программ 

и поисковые запросы;
 — анализировать бизнес-процессы компании и  нахо-

дить в них слабые места, подсчитывать, сколько сил и вре-
мени сотрудники вкладывают в отдельные проекты.

Однако, не все работники нуждаются в контроле и учете 
времени, достаточно заключение трудового договора, в ко-
тором подробно могут оговариваться все условия. Со-
гласно ст. 312.4 ТК РФ дистанционный работник самосто-
ятельно устанавливает режим своей занятости и  отдыха, 
если в  трудовом договоре не оговорено иное. Значит, по-
рядок дистанционной работы должен быть определен 
в момент подписания договора. В случае если в договоре 
оговорен свободный график работы, т. е. вне зависимости 
от времени суток и  выходных, работодатель избавляется 
от обязанности вести учет рабочего времени   [1].

Можно сделать вывод о том, что для России удаленная 
работа находиться еще в  стадии разработки, это проект, 
который требует постоянного изучения и  совершенство-
вания. Ситуация, которая была вызвана пандемией в 2020 
году, не стала хуже или лучше. Она стала просто другой, 
соответственно и  требует других решений. Многие орга-
низации отмечают повышение эффективности деятель-
ности некоторых сотрудников в  условиях удаленной ра-
боты по сравнению с работой в офисе.

Если раньше удаленная работа для многих считалась 
непонятной и  не перспективной, то сейчас она обрела 
второе дыхание.

Таким образом, удаленная работа рассматривается как 
положительный процесс, несмотря на то, что сталкива-
ется с  некоторыми трудностями при внедрении, она всё 
активнее используется компаниями. Тем более, что кон-
тролировать рабочий процесс при помощи новых техно-
логий становиться все проще.

Организациям, которые переводят сотрудников на 
удаленный формат работы, необходимо учитывать, что не 
все сотрудники готовы поменять рабочее место в офисе на 
дистанционную работу из дома.

В связи с  последними событиями, работа из дома 
стала более приемлемой и распространенной, но всё-таки 
Россия — в конце списка стран, поддерживающих этот пе-
реход.

https://www.tadviser.ru/index.php/%D0%9A%D0%BE%D0%BC%D0%BF%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%8F:WeWork
https://www.kickidler.com/ru/?roistat_visit=643236
https://crocotime.com/ru/?roistat_visit=643236
https://bitcop.ru/?roistat_visit=643236
https://www.staffcop.ru/efficiency?roistat_visit=643236
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Экономическая интеграция: теоретические основы и практические вызовы
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Современный этап развития межгосударственных отношений диктует необходимость изучения существующих 
форм экономической интеграции государств, а также переосмысления и выработки новых подходов к реализации инте-
грационных процедур в сфере экономики. В данной статье автор рассматривает исторические примеры экономических 
интеграций в международной практике и проводит их анализ с учетом вызовов новейшего времени.

Ключевые слова: экономическая интеграция, свободная торговля, государство, общий рынок, таможенный союз, Ев-
разийский экономический союз, Европейский союз, Содружество независимых государств.

Глобализация системы международных отношений, 
усиление взаимозависимости различных государств 

в связи с все более четким международным разделением 
труда, а  также создание новых возможностей для транс-
граничного передвижения товаров и услуг являются важ-
нейшими факторами современного экономического раз-
вития любого общества.

Данные обстоятельства, которыми продиктована эко-
номическая действительность XXI века, диктуют необ-
ходимость тесного взаимодействия между отдельными 
государствами, а зачастую и между целыми группами го-
сударств в  контексте установления общих обязательных 
правил экономической деятельности, что становится не-
посредственной предпосылкой для их экономической ин-
теграции.

Процессы экономической интеграции, протекающие 
в современном мире, вместе с тем не являются случайным, 
носящими ситуативный характер, а  напротив имеют си-
стемный характер, поскольку вытекают из историко-куль-
турной близости тех или иных народов. Именно наличие 
многолетних связей между государствами, общность 
путей их исторического развития, в  первую очередь, вы-
ступает основанием формирования совместных эко-
номических объединений и  обуславливает характер их 
экономической интеграции. При этом отсутствует суще-
ственная разница, большие страны или маленькие, с раз-
витой или развивающейся экономикой, находятся ли они 
в  восточной или западной части мира, почти в  каждом 
случае экономическая интеграция приводит к  успехам 

для каждого из участников такого процесса. Конечно, ре-
зультаты варьируются от одной региональной ассоци-
ации к  другой. Однако при сбалансированном выборе 
стратегии и механизмов страны гарантированно получат 
от интеграции как можно больше выгод. Успешная эко-
номическая интеграция может сыграть пусковую роль 
в  других сферах, таких как социальная, промышленная, 
военная, научная. Таким образом, экономическая инте-
грация играет многофункциональную роль в  развитии 
и  укреплении взаимовыгодных отношений между госу-
дарствами.

Теория международной экономической интеграции, 
тесно связанной с международной торговлей, берет свое 
начало в  работах XVIII–XIX веков, когда классические 
экономисты Адам Смит, Дэвид Рикардо и  Джон Стюарт 
Милль представили теорию свободной торговли. Смит, 
который представил свою теорию «абсолютного преиму-
щества» в 1776 году, подчеркнул важность развития сво-
бодной торговли с зарубежными странами, поскольку он 
считал, что это выгодный способ для страны развивать 
свою экономику   [1]. Одновременно сам термин «между-
народная экономическая интеграция» появился не ранее 
1942 года, после чего он был быстро принят и применен 
к  различным аспектам международные экономические 
отношения.

Первые процессы экономической интеграции начали 
появляться после Второй мировой войны, в связи с необ-
ходимость восстановления экономики Западной Европы, 
которая пережила один из самых тяжелых военно-эконо-
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мических кризисов. Так, Соединенными Штатами Аме-
рики был разработан «План Маршалла», который при-
менялся к  экономике европейских государств в  течение 
четырех лет     [3]. Эта программа показала свою эффек-
тивность при восстановлении и  развитии экономик 
группы стран путем их взаимодействия и взаимопомощи, 
а  также остается одной из наиболее существенных и  эф-
фективных мер экономической интеграции. Впослед-
ствии, признав необходимость глубокого экономиче-
ского сотрудничества, в 1950 году шестью государствами 
(Франция, Западная Германия, Италия, Бельгия, Люксем-
бург и Нидерланды) было основано Европейское сообще-
ство угля и  стали, и  оно признано первым шагом в  раз-
витии базы того, что сегодня известно как Европейский 
Союз (ЕС). Сообщество было призвано действовать как 
организация, способствующая более тесному сотрудни-
честву промышленных предприятий указанных евро-
пейских государств     [1]. Таким образом, было принято 
решение использовать существующий промышленный 
потенциал Европы в качестве движущей силы для посте-
пенной интеграции других секторов, а затем и других го-
сударств.

Другим примером экономической интеграции явля-
ется Содружество Независимых Государств, которое было 
основано главами России, Белоруссии и  Украины путём 
подписания 8 декабря 1991 года в Вискулях (Беловежская 
пуща) «Соглашения о  создании Союза Славянских Госу-
дарств» (ССГ), в последствии изменённое на «Соглашения 
о  создании Содружества Независимых Государств», оз-
наменовавшего апогей процессов, приведших к  прекра-
щению существования Союза Советских Социалистиче-
ских Республик. Впоследствии к  данному Содружеству 
присоединились еще несколько получивших в  ходе рас-
пада Советского Союза независимость государств. На его 
основе был в  дальнейшем создан Евразийский экономи-
ческий союз, а также Таможенный союз Евразийского эко-
номического союза   [2].

Вышеупомянутые примеры экономических инте-
граций имеют как схожие черты, так и существенные раз-
личия. Так, к примеру, важным моментом в обоих случаях 
является территориальное соседство участников эконо-
мических интеграций. При этом составляющими высту-
пают условия и  обстоятельства, при которых соответ-
ствующие интеграционные процессы происходили: если 
в первом случае объединение происходило в силу необхо-
димости общего экономического послевоенного восста-
новления, то во втором случае экономическая интеграция 
была вызвана экзистенциальной необходимостью сохра-
нения существующего экономического пространства в ус-
ловиях децентрализации управления на бывших союзных 
территориях.

Анализ вышеуказанных примеров экономической ин-
теграции государств не должен вводить в  заблуждение: 
изменение условий и возникновение новых способов пе-
ремещения товаров и услуг создает возможности для соз-
дания соответствующих экономических объединений не 

только с  соседними государствами, но и  с любыми дру-
гими. Одновременно с  этим как условия, так и  характер 
процессов, связанных с  экономической интеграцией 
стран могут быть совершенно различными.

Согласно современной экономической теории суще-
ствуют пять основных форм экономической интеграции, 
такие как зона свободной торговли, таможенный союз, 
общий рынок, экономический союз и полная экономиче-
ская интеграция.

Первой и  наиболее распространенной формой эконо-
мической интеграции является зона свободной торговли, 
создание которой предполагает отмену тарифов и квот на 
импорт и (или) экспорт товаров (услуг) для участников 
такой зоны     [5]. Однако при этом каждый член зоны 
имеет право устанавливать внутренние национальные та-
рифы и квоты для третьих стран. При этом не происходит 
полноценная интеграция в  иных сферах жизнедеятель-
ности обществ. Следующей известной формой выступает 
таможенный союз, при котором развиваются условия вза-
имодействия в  рамках зоны свободной торговли, но од-
новременно устанавливаются дополнительные тарифы 
и  требования для товаров (услуг) стран, не входящих 
в такой союз   [6]. Очередной формой экономической ин-
теграции является общий рынок, предполагающий со-
здание условий не только для упрощенного перемещения 
товаров (услуг), но и  для их непосредственно производ-
ства на территории всего рынка. Именно в рамках общего 
рынка впервые возникают первые очертания более осно-
вательной экономической интеграции государств, так как 
происходят серьезные законодательные преобразования 
для целей приведения к единообразию условий осущест-
вления предпринимательской деятельности. В  целях раз-
вития интеграционных процессов в  сфере экономики 
государства создают и  объединяются в  экономические 
союзы, в  рамках которых происходит новый этап вза-
имодействия на уровне совместной реализации надна-
циональной экономической политики     [6]. Необходимо 
отметить, что при полной экономической интеграции про-
исходит унификация денежно-кредитной, фискальной, 
социальной политики; наличие наднационального органа, 
решения которого являются обязательными для членов.

Несмотря на практически утвержденные общепри-
знанные формы экономической интеграции, важным во-
просом, связанным с  реализацией соответствующих ме-
ханизмов, всегда является выбор ядра, связывающего 
объединяющиеся государства. Представляется, что важ-
нейшим элементом таких интеграционных союзов высту-
пает их судебная система, поскольку именно межправи-
тельственный судебный орган может стать единственной 
беспристрастной структурой, обеспечивающей всеобъ-
емлющую экономическую интеграцию государств и  спо-
собной разрешать те или иные конфликты в  едином 
ключе    [4]. Этот факт требует от всех участников эконо-
мической интеграции безоговорочного принятия и  ре-
ализации на национальном уровне решений такого су-
дебного органа, а  также обуславливает необходимость 



165“Young Scientist”  .  # 16 (358)  .  April 2021 Economics and Management

передачи наднациональному судебному органу право-
мочий по формированию и применению норм обычного 

права в  рамках экономической деятельности взаимодей-
ствующих стран.
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Бухгалтерский учёт в условиях автоматизированной обработки данных  
на примере «Почты России»
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Современное программное обеспечение раскрывает весь потенциал бухгалтеров и  финансовых команд. Теперь они 
могут легко преодолеть многие из медленных, утомительных задач, которые им часто приходится выполнять. Имея 
под рукой точные, актуальные данные, бухгалтеры могут быть надежными, эффективными деловыми партнерами, 
в которых нуждаются их компании.

Ключевые слова: автоматизация, бухгалтерский учет, финансовая отчетность, оптимизация, анализ.

В настоящее время многие организации испыты-
вают потребность в  автоматизации внутренних биз-

нес-процессов ради снижения операционных издержек 
и повышения производительности.

Автоматизация бизнес-процессов в организации может 
быть невероятно полезной, потенциально позволяя орга-
низациям снизить стоимость автоматизированных ра-
бочих функций на 30–40 % при одновременном удвоении 
их эффективности. Однако отказ от автоматизации может 
означать, что ресурсы потрачены впустую, и может отбить 
у  организаций охоту заниматься другими проектами ав-
томатизации в течение длительного времени, в конечном 
итоге отставив их от конкурентов, которые используют 
автоматизацию и заставляют ее работать.

Неудача проекта автоматизации часто объясняется 
плохим выбором варианта использования для первона-
чального испытания или доказательства концепции. Со-
гласно некоторым исследованиям, это, возможно, яв-
ляется причиной более трети неудачных реализаций 
автоматизации.

Определение правильной возможности автоматизации 
может быть сложной задачей, но это не должно препят-
ствовать внедрению автоматизации в организации.

Автоматизированный учет предполагает передачу 
части функций от человека к технике, в том числе:

 — проведение математических расчетов (расчет на-
логов и сборов, итогов);

 — создание образцов и сводных отчетов;
 — хранение информации (справочники, журналы);
 — заполнение бланков (счетов-фактур).

Возложение вышеперечисленных задач на оборудо-
вание не означает, что роль специалиста была девальви-
рована. Напротив, нагрузка на него возрастает, он прини-
мает решение о  способе отражения операций в  системе, 
осуществляет аналитические и  контрольные процедуры, 
осуществляет первичную регистрацию документов в базе 
данных.

Автоматизация бухгалтерского учета  — это ведение 
бухгалтерского учета на предприятии с  использованием 
информационных технологий и  может быть локальной, 
когда охватывается конкретная область бухгалтерского 
учета, и полной или комплексной, когда охватывается ав-
томатизация всех разделов бухгалтерского учета пред-
приятия.

Автоматизация дает менеджеру возможность быстро 
определить:
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 — самый крупный должник;
 — сколько денег нужно получить;
 — бесплатные финансы компании;
 — возможность своевременно совершать необхо-

димые платежи;
 — текущая динамика продаж;
 — тенденции роста просроченной задолженности 

и т. д.
Этапы переноса автоматизации бухгалтерского учета.
Анализ необходимости автоматизации, выполняемый 

собственным или привлеченным аудитором.
Оптимизация бухгалтерского учета осуществляется 

собственным или привлеченным высококвалифициро-
ванным бухгалтером для предотвращения попадания су-
ществующих ошибок в систему.

Выбор шкал определяет область и последовательность, 
в которой будет осуществляться автоматизация разделов 
учета.

Постановка задачи.
Выбор программного и аппаратного обеспечения.
Внедрение системы.
Обучение.

Опытное тестирование и  своевременное обновление 
системы.

Первый этап: сбор и систематизация информации
Изучение внутренних документов:

 — учетная политика;
 — план счетов;
 — должностные инструкции сотрудников, участву-

ющих в процессах (в том числе кладовщиков, кадровиков, 
поставщиков, представителей отдела продаж).

Анализ порядка и  механизмов обработки докумен-
тации:

 — расписание рабочего процесса;
 — маршруты распространения информации;
 — распределение должностных обязанностей.

В июне 2019 года «Почта России» объявила конкурс на 
создание, внедрение и оказание услуг по сопровождению 
единой информационной системы планирования и учета 
рабочего времени сотрудников отделений почтовой связи 
(WFM-система). Стоимость была работ оценена в 588 млн 
рублей.

Так на рисунке 1 представлена схема автоматизации 
рабочих мест на АО «Почта России».

Рис. 1. Схема автоматизации рабочих мест на АО «Почта России»

На рисунке 2 представлена автоматизация рабочих 
процессов исполнения функций по сбору потребностей 
со всех структурных подразделений АО «Почта России».

Процессы создания и внедрения системы были разде-
лены на четыре этапа. Первый этап (4 месяца) состоял из 
обследования процессов, формирования проектной доку-
ментации и написание технического задания.

Второй (5 месяцев) был направлен на реализацию ин-
теграционных процессов и  разработку прототипа си-
стемы. В рамках третьего этапа (4 месяца) проходило те-
стирование системы на трех филиалах.

Затем, в  ходе четвертого этапа (11 месяцев), прошло 
тиражирование решения на всю региональную сеть по-
чтового оператора. После этого произошла передача си-
стемы на техническое сопровождение.

Многочисленные модули WFM-системы реализовыва-
ются на единой технологической платформе. ПО разме-
щаются в ЦОД «Почты России». Связь с системой поддер-
живают пользователи через браузер.

Данная система дает возможность эффективного пла-
нирования графиков работ и автоматизацию учета рабо-
чего времени сотрудников отделений почтовой связи.
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Рис. 2. Автоматизация рабочих процессов исполнения функций по сбору потребностей со всех структурных 
подразделений АО «Почта России»

Рис. 3. Оптимальность трудозатрат и эффективность внедрения программы

Рис. 4. Экономический эффект от внедрения WFM-системы
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Процессы, которые реализуются путем внедренной си-
стемы, позволяют повышать производительность труда 
работников и оперативно принимать решения при управ-
лении использования рабочего времени.

Итоги создания системы — рост утилизации времени 
персонала на семь процентов от настоящего уровня. В том 
числе, высокий уровень клиентоориентированности, 
путем снижения среднего времени ожидания в  очереди 
напять процентов.
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Риски в системе экономической безопасности коммерческого банка
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В статье приводится классификация банковских рисков с построением карты рисков на примере ПАО Сбербанк. Рас-
сматривается вопрос готовности ПАО Сбербанк противостоять самым основным рискам по версии Banking Banana 
Skins 2015 CSFI.
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Для банка идентификация и минимизация рисков есть 
часть обширной системы его экономической безопас-

ности, поэтому несомненно важно понимать на сколько 
банк готов противостоять наиболее значимым и  веро-
ятным рискам.

Отметим положение ПАО Сбербанк относительно 
наиболее важных и значимых рисков, которые возникают 
в банковской сфере по версии отчета Banking Banana Skin 
(PwC и Центр по изучению финансовых инноваций)   [2].

Технологический риск, заключающийся в  невозмож-
ности модернизации IT-инфраструктуры (дорого, долго, 
сложно найти специалистов). Для ПАО Сбербанк уровень 
данного риска минимален, так как система регулярно со-
вершенствуется и  банк располагает достаточным объ-
емом денежных средств для различных способов миними-
зации: существует компания «СберТех» (основана в 2011), 
внедряющая передовые технологии, продукты и сервисы, 
обозначающая свой ключевой продукт как новую техно-
логическую платформу, которая позволит Сбербанку на-
ращивать масштаб бизнеса, повышать прибыльность 
и  эффективность при одновременном увеличении гиб-
кости, скорости и клиентоориентированности.

Кибер-риск, как последствие фрагментарной защиты 
информации, баз данных и т. п. и постоянного совершен-
ствования методов кибер-атак. ПАО Сбербанк в  полной 
мере обеспечивает информирование своих клиентов 

о  возможности кибер-мошенничества и  пропагандирует 
методы борьбы с ним.

Риск управления изменениями, а  именно реакция на 
появление инновационных технологий (например, ин-
тернет вещей), подразумевающий возможности банка 
идти в  ногу со временем, путем своевременного вне-
дрения новых технологий, которые появляются на рынке. 
ПАО Сбербанк не только адекватно успевает реагиро-
вать на изменения, но иногда и является тем, кто предла-
гает передовые решения (патент на создание цифровых 
аватаров для цифровых ассистентов; патент технологии 
создания мимики человека на основе текста; патент на 
«умный холодильник», патент на способ и  систему рас-
познавания лиц и построения маршрута с помощью сред-
ства дополненной реальности», патент на «систему сони-
фикации событий кибербезопасности», патент на «способ 
и  систему поиска принадлежности IP-адреса территори-
альному кластеру на основе данных транзакций») — как 
утверждает CNEWS за 4 года ПАО Сбербанк получил 150 
патентов   [5].

Регуляторные риски (комплаенс-риски), подразуме-
вающие соблюдение законодательной базы и  различных 
нормативов и т. п. Обратим внимание на информацию из 
Заключения Службы внутреннего аудита ПАО Сбербанк 
по итогам 2019 года: «в целом системы внутреннего кон-
троля, управления рисками и корпоративного управления 
ПАО Сбербанк адекватны характеру и масштабу осущест-
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вляемых операций, уровню и  сочетанию принимаемых 
рисков. Нарушения, ошибки и недостатки в деятельности 
Банка, которые могут создать угрозу интересам акцио-
неров, кредиторов и вкладчиков или оказать влияние на 
его финансовую устойчивость, не установлены»   [1].

Инвестиционные риски, а  именно снижение доход-
ности от инвестиционной деятельности. Один из инстру-
ментов борьбы с  таким риском  — андеррайтинг с  дол-
госрочной перспективой. Отметим, что ПАО Сбербанк 
признан лучшим в  нескольких номинациях, таких как 
«Самый инновационный инвестиционный банк в регионе 
Центральной и  Восточной Европы», лауреат премии 
Сbonds Аwards  — 2017 в  четырех номинациях «Лучший 

российский инвестиционный банк на рынке еврообли-
гаций».

Риски конкуренции (усиление, неконкурентоспособ-
ности) ПАО Сбербанк идет в  ногу со временем и  пред-
лагает клиентам актуальные для них услуги, используя 
различные IT-технологии и маркетинговые стратегии, по-
стоянно повышая компетентность своих сотрудников 
(разработана целая система обучения от Сбера). Все это 
позволяет ПАО Сбербанк выдерживать конкуренцию 
и быть впереди.

В таблице 1 приведены основные риски банка, указана 
вероятность и  значимость их реализации. На основе та-
блицы составлена карта рисков — таблица 2.

Таблица 1. Итоговая таблица для составления карты рисков ПАО Сбербанк

Риск
Вероят-
ность

Значи-
мость

Пояснение

1. Кредитный
Риск наступления дефолта контрагента как в корпора-
тивного, так и розничного.

1.1 Корпоративный кредитный риск 4 3
1.2 Розничный кредитный риск 5 2
1.3 Кредитный риск на финансовых рынках 5 4

2. Рыночный риск

Риск изменения цен на фондовые ценности / курса 
валют / процентных ставок по активам и пассивам   [4]

2.1 Фондовый (акционерный) 5 2
2.2 Валютный 5 3
2.3 Процентный 3 2
2.4 Товарный 3 3

3. Операционный риск 2 4
Кибер-риск (Риск нарушения кибер-безопасности)
Неисполнения банком своих обязательств перед контр-
агентами

4.  ликвидности 1 5
Риск нарушения обязательных нормативов ликвид-
ности банка

5. Инвестиционный риск 2 4 Риск потери вложенных банком средств   [4]
1. Прочие риски

Нарушение требований законодательства или сово-
купности правовых и организационных мер, предусмо-
тренных внутренним актом банка, направленных на со-
блюдение требований законодательства, влекущие за 
собой финансовые потери

1.1 Регуляторный риск 3 1
1.2 Комплаенс-риск 1 1
1.3 Бизнес-риск 2 3
1.4 Риск моделей 1 2
1.5 Налоговый риск 1 1

Таблица 2. Карта рисков для ПАО Сбербанк

Последствия
Вероятность

Очень низкая Низкая Средняя Высокая Очень высокая
Критические 9
Значительные 8,10 3
Существенные 13 7 1 5
Малосущественные 14 6 2,4
Несущественные 12,15 11

Таким образом в статье мы описали готовность ПАО 
Сбербанк противостоять наиболее значимым рискам 
по версии журнала «Banking Banana Skins 2015 CSFI 

Centre for the Study of Financial Innovation», составили 
карту рисков, которые наиболее свойственны банков-
ской сфере.
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В статье рассматриваются промышленные кластеры, их организация и развитие в условиях инновационной эконо-
мики. В статье отражена текущая ситуация по данной деятельности в России и выявлены основные тенденции.
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В условиях перехода России на путь инновационного 
развития кластерная форма организации экономики 

позволяет снизить издержки производства. Кластерное 
объединения предприятий создает условия, в которых не-
сколько хозяйствующих субъектов более конкурентоспо-
собны совместно, чем раздельно. Главное, на чем сфоку-
сирована деятельность промышленного кластера  — это 
возможность развиваться не по инерции, а  инноваци-
онно. Такой подход создает необходимые предпосылки 
для повышения конкурентоспособности продукции при 
создании так называемого «совокупного инновационного 
продукта» и, как следствие, повышения уровня производ-
ственно-хозяйственной деятельности каждого члена кла-
стера с целью получения прибыли.

Целью данной статьи является выделение особенно-
стей формирования промышленных кластеров в  России, 
цели их создания и  деятельности в  условиях инноваци-
онной экономики.

Для достижения поставленной цели необходимо ре-
шить следующий комплекс задач: раскрыть экономи-
ческую сущность кластерного подхода, рассмотреть 
деятельность промышленных кластеров со стороны ин-
новационного взаимодействия членов кластера.

Основу методологии данного исследования составили 
методы контент-анализа специализированной литера-
туры, а  также теоретические методы исследования (де-
дукция, индукция, абстрагирование, конкретизация, ана-
логия) и практические методы исследования (наблюдение, 
сравнение).

Актуальность и  новизна определяются низкой сте-
пенью исследованности темы формирования и  деятель-

ности промышленных кластеров в  условиях инноваци-
онной экономики.

Кластерная концепция впервые была выдвинута гар-
вардским профессором Майклом Портером, опреде-
лившим её как «группу географически соседствующих 
взаимосвязанных компаний и связанных с ними органи-
заций, действующих в  определённой сфере, характеризу-
ющихся общностью деятельности и взаимодополняющих 
друг друга»   [3, с. 4].

Кластерные структуры являются оптимальными ин-
тегрированными промышленными организациями, 
роль которых значительно возросла в  контексте инно-
вационной экономики. Инновации как результат на-
учно-технического творчества, формирующиеся на 
основе интеграции инновационно-инвестиционных 
процессов, требуют для своего создания обеспечения 
необходимыми интеллектуальными, вычислитель-
ными инвестиционными ресурсами, а  также наличие 
достаточно развитой производственной системы. Все 
эти условия редко могут быть обеспечены одной орга-
низацией или предприятием и, как правило, являются 
следствием интеграции нескольких структур в  рамках 
единых инновационно-инвестиционных проектов     [2, 
с. 100].

Специалисты выделяют три главные причины необхо-
димости стимулирования развития кластеров:

 — кластеры увеличивают производительность труда 
и  эффективность производства, так как для фирм облег-
чается доступ к  поставщикам, квалифицированной ра-
бочей силе, информации, обслуживанию и  образова-
тельным центрам;
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 — кластеры стимулируют инновации ввиду того, что 
фирмы имеют доступ к самой современной информации 
по усовершенствованию производственного процесса, 
а  образовательные и  научно-исследовательские центры 
генерируют новые знания и имеют возможность экспери-
ментально подтвердить или опровергнуть правильность 
новых теорий;

 — кластеры облегчают коммерциализацию знаний 
и  производства; вырабатываются льготные условия (на-
личие соответствующей рабочей силы, поддерживающих 
институтов и нужных поставщиков) для создания новых 
фирм и  запуска производств новых типов товаров     [4, 
с. 235].

Интенсивное развитие кластерных инициатив 
в  России осуществляется с  конца 2000-х годов. Всего за 
время активной реализации кластерной политики было 
выявлено 277 кластерных инициатив. Часть из них уже 
исчезли (170), другие продолжают существовать как ми-
нимум с 2008  г. (61), а  многие (46) возникли в  период с 
2013-го по 2015 гг. В начале 2017 г. согласно данным пор-
тала НИУ-ВШЭ «Карта кластеров России», в стране функ-
ционировали более 100 кластеров. На рост их количества 
значительное влияние оказали созданные на федеральном 
уровне специализированные инструменты государ-
ственной поддержки. Сегодня значимую роль в этом про-
цессе играет программа Министерства промышленности 
и торговли Российской Федерации, направленная на фор-
мирование и  ускорение развития промышленных кла-
стеров посредством поддержки совместных проектов их 
участников.   [1, с. 4].

По данным сводной статистической информации ге-
оинформационной системы по кластерам в Российской 
Федерации на 2019 г  созданы 51 промышленных кла-
стеров. Уровень организационного развития данных 
кластеров разный: высокому уровню соответствуют 
2 промышленных кластера, среднему  — 7, и  началь-
ному  — 35. Большинство промышленных кластеров 
расположено в  следующих федеральных округах: Цен-
тральный федеральный округ  — 16, Приволжский фе-
деральный округ — 15, Северо-западный федеральный 
округ — 8   [5].

Рассмотрим сущностные характеристики данных про-
мышленных кластеров и исследуем их потенциальные об-
ласти единства процессов деятельности в реальной эконо-
мике   [6, с. 5].

1. Кластер производителей нефтегазового и  хими-
ческого оборудования Воронежской области:

Субъект РФ — Воронежская область.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — производство машин 

и  оборудования (в  т.  ч. станков и  спецтехники, подъем-
ного и гидропневматического оборудования, роботов).

Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 15.
Цель объединения участников кластера  — развитие 

промышленного потенциала участников кластера с целью 

создания конкурентоспособной отечественной про-
дукции   [7].

2. Промышленный электротехнический кластер 
Псковской области:

Субъект РФ — Псковская область.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — производство машин 

и  оборудования (в  т.  ч. станков и  спецтехники, подъем-
ного и гидропневматического оборудования, роботов).

Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 24.
Цель объединения участников кластера  — развитие 

промышленного потенциала участников промышленного 
Электротехнического кластера с  целью создания нового 
конкурентоспособного высокотехнологичного продукта, 
а  также расширения географии присутствия и  объемов 
сбыта продукции участников-предприятий кластера на 
внутреннем и внешнем рынках   [7].

3. Промышленный кластер метровагоностро-
ения:

Субъект РФ — Московская область, Тверская область.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — производство железнодо-

рожных локомотивов и подвижного состава.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 14.
Цель объединения участников кластера  — развитие 

промышленного потенциала участников промышлен-
ного кластера метровагоностроения с целью создания но-
вого конкурентоспособного высокотехнологичного про-
дукта   [7].

4. Промышленный кластер Фрязино:
Субъект РФ — Московская область.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — микроэлектроника и  при-

боростроение.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 18.
Цель объединения участников кластера  — целью раз-

вития промышленного кластера «Фрязино» является 
формирование и  развитие на территории Московской 
области глобального конкурентоспособного промыш-
ленного центра в области разработки и производства от-
ечественной электронной компонентной базы, а  также 
устройств и систем на их основе   [7].

5. Южно-Уральский приборостроительный кла-
стер «ПЛАНАР»:

Субъект РФ — Челябинская область.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — микроэлектроника и  при-

боростроение.
Уровень организационного развития — средний.
Число участников кластера, ед. — 11.
Цель объединения участников кластера  — инте-

грации административных, финансовых, производ-
ственных и креативных ресурсов двух принципиально 
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различных систем: государства и  бизнеса, что рож-
дает синергетический эффект и  обеспечивает увели-
чение налоговых поступлений в  бюджет региона, за-
нятости в  высокотехнологичном производстве, рост 
уровня трудовой культуры, квалификации и  доходов 
населения   [7].

6. Лесопромышленный инновационный террито-
риальный кластер Архангельской области «ПоморИн-
новаЛес»:

Субъект РФ — Архангельская область.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — лесоводство и  деревообра-

ботка, целлюлозно-бумажное производство.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 37.
Цель объединения участников кластера — создание ус-

ловий для эффективного взаимодействия участников про-
мышленного кластера, учреждений образования и науки, 
некоммерческих организаций, органов государственной 
власти и  органов местного самоуправления, инвесторов 
в  интересах реализации программы развития лесопро-
мышленного кластера Архангельской области и  дости-
жения её целевых показателей   [7].

7. Промышленный кластер Республики Мордовия 
«Волоконная оптика и оптоэлектроника»:

Субъект РФ — Республика Мордовия.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация — оптика и фотоника .
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 16.
Цель объединения участников кластера — содействие 

решению задач социально-экономического развития Ре-
спублики Мордовия посредством повышения конкурен-
тоспособности действующих и  формирования новых ор-
ганизаций-участников кластера, расширения географии 
присутствия и объемов сбыта продукции кластера на вну-
треннем и внешнем рынках   [7].

8. Промышленный кластер станкостроения и стан-
коинструментальной промышленности «ЛИПЕЦ-
КМАШ»:

Субъект РФ — Липецкая область.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — производство машин 

и  оборудования (в  т.  ч. станков и  спецтехники, подъем-
ного и гидропневматического оборудования, роботов).

Уровень организационного развития — средний.
Число участников кластера, ед. — 37.
Цель объединения участников кластера  — 1) повы-

шение конкурентоспособности и  экономического потен-
циала участников кластера за счет эффективного взаи-
модействия, связанного с  их участием в  производстве 
станков, компонентов и  систем управления на всем жиз-
ненном цикле продукции, включая расширение доступа 
к  инновациям, технологиям, «ноу-хау», специализиро-
ванным услугам и  высококвалифицированным кадрам, 
а  также кооперации в  научно-технической, образова-

тельной и производственной сферах; 2) улучшение внеш-
неэкономической интеграции и рост международной кон-
курентоспособности участников Станкостроительного 
кластера за счет включения кластера и  его участников 
в глобальные цепочки создания добавленной стоимости; 
3) повышение инвестиционной привлекательности кла-
стера; 4) снижение затрат и повышение качества в цепях 
поставок товаров, работ, услуг для участников кластера; 
5) обеспечение высоких темпов экономического роста 
участников кластера   [7].

9. Национальный аэрозольный кластер:
Субъект РФ  — Карачаево-Черкесская республика; 

Ставропольский край; Тульская область.
Год создания кластера — 2015 г.
Ключевая специализация — химическое производство.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 12.
Цель объединения участников кластера — создание ус-

ловий для эффективного взаимодействия промышленных 
предприятий  — участников кластера, организаций ин-
фраструктуры кластера, органов государственной власти, 
внешних контрагентов для развития научно-техниче-
ской и  промышленной кооперации участников кла-
стера с  целью повышения конкурентоспособности про-
мышленной продукции участников кластера и  роста 
добавленной стоимости, создаваемой участниками кла-
стера   [7].

10. Промышленный Пищевой кластер Республики 
Татарстан:

Субъект РФ — Республика Татарстан.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — производство пищевых 

продуктов, напитков и табачных изделий.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 20.
Цель объединения участников кластера  — форми-

рование эффективной системы взаимодействия и  коо-
перации компаний агропромышленного комплекса, пи-
щевой отрасли и  научно-образовательного сектора для 
повышения конкурентоспособности промышленности 
посредством обеспечения государственной поддержки 
социально-экономического и  инновационного раз-
вития   [7].

11. Агробиотехнологический промышленный кла-
стер Омской области:

Субъект РФ — Омская область.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — промышленные биотех-

нологии (производство продуктов на основе ферментов 
и  микроорганизмов для последующего использования 
в  химической отрасли, здравоохранении, производстве 
пищевых продуктов и  кормов, моющих средств, бумаги 
и целлюлозы, текстильных изделий, а также в биоэнерге-
тике).

Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 17.
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Цель объединения участников кластера  — создание 
совокупности субъектов деятельности в  сфере про-
мышленности, связанных отношениями в  указанной 
сфере вследствие территориальной близости и  функци-
ональной зависимости и  размещенных на территории 
Омской области, производящих промышленную про-
дукцию   [7].

12. Кластер автомобильной промышленности:
Субъект РФ — Самарская область.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — автомобилестроение 

и производство автокомпонентов.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 131.
Цель объединения участников кластера — рост добав-

ленной стоимости, создаваемой в кластере, за счет повы-
шения конкурентоспособности производств участников 
кластера   [7].

13. Кластер высокотехнологичного машиностро-
ения и приборостроения:

Субъект РФ — Республика Бурятия.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация — авиастроение.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 10.
Цель объединения участников кластера — повышение 

конкурентоспособности и  развитие промышленного по-
тенциала участников кластера за счет повышения эффек-
тивности их взаимодействия   [7].

14. Промышленный «Фармацевтический кластер» 
Пермского края:

Субъект РФ — Пермский край.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация — фармацевтика.
Уровень организационного развития — средний.
Число участников кластера, ед. — 18.
Цель объединения участников кластера  — развитие 

промышленного потенциала участников промышленного 
Фармацевтического кластера Пермского края с целью соз-
дания высокотехнологичного серийного производства 
импортозамещающих лекарственных средств, а  также 
расширения географии присутствия и  объемов сбыта 
продукции участников-предприятий кластера на вну-
треннем и внешнем рынках   [7].

15. Промышленный кластер Пензенской области 
«БиоМед»:

Субъект РФ — Пензенская область.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация — фармацевтика.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 20.
Цель объединения участников кластера  — развитие 

производства высокотехнологичных медицинских из-
делий на базе промышленного кластера Пензенской об-
ласти «БиоМед» посредством реализации совместных 
проектов предприятий-участников кластера, направ-

ленных на усиление производственной кооперации и по-
вышение уровня их конкурентоспособности   [7].

16. Нефтехимический промышленный кластер Ом-
ской области:

Субъект РФ — Омская область.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация — химическое производство.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 15.
Цель объединения участников кластера  — увели-

чение объемов выпускаемой и  реализуемой продукции, 
в  том числе импортозамещающей; увеличение объемов 
несырьевого экспорта промышленной продукции участ-
ников кластера; вывод промышленной продукции кла-
стера на новые перспективные рынки сбыта; повышение 
инвестиционной активности участников кластера; уве-
личение добавленной стоимости, создаваемой участни-
ками кластера; обеспечение кластера в  научных, инже-
нерно-технических, управленческих, рабочих кадрах за 
счет внутрикластерной кооперации и  вовлечения в  ра-
боту кластера образовательных учреждений высшего 
и  среднего звена;  — создание новых объектов регио-
нальной инновационной инфраструктуры в рамках кла-
стера   [7].

17. Инновационный территориальный кластер во-
локонно-оптических технологий «Фотоника»:

Субъект РФ — Пермский край; Свердловская область; 
Удмуртская республика.

Год создания кластера — 2014 г.
Ключевая специализация — оптика и фотоника.
Уровень организационного развития — средний.
Число участников кластера, ед. — 34.
Цель объединения участников кластера  — фотоника 

является одной из областей инновационной деятельности, 
которая требует больших, специальных, знаний, высо-
котехнологичной производственной базы со сложными 
процессами. Эту базу АО «Пермская научно-производ-
ственная приборостроительная компания» начала созда-
вать самостоятельно в 2000-е годы. Со временем пришло 
понимание, что области применения фотоники в  совре-
менном мире настолько широки, что требуют большей 
специализации. Так, в  рамках компании сформирова-
лись направления, по производству различного типа во-
локон, интегрально-оптических схем на кристаллах нио-
бата лития, волоконных лазеров, волоконно-оптических 
гироскопов. Затем вокруг уже имеющейся базы стали соз-
даваться компании, такие как ООО «Инкаб» (волоконные 
кабели связи), ООО «ПНППК-Электрон-Контракт» (элек-
тронные печатные платы), ООО «Инверсия Сенсор» (во-
локонно-оптические датчики и  системы мониторинга). 
Недавно был создан Институт радиофотоники, задача 
которого  — освоение проектирования и  производства 
фотонных интегральных схем. Прогресс в  наукоемких 
технологиях невозможен без привлечения ученых. Пред-
приятия кластера тесно сотрудничают с  пермскими на-
учными и  образовательными учреждениями, среди 
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которых ПНЦ УрО РАН, ПГНИУ, ПНИПУ, а также с рос-
сийскими и зарубежными институтами и компаниями — 
НЦВО РАН, МФТИ, ИТМО, Университеты Йены и  Там-
пере и  другими. Одним из инструментов привлечения 
ведущих ученых в области фотоники стала Всероссийская 
конференция по волоконной оптике, которая проходит 
в Перми   [7].

18. Лесопромышленный кластер Республики Коми:
Субъект РФ — Республика Коми.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация — лесоводство и деревообра-

ботка, целлюлозно-бумажное производство.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 13.
Цель объединения участников кластера  — создание 

конкурентоспособного промышленного кластера лесо-
промышленной направленности и  создание условий для 
устойчивого роста компетенций, научно-технического 
и  технологического уровня, конкурентоспособности 
и объемов реализации продукции его участников   [7].

19. Кластер строительных технологий и материалов 
Республики Татарстан:

Субъект РФ — Республика Татарстан.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — строительство, городское 

хозяйство, архитектура и технические испытания.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 10.
Цель объединения участников кластера  — эффек-

тивное повышение кооперации промышленных компаний 
и  конкурентоспособности промышленной продукции за 
счет получения государственной финансовой поддержки 
совместных проектов участников кластера   [7].

20. Строительный кластер:
(н/д)
21. Инновационный территориальный электротех-

нический кластер Чувашской Республики:
Субъект РФ — Чувашская республика.
Год создания кластера — 2012 г.
Ключевая специализация  — микроэлектроника и  при-

боростроение.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 23.
Цель объединения участников кластера  — форми-

рование эффективной системы взаимодействия и  коо-
перации электротехнических предприятий, научно-об-
разовательного сектора и  государства для повышения 
конкурентоспособности электротехнической промыш-
ленности Чувашии и  выхода предприятий на внешние 
рынки   [7].

22. Машиностроительный кластер Республики Та-
тарстан:

Субъект РФ — Республика Татарстан.
Год создания кластера — 2015 г.
Ключевая специализация  — автомобилестроение 

и производство автокомпонентов.

Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 155.
Цель объединения участников кластера  — 1) чрезвы-

чайно выгодное и  перспективно географическое место-
положение на глобальной карте (на пересечении транс-
портных коридоров «Запад-Восток» и «Север-Юг», а также 
в месте слияния рек Кама и Волга, в центре европейской 
части); 2) развитая транспортная инфраструктура; 3) раз-
витая промышленная инфраструктура; 4) развитая ин-
фраструктура поддержки предпринимательства (Камский 
центр кластерного развития, Центр поддержки экспорта 
Республики Татарстан, Гарантийный фонд Республики Та-
тарстан); 5) высокая концентрация разнообразных маши-
ностроительных эспортоориентированных предприятий 
малого и  среднего бизнеса на территории Камского эко-
номического района Республики Татарстан; 6) наличие 
крепких экономических и  политических связей с  сосед-
ними регионами; 7) наличие якорных предприятий про-
изводителей; 8) крупные автосборочные производства 
на территории кластера (КАМАЗ, СиЭнЭйч-Камаз Ин-
дустрия, Мерседес-Бенц, Митсубиси, Исудзу, Форд-Сол-
лерс); 9) наука и  образование в  регионе (Казанский 
(Приволжский) Федеральный Университет и  его Набе-
режночелниснкий филиал, Казанский национальный ис-
следовательский технический университет им. А. Н. Тупо-
лева — КАИ, Казанский национальный исследовательский 
технологический университет — КНИТУ, Казанский Госу-
дарственный Энергетический Университет — КГЭУ)   [7].

23. Промышленный кластер Нижегородской об-
ласти:

Субъект РФ — Нижегородская область.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — автомобилестроение 

и производство автокомпонентов.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 13.
Цель объединения участников кластера — повышение 

уровня кооперации между участниками кластера, со-
здание конкуретноспособной продукции в рамках импор-
тозамещения и поставки продукции на экспорт   [7].

24. Барнаульский промышленный химический кла-
стер:

Субъект РФ — Алтайский край.
Год создания кластера — 2017 г.
Ключевая специализация — химическое производство.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 10.
Цель объединения участников кластера — увеличение 

объемов выпускаемой и  реализуемой продукции, в  том 
числе импортозамещающей, увеличение добавленной сто-
имости, создаваемой участниками кластера, вывод про-
мышленной продукции кластера на новые перспективные 
рынки сбыта, обеспечение кластера научными, инженер-
но-техническими, управленческими, рабочими кадрами 
за счет внутрикластерной кооперации и вовлечения в ра-
боту кластера образовательных учреждений высшего 
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и среднего звена, создание новых объектов региональной 
инновационной инфраструктуры в рамках кластера и по-
вышения конкурентоспособности регионов   [7].

25. Волгодонский промышленный кластер атомного 
машиностроения:

Субъект РФ — Ростовская область
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — ядерные и  радиационные 

технологии.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 11.
Цель объединения участников кластера — повышение 

конкурентоспособности, развитие кооперации, освоение 
выпуска новых видов продукции   [7].

26. Некоммерческое партнерство «Алтайский кла-
стер аграрного машиностроения»:

Субъект РФ — Алтайский край.
Год создания кластера — 2010 г.
Ключевая специализация  — производство машин 

и  оборудования (в  т.  ч. станков и  спецтехники, подъем-
ного и гидропневматического оборудования, роботов).

Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 29.
Цель объединения участников кластера — главной за-

дачей деятельности партнерства было и  остается содей-
ствие объединению интеллектуального, производствен-
ного, финансового и административного ресурсов в сфере 
инноваций аграрного машиностроения Алтайского края, 
создание машин нового поколения в виде технико-техно-
логических комплексов   [7].

27. Кластер производителей медицинского инстру-
мента и медицинской техники Республики Татарстан:

Субъект РФ — Республика Татарстан.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — медицинская промышлен-

ность.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 19
Цель объединения участников кластера  — формиро-

вание эффективной системы взаимодействия и  коопе-
рации предприятий  — производителей медицинского 
инструмента и  медицинской техники и  научнообразова-
тельного сектора для повышения конкурентоспособности 
предприятий отрасли, разработка и  реализация внутри-
кластерных проектов развития, в. т. ч. проектов импорто-
замещения   [7].

28. Промышленный кластер биотехнологий Киров-
ской области:

Субъект РФ — Кировская область.
Год создания кластера — 2017 г.
Ключевая специализация — фармацевтика.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 11.
Цель объединения участников кластера — целью про-

граммы является развитие промышленного потенциала 
участников кластера, повышение конкурентоспособ-

ности экономики Кировской области посредством кон-
солидации производственного, научно-образовательного 
и  инновационного потенциала организаций-участников 
кластера, реализации процессов импортозамещения 
и  внедрения инноваций в  сфере производства отече-
ственной биотехнологической, биомедицинской и  био-
фармацевтической продукции   [7].

29. Удмуртский промышленный кластер производ-
ства нефтегазового оборудования:

Субъект РФ — Удмуртская республика.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — производство машин 

и  оборудования (в  т.  ч. станков и  спецтехники, подъем-
ного и гидропневматического оборудования, роботов)

Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 10.
Цель объединения участников кластера  — является 

создание условий для эффективного взаимодействия 
участников Удмуртского промышленного кластера про-
изводства НГО, учреждений образования и науки, неком-
мерческих организаций, органов государственной власти 
и  органов местного самоуправления, инвесторов в  инте-
ресах реализации программы развития Удмуртского про-
мышленного кластера производства НГО и достижения ее 
целевых показателей   [7].

30. Кластер производителей средств электронно-вы-
числительной техники:

Субъект РФ — Санкт-Петербург.
Год создания кластера — 2017 г.
Ключевая специализация  — микроэлектроника и  при-

боростроение.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 12.
Цель объединения участников кластера  — создание 

производственных цепочек с целью выпуска новых видов 
импортозамещающей продукции, реализация ключевых 
приоритетов и задач   [7].

31. Южно-Уральский промышленный кластер по 
производству деталей и узлов дорожных, строительных 
и сельскохозяйственных машин:

Субъект РФ — Челябинская область.
Год создания кластера — 2017 г.
Ключевая специализация  — металлургия, металлоо-

бработка и производство готовых металлических изделий.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 12.
Цель объединения участников кластера  — 1) рост ос-

новных макроэкономических показателей Челябинской 
области; 2) развитие промышленного потенциала участ-
ников кластера; 3) увеличение доли кооперации участ-
ников кластера; 4) освоение производства новых видов 
продукции, в т. ч. в рамках отраслевых планов по импор-
тозамещению; 5) повышение конкурентоспособности 
участников кластера на внутреннем и  внешних рынках; 
6) снижение доли используемых на предприятиях кла-
стера покупных комплектующих изделий производителей 
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других регионов и импортного производства; 7) создание 
новых, в т. ч. высокопроизводительных рабочих мест; 8) 
развитие кадрового потенциала предприятий  — участ-
ников кластера; 9) рост основных макроэкономических 
показателей Челябинской области; 10) развитие промыш-
ленного потенциала участников кластера; 11) увеличение 
доли кооперации участников кластера; 12) освоение про-
изводства новых видов продукции, в т. ч. в рамках отрас-
левых планов по импортозамещению; 13) повышение кон-
курентоспособности участников кластера на внутреннем 
и  внешних рынках; 12) снижение доли используемых на 
предприятиях кластера покупных комплектующих из-
делий производителей других регионов и  импортного 
производства; 13) создание новых, в т. ч. высокопроизво-
дительных рабочих мест; 14) развитие кадрового потен-
циала предприятий — участников кластера   [7].

32. Промышленный кластер сельскохозяйственного 
машиностроения Ростовской области:

(н/д)
33. Камский машиностроительный промышленный 

кластер:
Субъект РФ — Республика Татарстан.
Год создания кластера — 2016 г.
Ключевая специализация  — автомобилестроение 

и производство автокомпонентов.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 11.
Цель объединения участников кластера — кооперация, 

реализация совместных проектов и  получение субсидии 
из федерального бюджета   [7]

34. Научно-производственный электротехнический 
кластер Курской области:

Субъект РФ — Курская область.
Год создания кластера — 2018 г.
Ключевая специализация  — производство электроэ-

нергии и электрооборудования.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 10.
Цель объединения участников кластера  — повышение 

конкурентоспособности предприятий электротехнической 
промышленности Курской области за счет локализации про-
изводства комплектующих и вывода на рынок новых видов 
конкурентоспособной продукции с  повышенными потре-
бительскими свойствами, модернизации производственных 
мощностей и  создания новых современных производ-
ственных линий, повышения эффективности производства, 
импортозамещения электротехнической продукции   [7].

35. Промышленный кластер сельскохозяйственного 
машиностроения Пермского края:

Субъект РФ — Пермский край.
Год создания кластера — 2017 г.
Ключевая специализация  — производство машин 

и  оборудования (в  т.  ч. станков и  спецтехники, подъем-
ного и гидропневматического оборудования, роботов).

Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 10.

Цель объединения участников кластера  — развитие 
промышленного потенциала участников кластера с целью 
создания новой конкурентоспособной высокотехноло-
гичной сельскохозяйственной техники, расширение гео-
графии присутствия и  объемов сбыта продукции участ-
ников кластера на внутреннем и внешнем рынках, а также 
локализация производства в Пермском крае   [7].

36. Межрегиональный промышленный кластер 
«Композиты без границ»:

Субъект РФ — Московская область, Республика Татар-
стан, Саратовская область.

Год создания кластера — 2018 г.
Ключевая специализация — новые материалы.
Уровень организационного развития — высокий.
Число участников кластера, ед. — 23.
Цель объединения участников кластера — 1) создание 

условий для эффективного взаимодействия участников 
кластера, учреждений образования и  науки, технологи-
ческой инфраструктуры, при поддержке органов госу-
дарственной власти и органов местного самоуправления, 
институтов развития и частных инвесторов; 2) развитие 
производственной, организационной и  финансовой коо-
перации участников кластера с целью импортозамещения 
и развития экспорта композитных материалов и изделий; 
3) продвижение продукции участников кластера в России 
и на международной арене; 4) рост объемов производства 
и реализации композитной продукции кластера; 5) реали-
зация совместных проектов участниками кластера по раз-
работке, созданию и  производству новых композитных 
технологий, материалов и  изделий; 6) организация под-
держки вывода на рынки новых композитных продуктов, 
произведенных в  рамках кластера; 7) проведение марке-
тинговых исследований на различных рынках; 8) повы-
шение инвестиционной привлекательности отрасли ком-
позитных материалов, кластера и субъектов РФ, входящих 
в состав кластера; 9) обеспечение высоких темпов эконо-
мического роста участников кластера; 10) мониторинг со-
стояния межрегионального композитного промышлен-
ного, научного, финансово-экономического потенциала 
территорий кластера; 11) обеспечение подготовки, пе-
реподготовки, повышения квалификации специалистов 
композитной отрасли; 12) организация ежегодного меж-
дународного форума «Композиты без границ»; 13) прове-
дение информационных кампаний в СМИ для популяри-
зации деятельности кластера и его участников   [7].

37. Кластер. СПГ. Оборудование и технологии:
Субъект РФ — Санкт-Петербург.
Год создания кластера — 2018 г.
Ключевая специализация  — производство машин 

и  оборудования (в  т.  ч. станков и  спецтехники, подъем-
ного и гидропневматического оборудования, роботов).

Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 10.
Цель объединения участников кластера  — создание 

условий для эффективного взаимодействия участников 
кластера «Сжиженный природный газ. Оборудование 
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и технологии», учреждений образования и науки, неком-
мерческих организаций, органов государственной власти 
и  органов местного самоуправления, инвесторов в  инте-
ресах реализации программы развития кластера и дости-
жения ее целевых показателей   [7].

38. Кластер электронных приборов, материалов 
и компонентов:

Субъект РФ — Белгородская область, Ставропольский 
край.

Год создания кластера — 2018 г.
Ключевая специализация — химическое производство.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 11.
Цель объединения участников кластера — увеличение 

доли участников кластера на ключевых мировых рынках 
высокотехнологичной продукции за счет развития техно-
логий, производства новых видов конкурентоспособной 
продукции   [7].

39. Онкологический кластер ядерной и  фотодина-
мической медицины:

Субъект РФ — Ивановская область, Москва.
Год создания кластера — 2018 г.
Ключевая специализация — медицинская промышлен-

ность.
Уровень организационного развития — средний.
Число участников кластера, ед. — 15.
Цель объединения участников кластера — расширение 

промышленного производства аппаратурного и  лекар-
ственного обеспечения медицинских организация России 
по разделу ядерной и фотодинамической медицин   [7].

40. Автомобильный промышленный кластер Улья-
новской области:

Субъект РФ — Ульяновская область.
Год создания кластера — 2018 г.
Ключевая специализация  — автомобилестроение 

и производство автокомпонентов.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 15.
Цель объединения участников кластера — развитие ко-

операции в производстве автомобилей и автомобильных 
комплектующих, получение государственной поддержки 
по совместному проекту автомобильного промышлен-
ного кластера Ульяновской области   [7].

41. Промышленный кластер Краснодарского края 
«Кубань»:

Субъект РФ — Краснодарский край.
Год создания кластера — 2018 г.
Ключевая специализация  — производство пищевых 

продуктов, напитков и табачных изделий.
Уровень организационного развития — средний.
Число участников кластера, ед. — 11.
Цель объединения участников кластера — обеспечение 

продовольственной безопасности Краснодарского края, 
повышение конкурентоспособности участников кластера 
на внутреннем и  внешнем рынках, инвестиционная при-
влекательность региона   [7].

42. Межрегиональный насосостроительный кла-
стер:

Субъект РФ  — Воронежская область, Липецкая об-
ласть.

Год создания кластера — 2017 г.
Ключевая специализация  — производство машин 

и  оборудования (в  т.  ч. станков и  спецтехники, подъем-
ного и гидропневматического оборудования, роботов).

Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — 10.
Цель объединения участников кластера  — развитие 

промышленного потенциала участников межрегиональ-
ного промышленного Межрегионального насосострои-
тельного кластера для создания новой конкурентоспо-
собной импортозамещающей продукции   [7].

43. Нефтегазохимический кластер республики Та-
тарстан:

(н/д)
44. Кластер янтарной промышленности Калинин-

градской области:
Субъект РФ — Калининградская область.
Год создания кластера — 2018 г.
Ключевая специализация  — производство ювелирных 

изделий.
Уровень организационного развития — начальный.
Число участников кластера, ед. — н/д.
Цель объединения участников кластера  — создание 

конкурентоспособного промышленного кластера ян-
тарной промышленности и  формировании условий для 
устойчивого роста компетенций, научно-технического 
и  технологического уровня, конкурентоспособности 
и объемов реализации продукции его участников   [7].

Проанализируем основные параметры промышленных 
кластеров, приведенные в таблице 1. Промышленные кла-
стеры пронумерованы цифрами от 1 до 44 в соответствии 
с нумерацией, приведенной в тексте. По итогам проведен-
ного анализа можно сделать вывод о  том, что большин-
ство промышленных кластеров формируются в  резуль-
тате объединения участников кластера, в первую очередь, 
в целях развития их промышленного и кадрового потен-
циала, во вторую очередь, в  целях повышения их кон-
курентоспособности и, в  третью очередь, в  целях соз-
дания эффекта синергии при взаимодействии государства 
и участников кластера.

Рассматривая направления кластеризации в отдельных 
регионах, можно отметить, что формирование промыш-
ленных кластеров осуществляется на основе отраслей 
специализации. Сегодня промышленные кластеры рас-
сматриваются как инструмент грамотного управления 
территорией в своем регионе, так как именно они вносят 
значительный вклад в  капитализацию территорий. Рас-
смотренные примеры промышленных кластеров подтвер-
ждают вывод о их формировании с целью укрепления ин-
новационно-инвестиционного потенциала территории 
в условиях развития инновационной экономики.
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Анализ влияния деятельности транснациональных корпораций  
на национальные экономики

Кузина Татьяна Дмитриевна, студент магистратуры
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ство, положительные и отрицательные стороны деятельности ТНК.

Транснациональные корпорации, или сокращено 
ТНК — масштабные производственно-сбытовые и фи-

нансовые объединения, в современном мире являются од-
ними из основных проводников процесса глобализации, 
оказывают большое влияние на развитие мировой рос-
сийской экономики. Вопросы и проблемы, возникающие 
в ходе формирования и последующего воздействия на эко-
номику отдельных стран, в частности российскую, и ми-
ровую в целом, являются одними из наиболее значимых 
в настоящий момент. Поскольку роль таких крупных ком-
паний, как ТНК, как ведущих субъектов экономических 
отношений признается как российской наукой, так и  за-
падной.

Транснациональные корпорации, несомненно, имеют 
ряд преимуществ перед обычными компаниями:

1. За счет интеграции в  свои структуры различных 
предприятий: снабженческие, распределительные, сбы-
товые, производственные и  научно-исследовательские, 
ТНК имеют возможность повышать эффективность 
и конкурентоспособность;

2. Мобильность активов — экономическая культура, 
связанная с «неосязаемые активами» (опыт в  производ-
ственной и управленческой сфере и т. д.), позволяет при-
менять их не только там, где они сложились, но и переме-
щать их в другие города и даже страны;

3. Возможность получения информации о  перспек-
тивах рынка, потенциале конкурентов в  принимающей 
стране, как следствие, близость потребителя продукции 
иностранного филиала фирмы. В результате применения 
научно-технического и  управленческого потенциала ма-
теринской фирмы филиалы получают большие преиму-
щества на территории принимающего субъекта;

4. ТНК могут применять в  своих интересах особен-
ности налоговой политики, государственной в целом, раз-
ницу в валютных курсах;

5. Возможность переносить устаревшие технологии 
и  продукцию в  зарубежные филиалы, сосредоточив ре-
сурсы и  усилия в  материнской стране для разработки 
новых технологий, таким образом продлевается жиз-
ненный цикл технологий;
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6. Путем замены экспорта товара экспортом капи-
тала (создание зарубежного филиала) ТНК имеют воз-
можность преодолевать протекционистские барьеры на 
пути проникновения на зарубежный рынок.

Транснациональные корпорации могут привносить 
в мировую экономику, в частности в экономику принима-
ющей страны, как позитивные, так и негативные послед-
ствия. Как показывает практика, что выгодно самой ТНК, 
то не обязательно будет выгодно экономикам вывозящих 
и принимающих стран, однако из-за огромной мощи, кор-
порации могут проигнорировать данные факты. Сила 
таких крупномасштабных компаний может превышать 
даже влияние некоторых отдельных стран., в связи с этим 
ими очень трудно управлять и  данную проблемы пыта-
ются решить уже более 30 лет   [1, с. 124]

Многие авторы, анализирующие данную проблемы от-
мечают такие моменты как махинации с трансфертными 
ценами, укрытие от налогов посредством обхода нацио-
нальных законодательств, установка монопольных цен, 
ущемление интересов принимающих стран, утечка высо-
коквалифицированных кадров и т.д.   [2, с. 8].

Крупномасштабные транснациональные компании 
в  неразвитых или слаборазвитых странах могут ока-
зать благоприятное воздействие на экономику прини-
мающей страны, однако, возможны ситуации усугу-

бления кризисных явлений в  нестабильной экономике. 
В  связи с  этим, возникают проблемы в  принятиях ре-
шений о  стабилизации экономики в  условиях глобали-
зации, ее национальных интересах с  результатами дея-
тельности ТНК.

Довольно сложно спорить с тем фактом, что капиталов-
ложения от иностранных инвесторов в  страны третьего 
мира имеют достаточно небольшой положительный эф-
фект, если не отрицательный. Например, строительство 
туристических комплексов в  слаборазвитых странах, где 
основным преимуществом для самой сраны является 
тот факт, что в новых постройках местные жители могут 
устроиться на работу. Однако, жители будут занимать 
низший уровень сферы обслуживания, в то время как вы-
шестоящие руководящие должности в  большинстве слу-
чаев, будут занимать иностранцы. К тому же, как правило, 
при строительстве импорту подлежат не только стройма-
териалы, но и  мебель, даже некая часть продовольствия. 
По итогу небольшая часть заработной платы будет оста-
ваться в  принимающей стране, и  вся прибыль перево-
дится за границу   [3, с. 44].

Общие выводы анализа функционирования деятель-
ности транснациональных компаний как в местах распо-
ложения материнских компаний, так им дочерних фили-
алов представлены в таблице 1.

Таблица 1. Эффекты от деятельности ТНК

Для стран базирования головной компании Для стран базирования дочерних филиалов
Положительное влияние

 – сокращение общих расходов компании и издержек 
на единицу произведенного товара;

 – притягивание «умов» / высококвалифицированных 
кадров;

 – снижение уровня загрязнения окружающей среды, 
посредством переноса большей части производства 
заграницу

 – стимулирование экономического роста;
 – повышение уровня поступлений в бюджет, в частности 

налоговый;
 – создание большого количества новых рабочих мест;
 – приток инвестиций, в частности иностранных;
 – развитие местной инфраструктуры;
 – повышение уровня образования и приток высококвали-

фицированных кадров;
 – повышение уровня жизни местного населения;
 – в ряде случаев внедрение инновационных технологий 

и методов управления
 – Отрицательные эффекты

 – сокращение рабочих мест;
 – сокращение уровня поступлений в налоговых 

бюджет;
 – увеличение социальной напряженности в народе 

из-за сокращения числа занятых граждан;
 – удельный вес услуг повышается, в частности финан-

совых, которые не подкреплены реальным производ-
ством;

 – утечка высококлассных кадров

 – усиление уровня загрязнения местной окружающей 
среды;

 – вытеснение и усиление конкуренции с местным произво-
дителем;

 – ослабление силы и влияния государства, за счет мощи 
ТНК;

 – действия, которые осуществляются против интереса госу-
дарства, но за интересы ТНК;

 – осуществление действий, нарушающих местное законода-
тельство;

 – установление монопольных цен / монополизация рынка;
 – возможность проникновения влияния ТНК в отрасли 

местной безопасности
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Вышесказанные последствия негативного влияния 
можно минимизировать или устранить вовсе посред-
ством принятия различных нормативно-правовых актов, 
которые будут контролировать и  санкционировать де-

ятельность зарубежных филиалов ТНК, поддерживать 
местного производителя на территории России.

Краткая критика деятельности транснациональных 
корпораций (противники ТНК) представлена на рисунке 1.

Рис. 1. Противники деятельности ТНК   [4, с. 75]

Подводя итоги, значение таких крупных компаний 
как ТНК в  развитии мировой экономики значительное 
и  растет с  каждым годом. Однозначно дать оценку вли-
яния деятельности компаний для общества невозможно, 
т. к. с одной стороны, идет негативное влияние на окру-
жающую среду, экспансия в  отношении наименее раз-
витых стран, навязывание им своих технологий и  ме-
тодов управления, с  другой же стороны, происходят 

огромные инвестиции в  решение экологических про-
блем, открытие новых филиалов, тем самым помогая 
и  развивая экономику принимающих стран, а  также на 
ровне с государством учувствуют в решении глобальных 
мировых проблем. В  любом случае, транснациональные 
компании  — это развитие мировой экономики, и  как 
у  всякого процесса, в  нем есть как положительные, так 
и отрицательные стороны.
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Развитая транспортная инфраструктура в наше время 
является одним из ключевых факторов социально-э-

кономического развития субъектов Российской Феде-
рации. Отечественная и зарубежная практика показывает, 
что уровень территории в многом зависит от наличия и 
качества объектов транспортной инфраструктуры.

7 мая 2018 года был опубликован указ «О нацио-
нальных целях и стратегических задачах развития Рос-
сийской Федерации на период до 2024 года», устанав-
ливающий и утверждающий национальные проекты 
России.

Одним из приоритетных направлений является раз-
витие транспортной инфраструктуры. 24 декабря 2018 
года был утвержден паспорт национального проекта «Без-
опасные и качественные автомобильные дороги».

Национальный проект «Безопасные и качественные 
автомобильные дороги» ставит цели, представленные на 
рисунке 1.

Основные целевые показатели национального проекта 
представлены в таблице 1.

Стоит отметить, что по итогам 2020 года в рамках ре-
ализации национального проекта было отремонтиро-
вано, построено 16,5 тыс.км. дорог в 83 субъектах РФ. 
145 миллионов квадратных метров дорожного покрытия 
в пределах городской агломерации, а также дорог реги-
онального значения приведены в нормативное состо-
яние   [4].

В качестве примера можно выделить регионы с наи-
более «активной» деятельностью по реализации нацио-
нального проекта.

В Белгородской области произошло досрочное завер-
шение основных дорожных работ по национальному про-
екту «Безопасные и качественные автомобильные дороги». 
Белгородская область стала первым регионом в стране, 
выполнившим программу ремонта 2020 года. Финансиро-
вание, которое получила область составило 4,7 млрд. ру-
блей, на эти средства в нормативное состояние приведено 
270,5 км. дорог.

Ставропольский край так же стал «лидером» дорож-
ного нацпроекта. В 2020 году в регионе были заплани-
рованы работы на 72 объектах общей протяженностью 
более 195 км   [3].

В 2021 году утвержден обновленный паспорт наци-
онального проекта «Безопасные качественные дороги». 
Ранее он назывался «Безопасные и качественные автомо-
бильные дороги»   [6].

В 2021 году в программу включены объекты протяжен-
ностью более 16 тысяч километров. Подчеркивается, что 
особое внимание будет уделяться реконструкции и стро-
ительству искусственных сооружений. На 2022 год в про-
екте запланирована реконструкция мостов, находящихся 
в аварийном состоянии, в 2023 году приступят к строи-
тельству путепроводов на местных и региональных до-
рогах.
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Рис. 1. Цели национального проекта «Безопасные и качественные автомобильные дороги»   [5]

Таблица 1. Целевые показатели национального проекта «Безопасные и качественные автомобильные дороги»   [5]

Наименование показателя
Значение показателя, %

Конец 2017 г.
Конец 2021 

г.
Конец 2024 г. 

Федеральный проект «Дорожная сеть»
Доля автомобильных дорог регионального значения, соответству-
ющих нормативным требованиям (с учетом Москвы и Санкт-Петер-
бурга)

43.1 % 45,8 % 50,9 %

Доля дорожной сети городских агломераций, находящихся в нор-
мативном состоянии

42 % 60 % 85 %

Доля автомобильных дорог федерального и регионального зна-
чения, работающих в режиме перегрузки

10,2 % 9,7 % 9,1 %

Количество мест концентрации дорожно-транспортных происше-
ствий (аварийно-опасных участков) на дорожной сети

100 % 75,1 % 50 %

Федеральный проект «Общесистемные меры развития дорожного хозяйства»
Доля государственных контрактов на осуществление дорожной де-
ятельности в рамках нацпроекта, предусматривающих использо-
вание новых технологий и материалов, включенных в реестр новых 
и наилучших технологий, материалов и технологических решений 
повторного применения

0 % 40 % 80 %
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Повышенное внимание будет уделяться применению 
современных материалов и технологий для улучшения ка-
чественных показателей.

Однако происходят не только структурные изменения 
проекта, расширяется и его географическая «составля-
ющая»: недавно к проекту «Безопасные качественные до-
роги» присоединился Петербург, и теперь работы в рамках 
БКД проводятся в 84 субъектах РФ.

Основной целевой показатель проекта — обеспечение 
доли дорожной сети в крупнейших городских агломера-
циях, соответствующей нормативным требованиям, на 
уровне не менее 85 % к 2024 году.

В новой версии национального проекта структура на-
ционального проекта расширена с 4 до 6 федеральных 
проектов:

 — «Региональная и местная дорожная сеть» (преды-
дущее название «Дорожная сеть»;

 — «Общесистемные меры развития дорожного хозяй-
ства»;

 — «Безопасность дорожного движения»;
 — «Автомобильные дороги Минобороны России».

С 2021 года также стартовала реализация новых феде-
ральных проектов:

 — «Развитие федеральной магистральной сети»;
 — «Модернизация пассажирского транспорта в город-

ских агломерациях»   [5].
Как и в первоначальной версии национального про-

екта, так и в текущей («переформатированной») Мини-
стерство внутренних дел РФ курирует проект «Безопас-
ность дорожного движения», а Министерство обороны 
РФ — федеральный проект «Автомобильные дороги Ми-
нобороны России».

В рамках реализации федерального проекта «Регио-
нальная и местная дорожная сеть» будет продолжаться 
приведение в нормативное состояние дорожная сеть го-
родских агломераций и региональные дороги.

Значительное внимание будет уделено вопросу при-
ведения в нормативное состояние искусственных со-
оружений. С 2022 года планируется реконструкция 
аварийных и предаварийных мостов, а с 2023 года — стро-
ительство путепроводов на региональных и местных до-
рогах.

Так же в рамках реализации проекта «Общесистемные 
меры развития дорожного хозяйства» будут проведены 
мероприятия по внедрению интеллектуальных транс-
портных систем в городских агломерациях.

Планируется увеличение числа контрактов, которые 
предусматривают применение наилучших технологий и 
материалов. Данное нововведение позволит повысить ка-
чество и долговечность дорожного покрытия.

Новый федеральный проект «Модернизация пасса-
жирского транспорта в городских агломерациях» пред-
усматривает оказание Минтрансом России содействия 
регионам в обновлении парка городских автобусов, трол-
лейбусов и трамваев. Данный вопрос будет решаться по-
средством лизинга (предоставление перевозчикам права 
приобретения транспортных средств со скидкой 60 % от 
их стоимости).

Что же касается федерального проекта «Развитие фе-
деральной магистральной сети», то в рамках его реали-
зации планируется осуществить строительство и рекон-
струкцию участков автодорог федерального значения 
общей протяженностью 1810,6 км, из них Росавтодором — 
1440,5 км, ГК «Автодор» — 370,1 км до 2024 года.

Одним из важных направлений реализации нацпро-
екта остается учет мнения жителей нашей страны о ка-
честве выполняемых работ. Появились в обновленном 
паспорте проекта и новые показатели оценки работы до-
рожных и транспортных служб — в их основе будут от-
зывы россиян о качестве и доступности дорог, транс-
портного обслуживания и безопасности дорожного 
движения.
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Деятельность отеля в условиях тенденции ресурсосбережения
Панченко Татьяна Александровна, студент магистратуры; 
Крылова Владислава Евгеньевна, студент магистратуры

Балтийский федеральный университет имени Иммануила Канта (г. Калининград)

Настоящая статья посвящена современной тенденции эко-направленности гостиниц. Авторы рассматривают те-
кущее состояние предприятия, его динамику загрузки, а  также факторы, которые на это влияют. Предложены ос-
новные меры ресурсосбережения по поддержанию финансовой стабильности и  конкурентоспособного уровня деятель-
ности.

Ключевые слова: гостиничный бизнес, эко-технологии, загрузка отеля, ресурсосбережение.

Введение.
За последние годы мировая гостиничная индустрия ис-

пытывала рост числа средств размещений, а также расши-
рение спектра основных, дополнительных и  сопутству-
ющих услуг. Так, например, благодаря введению в  июле 
2019 г. упрощенных электронных виз иностранным граж-
данам в Калининградскую область, уровень въездного ту-
ризма в регионе вырос. В связи со сложившейся санитар-
но-эпидемиологической обстановкой во всем мире и  в 
регионе в 2020  г., гостиничный бизнес претерпевал пе-
риод стагнации: средства размещения, расположенные 
в курортных зонах области были закрыты до 08.06.2020 г., 
прочие гостиницы могли осуществлять деятельность 
только для гостей, прибывших с рабочим визитом, с обяза-
тельным выполнением режима самоизоляции   [1]. На вос-
становление от последствий сложившихся обстоятельств 
региональной индустрии гостеприимства требуется дли-
тельны срок. Как никогда возрастает спрос потребителей 
на оздоровительный туризм для профилактики различных 
болезней: услуги курортных отелей, spa-услуги, эко-техно-
логии. Следовательно, деятельность предприятий должна 
осуществляться, постоянно учитывая состояние рынка, 
опираясь на потребности потребителей, а также новые из-
менения, которые могут произойти в  будущем. Тематика 
прогнозирования спроса на гостиничные слуги посред-
ством применения эко-технологии достаточно часто упо-
минается современными авторами, однако большая часть 
из них описывает экологизацию крупных гостиничных 
сетей. Значимость внедрения эко-тенденций малыми оте-
лями остается нераскрытой.

Объектом исследования выступает отель «Априори» г. 
Зеленоградска Калининградской области. Предмет — раз-

работка рекомендаций по внедрению ресурсосберега-
ющих технологий на предприятии. Цель исследования — 
разработать комплекс актуальных рекомендации по 
обеспечению эффективной ресурсосберегающей деятель-
ности гостиницы. Практическая значимость настоящего 
исследования состоит в разработке рекомендаций по вне-
дрению эко-программ для гостиницы «Априори».

Текущее положение предприятия.
Согласно данным Федерального перечня туристских 

объектов     [2] в  Зеленоградском районе Калининградской 
области официально зарегистрировано 38 средств разме-
щения, среди них: 0 гостиниц категории «5 звезд», 1 гости-
ница «4 звезды», 19 средств «3 звезды», 3 средства категории 
«2 звезды», 1 средство «1 звезда» и 14 гостиничных предпри-
ятий категории «без звезд». Большая часть средств разме-
щения представлена малыми гостиницами семейного типа, 
одной из таких является «Априори» категории «3 звезды», 
расположенная на первой береговой линии Балтийского 
моря. Номерной фонд состоит из 14 комнат «первой ка-
тегории» и 2 «джуниор сюит». Спрос на услуги отеля, как 
и многих других средств в регионе, имеет яркую сезонность:

 — высокий сезон в летний период (с мая по сентябрь 
и в новогодние праздники);

 — межсезонье (конец сентября  — ноябрь и  март  — 
конец апреля);

 — низкий сезон (ноябрь — середина декабря и конец 
января — начало марта).

Оценить пиковые и  низкие периоды загрузки отеля 
можно на рисунке 1 за весь период работы отеля с  мая 
2017 года по март 2021 года (данные получены из про-
грамм «BnovoPMS» и «TravelLine» и сформированы авто-
рами самостоятельно).
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Рис. 1. Динамика средней загрузки отеля с мая 2017 г. по март 2021 г.

По рисунку 1 можно отметить, что массивные пики 
приходятся на такие мероприятия, как: Чемпионат мира 
по футболу в  России в 2018  г. и  введение электронных 
упрощенных виз в регион в 2019 г. Оба эти мероприятия 

связаны с  притоком иностранных туристов. Так в  отеле 
«Априори» в 2019 году значительно вырос спрос со сто-
роны европейских туристов (рис. 2).

Рис. 2. Количество иностранных туристов, проживавших в отеле после введения электронных виз 
в Калининградскую область за 2019 год.

Среди европейских туристов имеется интерес к  эко-
логичному продукту. Основной отличительной чертой 
эко-гостиниц является специфика их функционирования, 
основанная на гармоничном взаимодействии с природой. 
Такие гостиницы не загрязняют окружающую среду про-
дуктами жизнедеятельности туристов, используют эколо-
гичные моющие средства, экономят электроэнергию, со-
ртируют и перерабатывают отходы   [7].

Согласно анализу специалистов, тремя необходимыми 
условиями для обеспечения ресурсосбережения в  зда-
ниях являются:

1. приборный учет потребления ресурсов;
2. внедрение ресурсосберегающего оборудования;
3. автоматизация управления всеми инженерными 

службами и системами здания   [6].

Борьба с  загрязнением окружающей среды, реали-
зация ряда международных экологических и энергосбере-
гающих программ делают популярным и актуальным ис-
пользование альтернативных источников энергии. Кроме 
того, экологическая ответственность в  бизнесе представ-
ляет собой эффективный инструмент создания положи-
тельного имиджа предприятия.

Основными рекомендациями по внедрению первичных 
эко-решений для отеля «Априори» могут стать   [4]:

1. Призыв гостей к  повторному использованию по-
стельного белья и текстиля, за счет чего будут снижаться 
издержки на воду, моющие средства и электроэнергию.

2. Снижение потребления водных ресурсов го-
стями посредством установки смесителей и душевых леек 
с  меньшим расходом воды, а  также использование уни-



188 «Молодой учёный»  .  № 16 (358)   .  Апрель 2021  г.Экономика и управление

тазов со сливными бочками европейского стандарта, у ко-
торых объем сливных установок на 10–20 % меньше оте-
чественных.

3. Снижение электро-затрат может осуществляться 
путем использования светодиодных осветительных ламп, 
а также датчиков движения, включающих освещение, на-
пример, на территории отеля со стороны входов в  слу-
жебные помещения.

4. Внедрение программы стимулирования и  поощ-
рения персонала и гостей к сортировке и утилизации му-
сора: возможна установка на территории отеля баков для 
раздельного мусора, установка ёмкостей для сбора бата-
реек и других трудно утилизируемых предметов.

5. Поддержка программы отказа от одноразовой по-
суды: замена пластиковых трубочек на бумажные, пласти-
ковой посуды на стеклянную.

6. Санитарные моющие средства и  инвентарь, соот-
ветствующие экологическим стандартам.

Выводы:
Грамотно внедренные ресурсосберегающие техно-

логии в отеле могут способствовать не только экономии 
финансовых средств, сокращению издержек на техниче-
ское обслуживание оборудования, но и улучшить имидж 
в  глазах общественности, расширить рынок сбыта, при-
влечь экологически ответственных клиентов, и тем самым 
повысить среднюю загрузку номерного фонда. В ходе ис-
следования авторы: 1) рассмотрели основные параметры 
текущего положения отеля; 2) выявили причины необхо-
димости внедрения ресурсосберегательных технологий; 3) 
предложили основные рекомендации для первичной эко-
логизации услуг. Результаты исследования могут быть ис-
пользованы руководством для совершенствования стра-
тегии развития бизнеса предприятия. Реализация данных 
мероприятий поможет привлечь инвесторов и  заинтере-
сованных бизнесменов в  получении дополнительных до-
ходов в данной сфере деятельности.
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Стратегия управления персоналом в малом бизнесе в условиях кризиса
Рзаитдинов Роман Радикович, методист

ИП Рзаитдинов Р. Р. (г. Екатеринбург)

Кризис как явление происходит в экономике с опреде-
ленной периодичностью, и  вызван может быть мно-

жеством факторов. Он затрагивает все сферы жизни об-
щества, крупного и малого бизнеса и сопровождается как 
негативными, так и  позитивными изменениями в  струк-
туре организации. Это может быть и существенный отток 
клиентов, поставщиков, закрытие торговых точек и  пло-
щадок. Очень важно разобраться в  стратегиях ведения 
малого бизнеса в  подобных условиях, особенно обратив 

внимание на работу с персоналом. Рассмотрим проблемы 
и пути их решения, а также на примерах покажем какие 
шаги предпринимал малый бизнес, чтобы остаться на 
плаву и не потерять связь со своим персоналом.

Что обычно делают компании в кризисных условиях?
Чаще всего составляются финансовые и правовые стра-

тегии, а в отношении работы с персоналом используются 
классические методы: сокращение штата с  целью эко-
номии, то есть, снижения финансовых затрат. Но крайне 
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важно помнить, что важнейшую часть любого бизнеса всё-
таки составляют люди, и ценность кадров — должна быть 
одной из самых приоритетных для компании. Именно от 
этого зависит общий успех бизнеса, а в критических кри-
зисных условиях — тем более.

Данная тема крайне актуальна в 2020–2021 году, так 
как в  условиях глобальной проблемы пандемии корона-
вируса российский и зарубежный малый бизнес оказался 
в наиболее уязвимом и шатком положении. Нет ни одной 
сферы, которую бы так или иначе не затронули введенные 
ограничения.

Как показала практика, субъекты малого бизнеса ста-
вили вопросы управления персоналом далеко не на первое 
место, так как, в первую очередь, необходимо было пони-
мать, что делать с продажами и финансами, а также какие 
новые технические инструменты возможно оперативно 
внедрить в  текущие бизнес-процессы. В  ходе выяснения 
стратегий, нами были выявлены основные проблемы 
с  персоналом, которые затронули представителей субъ-
ектов малого и  среднего предпринимательства (далее  — 
СМП):

 — Слабые позиции руководящего персонала
 — Отсутствие мотивации у сотрудников
 — Сложность перехода на новые технологические про-

цессы
 — Финансовые сложности
 — Демотивация сотрудников из-за психологических 

причин
 — Увольнения, серьезная текучка кадров
 — Наоборот, перенасыщенность персоналом, для ко-

торого нет задач
 — Отсутствие личной инициативы персонала, а также 

напряженные отношения между людьми в коллективе.
Исследование проводилось среди таких СМП как: об-

щепит, непродовольственный ритейл, туристические ком-
пании, сфера услуг, индустрия развлечений.

Какой первый шаг можно сделать в процессе обнов-
ленной работы с персоналом?

Рекомендовано провести подробный анализ текущих 
проблем предприятия. Существует условное разделение 
данного процесса на стратегический план и  опера-
тивную реализацию. В  процессе стратегического плани-
рования управляющим необходимо выяснить, насколько 
высшие должностные лица готовы к  изменениям в  про-
цессах работы с  трудовыми ресурсами, а  также в  какой 
степени текущие трудовые мощности соответствуют по-
требностям компании в  условиях кризиса. Важно тонко 
чувствовать любое изменение настроений персонала, их 
мотивацию и  отношение к  своему руководству. Когда 
происходит переход к оперативной реализации, подробно 
обсуждаются методики найма, процесс, потребность 
в определенном количестве сотрудников, разработка сти-
мулирующих мер поддержки персонала в сложное время, 
обучение и планирование распределения рабочих мест.

Поскольку, ведется обсуждение кризисной ситуации, 
важно понимать, что все вышеописанные процессы будут 

проводиться в ускоренном темпе, так как может быть упу-
щено время, оказывающее влияние на затраты. Поэтому 
должны проводиться расчеты всех возможных издержек 
на персонал, а  также показателей производительности 
труда и так далее.

К примеру, если речь идет о расчете затрат компании 
на заработную плату, в  расчет берут нормативную чис-
ленность сотрудников, а  также фактическую среднюю 
заработную плату. Важно иметь в виду, что в кризисных 
условиях планирование заработной платы должно учиты-
вать возможное сокращение штата, а также объединение 
профессий и автоматизация процессов.

Допустим, в  кризисное время некий ресторан, ко-
торый специализируется на японской кухне, вынужден 
был сократить штат поваров и  официантов, и  провести 
переквалификацию в службу доставки, так как в период 
пандемии по приказу Роспотребнадзора существовал за-
прет на размещение посетителей непосредственно в зале. 
Таким образом, часть официантов переквалифицирова-
лось в курьеров, а повара и администраторы стали прини-
мать заказы по телефону и в сети интернет, отказавшись 
от колл-центра.

Какие методики оценки ситуации может применить 
СМП?

Не всегда есть возможность провести детальную 
оценку компании в условиях кризиса, и кадровики приме-
няют упрощенные методики:

 — Собрания и опросы
 — Интерактивный сбор анкет
 — Экспериментальные методики

Опросить текущих сотрудников и, особенно, уволь-
няющихся  — важнейшая задача для СМП. Оно дает об-
ширные выводы о  проблемных точках компании, и  по-
зволяет найти самые слабые места, исправление которых 
может помочь сохранить важную основу коллектива. 
Если выяснится, что в интересы сотрудников входят, в ос-
новном, только деньги, а мотивация и коллективные цели 
не поддерживаются  — такая организация, скорее всего, 
будет уничтожена кризисом. Если не проводится работа 
над общими целями — любая задержка заработной платы 
будет толкать сотрудника на увольнение из-за чувства 
страха по поводу закрытия компании.

К примеру, к закрытию компании, занимающейся юри-
дическими и  бухгалтерскими услугами, привело отсут-
ствие плотной работы с персоналом. Столкнувшись с кри-
зисом 2020 года, руководство компании не смогло быстро 
сориентироваться в  планах развития. Из-за страха за-
крытия, сотрудники начали спешно покидать компанию, 
что и  послужило катализатором. Сначала не получилось 
оплатить аренду, начался отток клиентов, а  затем и  лик-
видация. Если бы в нужный момент проводилась работа 
с сотрудниками, происходило обсуждение планов работы 
в режиме изоляции, большинство смогло бы работать уда-
ленно, не теряя большого процента в  заработке. Потери 
были бы в  любом случае, однако они не сравнимы с  по-
терей работы в целом.
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Современные CRM-системы дают огромное количество 
технических возможностей проводить опрос сотрудников. 
Можно запрограммировать текст опроса и показывать его 
всем работникам, собрав аналитику, в том числе с количе-
ственными данными. Подобные опросы показывают отно-
шение сотрудников к политике компании, принимаемым 
руководством решениям, позволяют провести оценку от-
ношения в  коллективе. Это мощный сигнал в  условиях 
кризиса. Если планируется вынужденное сокращение 
штата — на основании этих данных HR-менеджеру будет 
проще понять, кто не на стороне организации в сложные 
времена, а кому, наоборот, можно и нужно доверять.

Что касается экспериментальных методов работы 
с персоналом, решение о внедрении их остаются за руко-
водством. В  этом случае, сотрудников условно делят на 
несколько контрольных групп и  тестируют наилучшие 
варианты стимулирования, оплаты труда, оценивая ре-
зультат. Если итог успешен  — можно сэкономить доста-
точные суммы на будущих выход из кризисной ситуации.

Как помочь СМП с персоналом в условиях кризиса?
Во время массовых проблем малый бизнес и  его со-

трудники могут полагаться с  финансовой точки зрения, 
в основном, только на государство и инвесторов. Необхо-
димо рассмотреть оба варианта поддержки.

 — Поддержка государства
 — В 2020 году был разработан план поддержки биз-

неса в условиях кризисной ситуации. Он основан на:
1) Получении беспроцентных кредитов на выплату 

заработной платы
2) Снижение страховых взносов
3) Выплаты на каждого сотрудника в размере МРОТ 

для тех организаций, которые сократили не более 10  % 
персонала

 — Инвестиционная поддержка СМП
1) Снижение барьеров при реализации проектов
2) Выплата субсидий на развитие проектов
3) Бесплатные консультации по возможным мерам 

поддержки
С точки зрения внутренних мер, можно выделить сле-

дующие советы по решению выявленных ранее проблем:
 — Назначить ответственного, сильного кризисного 

менеджера
 — Такой человек будет направлять весь коллектив 

в  нужное русло. Персонал должен верить этому менед-

жеру, постоянно быть в курсе происходящего, в том числе 
планов выхода компании из кризисной ситуации.

 — Мотивировать персонал к новым реалиям
 — В процессе оптимизации руководство компании 

может принять ряд новых решений, которые кардинально 
изменят бизнес-процессы. Необходимо проводить гра-
мотную работу по адаптации персонала к  новым реа-
лиям. К примеру, переход на удаленную работу чаще всего 
связан с такими последствиями, как: расшатывание рабо-
чего графика (сотрудники работают бесконтрольно, не 
понимают задачи, отчего сидят дома без дела), ухудшение 
отношений в коллективе, саботаж к внедрению новых си-
стем оптимизации.

 — Если в  ходе проведения мероприятий сотрудники 
начнут понимать общую ценность, которая объединяет 
всех — они будут работать наиболее эффективно даже из 
дома, не позволяя компании скатиться вниз.

 — Постараться перекрыть первичные финансовые 
проблемы

 — Выдача долга по заработной плате с  объяснением 
плана по полному погашению, в том числе, при помощи го-
сударственных мер поддержки и  кредитов  — наилучший 
вариант для сохранения большей части персонала. Однако 
стоит помнить, что, если компания прибегает к помощи кре-
диторов, нужно помнить о необходимости отдавать кредиты.

 — Помочь восстановиться команде психологически
 — В кризисные моменты, когда компания осущест-

вляет вынужденную перестройку процессов, реальных 
заказов, клиентов у представителей СМП может не быть, 
чтобы члены команды не были демотивированы и не заду-
мывались об увольнении, можно давать им те задачи, ко-
торые они не успевали делать в обычное время: подбить 
старые отчеты, подумать над привлечением новых кли-
ентов и осуществить генерирование идей.

Вывод
Любой кризис в  малом бизнесе бьет по самому важ-

ному  — команде, поэтому важно помнить, что сокра-
щение штата — это точно не первый шаг, о котором стоит 
задумываться. Важно провести аудит, здраво оценить об-
становку, осуществить основные расчеты показателей 
и плавно снижать затраты, в том числе на ФОТ.

Несмотря на то, что кризис  — явление негативное, 
именно существенные изменения могут стать не заверша-
ющей, а отправной точкой для будущего развития.
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Сегодня без интернет-технологий невозможно предста-
вить ни одну сферу нашей жизни. Они стремительно 

развиваются по многим направлениям и, в  частности, 
в области слабого искусственного интеллекта. Например, 
в сфере интернет-коммуникаций на смену живому вирту-
альному собеседнику приходят программы. Их функции 
достаточно широки от простого развлечения и создания 
иллюзии интеллектуального общения, до надежного по-
мощника бизнесу в рутинной и повседневной работе   [3]. 
Именно для этого и  были созданы чат-боты  — одна из 
перспективных форм коммуникации на рынке, прогрес-
сивная и развивающаяся технология в мире интернета.

Первый создал и  использовал чат-бот американец 
Джозеф Вейценбаум, профессор Массачусетского техно-
логического университета. В далеком 1966 году он написал 
своего первого бота, — «Элиза». Этот бот стал первым вир-
туальным собеседником, который сразу задал высокую 
планку. После этого идею подхватили, значительно улуч-
шивши самые первые разработки. Больше всего чат-бо-
тами заинтересовались, когда появился интернет, а именно 
в конце 90-х. Уже тогда многие понимали, что электронный 
собеседник гораздо удобнее и надежнее. С конца 90-х аме-
риканцы, японцы и китайцы соревновались за лучший ис-
кусственный интеллект, и теперь мы имеем массу вариаций 
чат-ботов, которые постоянно совершенствуются   [7].

Для того, чтобы оценить значение чат-ботов для совре-
менного гостиничного бизнеса и обосновать выбор плат-
формы для его разработки, было проведено соответству-
ющее кабинетное исследование.

Сегодня чат-боты набирают всё большую популяр-
ность в  гостиничном бизнесе и  индустрии туризма, они 
стали важной составляющей многих сайтов гостиниц, 
ускоряя бизнес-процессы и  помогая налаживать комму-
никацию между сотрудниками отеля и гостями   [2]. Чат-
боты способствуют   [6]:

 — повышению дохода;
 — повышению показателя удовлетворенности кли-

ента;
 — вовлеченности клиента в бизнес-процесс.
 — Сегодня чат-боты в отелях позволяют:
 — упростить бронирование, бронировать через чаты;
 — контролировать отзывы гостей (гостю гораздо 

удобнее ответить одним щелчком на вопрос, что улучшит 
количество позитивных отзывов);

 — производить мониторинг чатов, экономя кадровые 
ресурсы;

 — упростить и  ускорить процесс коммуникаций, что 
повышает лояльность гостей   [2] и др.

Чат-боты могут быть созданы на различных плат-
формах, таких как Telegram, What’s up, Facebook. Каждый 
предприниматель выбирает платформу самостоятельно 
и  исходя из своих финансов. Каждая платформа уни-
кальна, и  дает абсолютно разный результат. Стоимость 
разработки чат-бота на той или иной платформе зависит 
от наполняемости бота информацией, количеством дей-
ствий, выполняемых чат-ботом.

Для того, чтобы выбрать платформу для создания 
бота, необходимо понять, какое приложение пользуется 
большей популярностью. Для этого нами было проведено 
кабинетное исследование аналитических обзоров по из-
учаемой проблеме. В  частности, в  международной ком-
пании, оказывающей услуги в  области консалтинга и  ау-
дита Deloitt», которая провела опрос «Самое популярное 
приложение на телефоне» представлены результаты 
опроса, который был проведен в двухсот населенных пун-
ктах в восьми регионах России, в нем приняли участие ты-
сяча шестьсот человек   [5].

На основе результатов опроса можно сделать вывод, 
что по состоянию на начало 2021 года лидерство за 
WhatsApp: он установлен у 88 % респондентов, за ним сле-
дуют Viber (62 %) и Telegram (50 %). При этом проникно-
вение Telegram за год выросло на 10 п.п. и по прогнозам 
международной компании, оказывающей услуги в  об-
ласти консалтинга и  аудита Deloitte, к 2021 году, станет 
самым популярным мессенджером в мире.

С учетом перспектив развития мессенджеров, нами 
была выбрана платформа Telegram, был проведен опрос 
и изучен портрет российской аудитории Telegram, а также 
пользователей ближнего зарубежья.

В ходе данного исследования было опрошено 82 000 
пользователей, 73  % из которых проживают в  России, 
16 % — в Украине, 4 % — в Беларуси, 2 % — в Узбекистане 
и 5 % — в еще 85 странах мира.

Ниже представлена статистика проникновения 
Telegram в города России.

Исходя из представленной выше статистики можно 
сделать вывод, что основная часть аудитории аккумули-
руется в  больших городах (рис. 2). В  лидерах  — Москва 
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и  Санкт-Петербург, далее следуют другие города-мил-
лионники: Екатеринбург, Новосибирск, Казань, Крас-
нодар, Нижний Новгород и т. д. Проникновение Telegram 
в малые города слабое.

Среди пользователей Telegram, мужчин оказалось 
больше (67 %), чем женщин (33 %) (рис. 3).

Что касается возрастного распределения, наиболее 
многочисленная группа пользователей мессенджера  — 
люди от 25 до 34 (38 %) и от 18 до 24 (27 %).

Изучим, как часто пользователи скачивают данное 
приложение, для использования ботов (рис. 4).

Результаты анализа наглядно демонстрируют, что 
Telegram очень удобен, в первую очередь, для личных со-
общений, а  также для использования чат-бота потенци-
альными гостями отеля.

Проведенное исследование, позволило автору сформи-
ровать портрет российской аудитории Telegram и сделать 
вывод, что данная платформа подходит для создания чат 
бота для отеля.

Рис. 1. Использование мессенджеров в 2019 и 2020 годах (составлено автором на основе   [5])

Рис. 2. Статистика проникновения Telegram в города России (составлено автором на основе   [1])
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Рис. 3. Пользователи Telegram (составлено автором на основе   [1])

Рис. 4. Цели использования мессенджера (составлено автором на основе   [1])
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Состояние и развитие индустрии гостеприимства в Калининградской области
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Статья содержит оценку текущего состояния рынка общественного питания и коллективных средств размещения 
в Калининградской области, а также включает анализ количества предприятий в период с 2012 по 2019 год.

Ключевые слова: предприятия общественного питания, коллективные средства размещения, индустрия гостепри-
имства, отели, гостиницы, рестораны, пандемия, Калининградская область.

В период пандемии, вызванной COVID-19, сфера госте-
приимства оказалась наиболее уязвимой отраслью. 

При этом Калининградская область стала одним из реги-
онов РФ особенно привлекательным для внутреннего ту-
ризма, пережив буквально «туристический бум» летом 
2020 года. Насколько сфера гостеприимства региона го-
това к  наращиванию темпов приема гостей можно су-
дить, в  том числе и  проанализировав состояние и  дина-
мику рынка общественного питания и  коллективных 
средств размещения. Что и  явилось целью представлен-
ного в статье исследования.

Предприятия общественного питания (ПОП) зани-
мают важное место в индустрии гостеприимства. Так как 
все мы люди и имеем потребность к еде, гостям и жителям 
любого города будет интересно посетить предприятия об-
щественного питания Калининградской области, при-
ятно провести время, попробовать национальную кухню, 
а также вариации приготовления «любимого блюда» в Ка-
лининградской области. По личным предпочтениям гость 
выберет для себя своё предприятие общественного пи-
тания, это могут быть рестораны, кафе, бары, столовые, 
стрит — фуды.

Ещё одним из важных сегментов в  индустрии го-
степриимства являются средства размещения (КСР). 

Гости, приехавшие в  Калининградскую область, будут 
иметь потребность сна и  отдыха, соответственно оста-
новятся в  средствах размещения, которые предлагает 
наша область. Так же, как и  предприятия обществен-
ного питания, гость выберет для себя подходящее сред-
ство размещения, будь то гостиница, хостел, мотель. Так 
же выбор можно сделать по территориальному разме-
щению: центр города, побережье Балтийского моря, сёла 
и поселки.

Из вышеперечисленного можно сделать вывод, что 
предприятия общественного питания и  коллективные 
средства размещения тесно связаны между собой, явля-
ются дополнением друг друга, для комфортного пребы-
вания гостей Калининградской области.

Из-за отсутствия в  открытом доступе официальных 
данных количества предприятий общественного питания 
при средствах размещения, автором была проведена 
оценка количества коллективных средств размещения 
и  предприятий общественного питания Калининграда 
и Светлогорска по данным Федеральной службы государ-
ственной статистики.

На рисунке 1 представлено количество коллективных 
средств размещения в  Калининграде и  Светлогорске. В 
2016 году мы видим явный прирост количества гостиниц 

Рис. 1. Структура рынка КСР по годам (ед.)   [1]
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по сравнению с 2015 годом. Начиная с 2016 года началось 
активное строительство КСР к Чемпионату Мира по фут-
болу, проходящий в городе Калининград в 2018 году.

На данный момент отсутствуют показатели количества 
коллективных средств размещения на 2020 год, поэтому нет 
возможность наглядно увидеть цифры на период пандемии.

Рис. 2. Структура рынка ПОП по годам (ед.)   [1]

На рисунке 2 представлено количество предприятий 
общественного питания в  Калининградской области. С 
2013 года наблюдается ежегодный, стабильный прирост 
количества ПОП, примерно на 10–15 %.

В период пандемии коронавируса предприятия ПОП 
и  КСР столкнулись с  рядом ограничений. В  частности, 
с конца марта 2020 года в Калининградской области были 
введены ограничения в связи с пандемией коронавируса. 
Были закрыты все предприятия общественного питания 
и  коллективные средства размещения. По данным Феде-
ральной Службы Государственной Статистики выявлено 
резкое снижение показателя оборотов у предприятий об-
щественного питания.

В первом полугодии 2020 года оборот общепита в ре-
гионе составил 4,08 млрд рублей, обозначив спад до 58,9 % 
по сравнению с тем же периодом 2009 года.

Помесячные цифры ещё более ужасают. В апреле 2020 
года оборот составил 264,8 млн рублей — 22,7 % от апреля 
2019 года и 25,8 % в сравнении с мартом 2020 года.

В мае оборот несколько возрос до 294,4 млн рублей — 
24,2 % от мая 2019 года. В июне обозначился небольшой, 
но нестойкий рост до 314,7 млн рублей или 25,6 % от июня 
2019 года.   [2]

Для поддержания своего бизнеса предприятия обще-
ственного питания обустраивали летние кафе, освоили 
онлайн-заказы, торговлю на вынос, бесконтактные до-
ставки, чтобы хоть как-то заработать и не потерять своих 
гостей. Освоили социальные сети, готовили онлайн, вели 
прямые эфиры в  Instagram, всячески пытались пооб-
щаться со своими гостями. В  Калининградских ресто-

ранах появилась идея дать возможность клиентам по-
бывать в роли шеф-повара: ресторан доставляет полный 
набор всех ингредиентов с  инструкцией по приготов-
лению и сервировки блюда по ценам на 50–60 % ниже ре-
сторанных.

Коллективные средства размещения так же боро-
лись за своих гостей и выручку. Некоторые придумывали 
акции для своих посетителей: в  гостиницы приглашали 
гостей для самоизоляции и даже предлагали снять номер 
по цене квартиры. Также отели приумножали выручку за 
счёт приотельных ресторанов, а  также за счёт сотрудни-
чества с  отдельно стоящими предприятиями обществен-
ного питания.

С середины июля 2020 года были открыты ПОП, так же 
КСР начали свою активную деятельность. Из-за закрытия 
границ активно развивается внутренний туризм, лето 
2020 было показателем. Все гостиницы Калининградской 
области были забронированы на 97  %. Но из-за строгих 
предписаний Роспотребназдора не было возможности 
организовать шведский стол, как в  отелях Турции, к  ко-
торым привыкли гости. Так же была увеличена стоимость 
проживания в  отелях на 10  %, так как были увеличены 
расходы на дезинфекцию и услуги клининга на 25 %.   [3]

В заключении отметим, что бизнес-процессы ПОП 
и КСР напрямую связаны между собой в рамках функци-
онирования сферы регионального гостеприимства. Про-
веденное исследование показало, что несмотря ситуацию 
с пандемией, отрасль региона развивается, а ПОП и КСР 
при взаимодействии друг с  другом оказывают сильную 
поддержку.
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Ключевые слова: гостиничный сектор экономики РФ, рыночные тенденции, состояние рынка.

На протяжении многих лет туристская индустрия 
продолжает активно развиваться. Средства разме-

щения туристов  — важнейший аспект этой процедуры. 
На данный момент мировые сети отелей могут удовлетво-
рить потребности любого туриста.

С каждым годом коллективные средства размещения 
модернизируются, спрос на эту услугу также растет, что 

говорит о ее востребованности в обществе. Из этого сле-
дует, что данная тема актуальна.

Цель работы: проанализировать состояние и  основные 
тенденции рынка гостиничных услуг Российской Федерации.

В России рынок гостиничных услуг тоже продолжает 
развиваться, несмотря на нестабильную экономическую 
ситуацию.

Таблица 1. Гостиницы и аналогичные средства размещения

Проанализируем основные статистические показа-
тели, по информации, находящейся в свободном доступе, 

характеризующие рынок гостиничных услуг РФ в  дина-
мике с 2010 по 2019гг. В частности, за анализируемый пе-

https://ruwest.ru/news/103132/
https://kaliningrad.rbc.ru/kaliningrad/08/10/2020/5f7edadc9a79470772c40404
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риод общее число гостиниц и аналогичных средств разме-
щения выросло с 5953 до 21302, то есть в 3,5 раза, а мест 
в них в 2,9 раз. (таблица 1,   [1])

Исходя из данных Росстата   [1], (за тот же период) ко-
личество лиц, использующих данную услугу, выросло с 
21259 до 61059 (тыс. чел.) — в 2,8 раза. Существенно повы-
сился спрос на хостелы. (в 7 раз). (таблица 2,   [1])

Таблица 2. Численность лиц, размещенных в гостиницах и аналогичных средствах размещения (тысяч человек)

На рынках подавляющего числа стран гостиницы на-
циональных брендов составляют меньшую часть в  соот-
ношении с  гостиницами международных. Такая же тен-

денция сохраняется и на российском рынке — в 2,5 раза 
больше гостиниц, работающих под международным 
брендом.

Рис. 1. Распределение номерного фонда

По данным исследования рынка гостиниц России, 
принадлежащих международным операторам, более 
половины приходится на Москву и  Санкт-Петербург 
(52  %), далее Сочи (11  %), Московская область (6  %), 
Екатеринбург (3 %) и другие города. Исходя из данной 
статистики и  планами на будущее, намечается тен-
денция в сторону более сбалансированного количества 
номерного фонда в Москве и Петербурге с остальными 
городами России.

Объем гостиничного рынка России в 2017 году со-
ставил почти 220 миллиардов рублей. По данным Рос-
стата, это оборот без малого 15 тысяч отелей. Из них чуть 
более 9 тысяч — это гостиницы, 275 мотелей и 881 — хо-
стелы, сообщает «Бизнес-вектор»   [7] РБК.

Первые полгода 2018 года гостиничный бизнес России 
вел подготовку к Чемпионату мира.

Средняя годовая заполняемость гостиниц в России не 
превышает 60 %. В столицах она выше: 63 % — в Санкт-Пе-
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тербурге и 74  %  — в  Москве. В  дни проведения матчей 
в  городах-хозяевах, по данным Ростуризма, загрузка от-
елей подскочила. За месяц мундиаля города, где прохо-
дили матчи, посетили 1 миллион 300 тысяч человек, по 
данным оргкомитета. Из них 570 тысяч  — иностранные 
болельщики. (рисунок 1   [2])

Отели класс «Люкс» выиграли больше остальных. При-
рост в люксовом сегменте рынка за июнь 2018 года в срав-
нении с июнем прошлого года — 277 %, в денежном соот-
ношении — с 14079 рублей до 53081 рублей.

Рис. 2. Заполняемость гостиниц в России (2017–2018гг.)   [2]

С 2015 по 2019 годы были изменены законы, регулиру-
ющие деятельность гостиниц. К  примеру, запрет на про-
живание в жилых зданиях, введение административного 
наказания за предоставление гостиничных услуг без соот-
ветствующей квалификации.

Одно из последних вызвало большой резонанс — ФЗ-
132 «Об основах туристской деятельности в РФ». Большое 
количество отелей не смогли или не успели получить 
законный статут. Как итог  — приостановка деятель-
ности   [3].

В 2020 году пандемия коронавируса охватила гости-
ничный бизнес, как и  все остальные сферы экономики 
страны. (рис. 3).   [3]

Необходимо отметить, что с закрытием границ вырос 
внутренний туризм. Гостиничный сектор Крыма и  Крас-
нодарского края, а  также загородные отели Московской 
и Ленинградской областей попали под тренд   [6].

Таким образом, гостиничный бизнес России «прошел» 
непростой путь в ходе своего развития и продолжает идти 
по пути модернизации.

Рис. 3. Общее количество номероночей с ОТА и сайтов.
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В  современном обществе электронная торговля играет важную роль в  становлении бренда. Интернет-торговля 
имеет большое количество преимуществ по отношению к традиционной торговле, а объем рынка электронной ком-
мерции в секторе потребительских товаров постепенно наращивает обороты. В связи с данными тенденциями нельзя 
не упомянуть рекламу, ведь она имеет некоторые отличия в сравнении с общепринятой торговлей. Рассмотрены ме-
тоды использования онлайн-торговли как для малого, так и для крупного бизнеса.
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В ситуации, когда общество стремительно меняется, 
прежним остается одно  — нужда в  потреблении. 

В  данном случае мы можем заметить, как формируется 
рост предприятий, которые могут осуществить потреб-
ность общества. На этом фоне мы можем увидеть, как 
растет рекламный рынок, ведь даже самый лучший про-
дукт не будет продаваться без осуществления рекламной 
деятельности, соответственно, если продукт не продается, 
то потребность общества не осуществляется, а компании 
не получают дохода.

Сначала необходимо обосновать роль рекламы. Само 
понятие «реклама» имеет большое количество опреде-
лений, но в  основе лежит простая мысль, что благодаря 
этой деятельности можно получать прибыль, сделать 
бренд более узнаваемым, а  также правильно поднести 
и  продать товар покупателю. Естественно, все не так 
просто, правильно выполненная рекламная кампания 
требует огромное количество как человеческих, так и фи-
нансовых ресурсов, но в то же время, отдача от грамотной 
кампании способна не только компенсировать потра-
ченные ресурсы, но и с большей разницей перекрыть все 
усилия.

Что касается литературы на тему электронной ком-
мерции, то ее на данный момент не так много, ведь на-
правление достаточно новое и  развивается очень бы-
стро, но есть несколько авторов, которые затрагивали 
тему электронной коммерции. Так, Климович А. Г.   [2] де-
лает ставку как раз на электронную коммерцию и считает, 
что в скором будущем она заменит классический ритейл 
и  действительно, у  нас есть большое количество пред-
посылок. Как утверждает автор, потребители перейдут 
с классической модели покупок и будут заказывать все то-
вары в интернете, а классические деньги исчезнут и их за-

менят цифровые деньги. Также, у автора есть мнение, что 
наибольшая доля интернет-покупок будет приходиться 
именно на mobile и если рассматривать нынешнюю ситу-
ацию, то мы может заметить, что наибольшее число по-
купок приходится именно на мобильные устройства, а ре-
кламодатели охотнее адаптируют свою рекламу именно на 
сегмент мобильных устройств. Но не все так хорошо, на-
пример, Гаврилов Л.П     [1] выделяет региональную про-
блему электронной коммерции, особенно это наблюда-
ется на территории России. Не во всех регионах России 
присутствует возможность развивать данный вид дея-
тельности из-за многих факторов, главный и  самый ба-
нальный — отсутствие стабильной связи.

Сама по себе реклама — это многогранный и сложный 
процесс, который выполняет очень важный ряд функций. 
Когда мы говорим про функции рекламы, первым на ум 
приходит функция передачи информации о  товаре или 
услуге. При помощи этой функции, потребитель форми-
рует мнение о рекламируемом продукте, ну и конечно же, 
просто дает понять потребителю, что появился новый 
товар.

Теперь необходимо определить, что же такое элек-
тронная коммерция и  почему она находится на пике по-
пулярности. E-commerce, или интернет-торговля работает 
практически так же, как и традиционная торговля, только 
вместо витрин в  магазине, мы имеем маркетплейсы или 
порталы, на которых размещаются товары. А вместо при-
вычного нам «позовите администратора» на портале есть 
список контактов, куда может обратиться клиент, если это 
необходимо.

Если обратиться к мнению аналитиков в области элек-
тронной коммерции, то мы можем видеть достаточно 
позитивные прогнозы. Например, исследование прове-



201“Young Scientist”  .  # 16 (358)  .  April 2021 Marketing, advertising, PR

денное Grand View Research     [9] прогнозируют, что ми-
ровой рынок электронной коммерции будет расти на 
28,4  % в  год. Наибольшую долю рынка на 2020 год за-
нимал сегмент B2C и  составлял более половины рынка 
электронной коммерции, а  точнее 53  %. Сегмент B2B со-
ставил 35 % от общего рынка. Самая большая доля поку-
паемых продуктов приходится на сегмент одежды, около 
21 %. Конечно же, это связывают с пандемией коронави-
руса. Аналитики Digital Commerce 360   [10] уверяют, что 
тенденции на развитие электронной коммерции могут 
повлиять на розничных торговцев, на торговые центры 
и т. д. По причине различного рода ограничений и локда-
унов, американцы научились покупать продукты в интер-
нете и что самое главное, им это понравилось. В то время, 
как огромное количество бизнесов разорилось, доли тех-
нологических компаний как Amazon, google только вы-
росли, таким образом, аналитики прогнозируют скорый 
спад традиционной торговли и рост для онлайн-торговли. 
Вице-президент по отраслевым исследованиям Sales-
Force — Роб Гарф утверждает     [7], что социальные сети 
и различные приложения являются новыми «торговыми 
центрами» для молодого поколения, так как компании де-
лают все возможное, чтобы продавать товары внутри их 
сети. Так, например, Инстаграмм ввел новую функцию, 
теперь каждый пользователь может прикреплять к фото-
графии товары в виде отметок, и пользователь сразу видит 
вещь на медийных личностях, тем самым может сразу пе-
рейти на страничку покупки прямо из инстаграмма.

Как мы можем увидеть, большинство экспертов и ана-
литиков склоняются к тому, что электронная коммерция 
постепенно вытесняет традиционную торговлю, а  потре-
бительские привычки быстро меняются в  сторону он-
лайн-покупок.

При разговоре об электронной коммерции нельзя не 
упомянуть ряд преимуществ, перед традиционной тор-
говлей:

 — нет нужды в поиске торгового помещения;
 — любой желающий может создать свой собственный 

сайт, имея навыки в программировании, либо же восполь-
зоваться онлайн-конструкторами;

 — для небольших компаний нет необходимости 
в  найме сотрудников, ведь вся работа ведется дистанци-
онно, а  вместо официального трудоустройства, можно 
воспользоваться услугами фрилансеров;

 — торговля происходит в  онлайн среде, соответ-
ственно, есть огромное количество инструментов, при по-
мощи которых можно находить целевую аудиторию;

 — при наличии средств и определенных знаний элек-
тронная коммерция позволяет работать без привязки 
к определенной геолокации. Сразу вспоминается Amazon 
и  Aliexpress, которые уже давно выстроили торговые от-
ношения между разными странами.

Если обратиться к статистике, за 2020 год количество 
интернет-пользователей составляет 4,54 млрд человек, 
то есть мы можем утверждать, что более половины насе-
ления земли, а конкретнее 56 %, являются пользователями 

интернета     [5]. И  данная статистика позволяет нам сде-
лать вывод, что интернет — это очень выгодная и безус-
ловно имеющая ряд преимуществ торговая площадка.

В течении последних лет, рынок электронной ком-
мерции развивается достаточно быстро, а  общий объем 
продаж на 2019 год составил 4,2 триллиона долларов   [5]. 
Стремительный рост связан с  технологическим про-
грессом, созданием большого количества социальных 
сетей, таких, как «Вконтакте», «TikTok», «Instagram», а так 
же с инструментами, при помощи которых мы можем со-
вершать бесконтактные оплаты из любой точки мира «ян-
декс.деньги», «PayPal», а  так же оплатой с  банковских 
счетов.

Так же на рынок электронной коммерции очень сильно 
повлияла пандемия коронавируса. Люди совершают 
больше покупок в  интернете, и  меньше покупок в  оф-
флайне. Таким образом, число покупок сократилось на 
39 % и люди стали совершать заказы в интернете   [3]. За-
крепились такие сервисы по доставке продуктов, как «са-
мокат» и «яндекс.лавка». Только за 2020 год, в сервисе «са-
мокат» число заказов увеличилось в 18 раз   [3].

Что же касается особенностей рекламы в  сфере элек-
тронной коммерции. Конечно же, чаще всего, реклама 
в  интернете намного дешевле, чем аренда уличного бил-
борда, но и конкуренция намного выше и любая ошибка 
в  продвижении может в  конечном итоге попросту унич-
тожить компанию из-за пониженного спроса. Для того, 
чтобы удержать позиции, необходимо делать ставку на 
usability, то есть на удобство для пользователя, а  также 
на качественный дизайн. Для того, чтобы развивать 
бренд, необходимо затрагивать все интернет-простран-
ство, при помощи социальных сетей, рассылок для ак-
тивных клиентов и в целом, общение с клиентами — это 
очень важный параметр, который формирует лояльность 
к  бренду. С  развитием интернет-торговли, для специа-
листа по рекламе открылись новые виды продвижения, 
такие как: контекстная реклама, SEO-продвижение, ре-
клама в социальных сетях, медийная реклама.

 — контекстная реклама обладает большим количе-
ством преимуществ, первое из которых конечно же на-
правленность на интересы пользователей. Проще говоря, 
если пользователь проявил интерес к какому-либо товару 
или услуге, то алгоритмы поисковых сетей начнут рабо-
тать и будут выдавать пользователю рекламу, которая свя-
зана с  продуктом, к  которому он проявил внимание. На 
данный момент, у  каждой крупной поисковой системы 
есть собственные сервисы контекстной рекламы, такие 
как: яндекс.директ, Google Ads. Инструментов по на-
стройке контекстной рекламы достаточно много, что дает 
компании большой выбор и пространство для фантазии.

 — SEO-продвижение. Все сложнее, если сравнивать 
с  контекстной рекламной. SEO-продвижение ориенти-
ровано на поднятие позиций сайта по результатам вы-
дачи поисковых систем и  дальнейшей монетизации по-
лученного трафика. SEO-продвижение делится на два 
комплекса, первый в  рамках внутренней оптимизации, 
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а  второй в  рамках внешней оптимизации. К  внутренней 
оптимизации относят правильно подобранные ключевые 
фразы, правильное сематическое ядро, качественный 
SEO-копирайтинг, для повышения привлекательности 
ресурса. К внешней оптимизации относят анализ сайтов 
конкурентов, работа с социальными сетями и отзывами.

 — медийная реклама. Данный вид рекламы с  трудом 
можно назвать новым. Данный вид рекламы чаще всего 
размещается на графических носителях. К  сожалению, 
поведение пользователей в  интернете быстро меняется 
и данный вид рекламы в основном применяется для уве-
личения узнаваемости бренда, для информирования 
о новых акциях и предложениях. Как правило, медийная 
реклама характеризуется малым количеством кликабель-
ности, но плюсом является то, что каждый клик является 
целевым.

 — реклама в социальных сетях. Данный вид рекламы 
развивается стремительными темпами и  работает по 
двум направлениям  — таргетинг и  SMO  — маркетин-
говая оптимизация в  рамках площадки. Таргетинг в  со-
циальных сетях настраивается достаточно просто, прямо 
в  рекламных кабинетах и  все они примерно одинаковы 
в  плане своих инструментов и  настроек. Для успешного 
таргетинга, необходимо четко определиться со своей це-
левой аудиторией и  работать в  этих рамках. Самое пре-
красное, что нам дает реклама в социальных сетях — это 
налаживание взаимодействия с  целевой аудиторией, 
а также построение имиджевого аспекта компании.

Следует уделить особое внимание маркетплейсам 
и  их стремительному развитию. Тут с  рекламой все не-
много иначе, ведь сейчас каждый агрегатор имеет соб-
ственные инструменты по продвижению бренда. Если 
взять самые популярные площадки в России, такие как: 
OZON, Wildberries, яндекс.маркет, Aliexpress, то каждый 
из них имеет собственные методы продвижения и любой 
пользователь, который даже не разбирается в  рекламе, 
может продвинуть свои товары. Например, wildber-
ries, который является самым крупным маркетплейсом 
в  России     [6], предлагает компаниям различные спо-
собы рекламы товаров, но по той причине, что данный 
агрегатор является крупнейшим, все сводится к простой 
идее  — «хотите большего внимания от пользователей, 
дайте нам денег». Суть проста, компания приносит мар-
кетплейсу деньги, а  он в  свою очередь создаст особые 
условия для продажи, это может быть либо баннер на 
главной странице, либо список рекомендованных то-
варов, либо же место в  рекламной рассылке, по типу 

«мы нашли для вас то, что вы искали». Но к минусам ре-
кламы на данной платформе можно отнести то, что дан-
ного рода продвижение подойдет только крупным ком-
паниям, у  которых есть большие рекламные бюджеты, 
ведь даже если реклама не окупится, то это может при-
нести хороший и долгосрочный имиджевый эффект. Но 
для маленьких компаний есть выход и  заключается он 
во внешнем трафике. Достаточно странно, что wildber-
ries не акцентирует на этом должного внимания, ведь 
внешний трафик так же развивает платформу. Для полу-
чения внешнего трафика, следует обратить внимание на 
вышесказанное, а именно к SEO-продвижению, а также 
к социальным сетям. На данный момент, наверное, иде-
альной связкой является Instagram и  wildberries, ведь 
что у маркетплейса нельзя отнять, так это отличной ло-
гистики. Какой блоггер захочет сам заниматься логи-
стикой, если можно платить небольшой процент за по-
ставку и отправку товара торговой платформе.

Можно сделать вывод, что реклама является осново-
полагающей функцией в  сфере электронной коммерции, 
при правильной работе специалистов по рекламе, проис-
ходит увеличение сбыта продукции, количество клиентов 
растет. При всем разнообразии функций, они постоянно 
дополняются новыми, ведь интернет не стоит на месте, он 
постоянно эволюционирует, приобретая все большее ко-
личество функций, а алгоритмы поисковых запросов по-
стоянно меняются, необходимо следить и контролировать 
все изменения.

Если говорить про электронную коммерцию в России, 
то она развивается, наверное, даже слишком быстрыми 
темпами, ведь Россия является достаточно технологичной 
страной, в плане различного рода инноваций. Даже в ка-
честве примера можно выделить бесконтактную оплату, 
а  точнее функцию Apple Pay. По статистике, Россия за-
нимает второе место по количеству активных пользова-
телей данной системы оплаты   [8]. Наше общество, граж-
дане России уже прочно привыкли к идее бесконтактных 
платежей, привыкли к тому, что нам привозят продукты 
домой, а  для того, чтобы купить обувь больше не надо 
ехать в  большой торговый центр, можно заказать не-
сколько пар обуви на маркетплейсе и их привезут на сле-
дующий день. Хорошо ли это? Определенно да, ведь у нас 
есть больше времени на свои личные дела. Плохо ли это? 
Возможно, ведь человек становится ленивым, а компании 
разоряются и  маленький минимаркет под вашим домом 
больше никто не посещает и он закроется, ведь «самокат» 
доставит быстрее и прямо к двери.
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5. Статистика Интернета 2020: сайты, домены, хостинг, трафик     [электронный ресурс] https://sdvv.ru/articles/
elektronnaya-kommertsiya/statistika-interneta-2020-sayty-domeny-khosting-trafik/

6. 10 крупнейших маркетплейсов в России.   [электронный ресурс] https://fireseo.ru/blog/krupnejshie-marketplejsy-
v-rossii/

7. A whole new baseline in digital shopping: Orders from social media sites increased 84 % in the third quarter, according 
to a  new report     [электронный ресурс] https://www.businessinsider.com/ignition-social-commerce-84-increase-
salesforce-q3-instagram-tiktok-facebook-2020–11

8. Apple Pay в  России бьет рекорды     [электронный ресурс] https://www.vedomosti.ru/technology/
articles/2020/12/14/850949-apple-pay

9. Social Commerce Market Size, Share & Trends Analysis Report By Business Model (B2C, B2B, C2C), By Product Type 
(Apparel, Personal & Beauty Care, Accessories, Home Products), By Region, And Segment Forecasts, 2021–2028   [элек-
тронный ресурс] https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/social-commerce-market

10. 2021 online retail predictions   [электронный ресурс] https://www.digitalcommerce360.com/2021/01/07/2021-online-
retail-predictions/

Маркетинг в сфере туризма на примере Иордании
Альтхрави Иссам Аднан, студент магистратуры 

Научный руководитель: Шиленко Светлана Ивановна, кандидат экономических наук, доцент
Белгородский государственный национальный исследовательский университет

Поскольку туризм  — это одна из крупнейших отраслей в  мире, индустрия туризма чрезвычайно конкурентоспо-
собна. Это означает, что предприятиям, работающим в этой отрасли, необходимо найти способы выделиться среди 
конкурентов, продвигать себя как лучший вариант для туристов и выделять некоторые из вещей, которые их отли-
чает или превосходят. Маркетинг имеет важное значение для достижения этой цели, и многие из лучших советов по 
туристическому маркетингу направлены на то, чтобы помочь предприятиям найти уникальную точку продажи и про-
двигать ее. Конечно, также важно, чтобы маркетологи шли в ногу с последними тенденциями, могли создавать разноо-
бразный маркетинговый комплекс и использовать лучшие методы для продвижения туристических объектов.

Несмотря на наличие всех элементов культурной, природной и исторической привлекательности в Иордании, ту-
ризм как отрасль развит недостаточно. Что связано прежде всего с  отсутствием рекламных кампаний по продви-
жению знаменитых туристических мест.

По словам Стива Милано, маркетинг в сфере туризма — 
это бизнес, направленный на привлечение посети-

телей в определенное место. Отели, города, достопримеча-
тельности, конференц-центры и  другие места, связанные 
с потребительскими и деловыми поездками, — все они при-
меняют базовые маркетинговые стратегии к  конкретным 
методам, предназначенным для увеличения посещаемости.

Маркетинг в сфере туризма — это административная 
и техническая деятельность, при которой туристические 
организации определяют ожидаемые рынки, а  затем об-
щаются с ними.

Маркетинговая стратегия играет ключевую роль в соз-
дании бренда, привлечении новых клиентов и  поддер-
жании лояльности. Индустрия гостеприимства не исклю-
чение. Индустрия гостеприимства в основном состоит из 
туризма, поэтому постоянная идентичность бренда также 
очень важна. маркетинговая стратегия должна быть раз-
делена между поддержанием отношений с  прошлыми 
клиентами, чтобы искать новых.

Необходимо указать на важность изучения и знания 
обычаев, мышления, цивилизаций, образа жизни, цен-

ностей, истории, интеллектуальных и социальных цен-
ностей людей, чтобы обеспечить их потребности, же-
лания и  ожидания, чтобы повлиять на их чувства 
и эмоции, а затем общаться с людьми (рынки, туристы). 
Между туристическим продуктом (предложением) 
и желанием заказчика (заявкой) должна быть совмести-
мость.

Маркетинговый комплекс был определен как «набор мар-
кетинговых инструментов, которые фирма использует для 
достижения своих маркетинговых целей на целевом рынке».

После нацеливания на определенный сегмент необхо-
димо учитывать некоторые элементы маркетинг-микса, 
а именно: (4 pcs of marketing: price, product, place, promotion).

1. Товар — это товар, упаковка и гарантии на товар.
2. Цена должна быть гибкой и разборчивой.
3. Место.
4. Продвижение  — это процесс продажи продукта 

и его доставки покупателю, а также заключение сделок.
Виды туристического маркетинга в  электронном мар-

кетинге, рекламе и  активном участии в  международных 
туристических выставках и рынках.

https://sdvv.ru/articles/elektronnaya-kommertsiya/statistika-interneta-2020-sayty-domeny-khosting-trafik/
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Самые известные туристические достопримечатель-
ности Иордании:

Город Петра: Одно из семи чудес света, город Петра, 
высеченный в розовой скале, возвышается среди крутых 
гор с  величественным видом, который открывается вам, 
как только вы выходите между трещиной в  высоких 
скалах, Петра  — это архитектурное сооружение. шедевр 
инженерной мысли, которому более 2600 лет.

Мертвое море: Самая низкая точка в  мире, и  вода, 
и почва содержат самые богатые минералы в мире, здесь 
есть лечебные природные курорты, где это место лечения 
и удовольствия.

Римский амфитеатр: Это один из самых известных ам-
фитеатров в  мире, он расположен в  городе Джераш, ко-
торый раньше назывался римлянами Гераса, и по сей день 
содержит множество римских руин, в  том числе южный 
и  северный римские амфитеатры, Месторасположение 
известено своим международным фестивалем Джераш. 
Также упоминается улица Столбов и  многие другие рим-
ские руины, найденные в Джераше.

Рекомендации по продвижению туризма в  Иор-
дании

1. Изучение целевой аудитории и  обеспечение всех 
потребностей и ожиданий туристов.

2. Предоставление туристу сувенира (Герб Иордании, 
например, Petra) при выезде из страны или въезде в нее.

3. Внедрение комплекса маркетинга:
4. Товар или услуга, предоставляемые клиенту, 

должны соответствовать высоким стандартам (продукт)
5. Цена должна быть гибкой пропорционально воз-

можностям туриста.
6. Маркетинг должен осуществляться профессио-

нально, путем обучения и  подготовки сотрудников в  со-
ответствии с современными технологиями или с привле-
чением международных компаний.

7. Удобство должно быть обеспечено для потреби-
теля и для обеспечения доступа клиента.

Вывод
Индустрия туризма в  целом живет за счет разноо-

бразных туристических продуктов и  услуг. Индустрия 
туризма гибкая. Продукты для путешествий нелегко 
стандартизировать, поскольку они предназначены для 
клиентов с  разными интересами и  требованиями. По-
скольку туристические продукты — это прежде всего ту-
ристические впечатления, они могут храниться только 
в  памяти туристов. Маркетинговую стратегию туризма 
следует разделить на две части: одну для удержания кли-
ентов, а другую — для увеличения числа клиентов.
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Цифровые технологии в маркетинге
Андреев Михаил Владимирович, студент магистратуры

Московский международный университет

Прошедший год был неожиданным и тяжелым для многих сфер бизнеса. Пандемия вируса, локдаун, экономический 
кризис — компаниям пришлось срочно подстраиваться под новую реальность, покупательская способность снизилась, 
изменился подход клиентов к потреблению. Все эти факторы оказали серьезное влияние на подход к ведению бизнеса и на 
методы его продвижения.

В современном мире цифровых технологий маркетинг в интернете отражается в современных рыночных тенден-
циях, переменах в моделях потребительского поведения и развитии новых технологий. Поэтому на динамику внешней 
среды действуют своеобразные, современные решения, которые будут позволять компаниям обойти конкурентов 
в борьбе за потребителя.

Цель работы — выявление преимуществ цифровых технологий в маркетинге по сравнению с традиционными видами 
маркетинга.

Ключевые слова: цифровой маркетинг, традиционный маркетинг, искусственный интеллект, нативная реклама, клиент.

Вступление
Использование правильной маркетинговой стра-

тегии очень сильно влияет на ведение бизнеса. Пра-

вильно подобранная маркетинговая стратегия в  циф-
ровых технология или в  традиционных формах 
маркетинга охватывает большую аудитория и  превра-

https://www.revfine.com/tourism-marketing/
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щает их в  фактических или потенциальных потреби-
телей.

Для увеличения прибыли фирмам стоит уделять особое 
внимание маркетингу и выделения на него надлежащего 
бюджета.

В данной статья рассмотрим традиционный и  циф-
ровой маркетинг, сравнение их между собой, выяв-
ление преимуществ цифрового маркетинга над тради-
ционным.

Традиционный маркетинг
Традиционный маркетинг  — это уже устоявшиеся 

форма маркетинга, которая использует различные формы 
оффлайн рекламы и другие методы продвижения.

Традиционный маркетинг невозможно игнорировать, 
он встречается повсюду. Основные категории традицион-
ного маркетинга:

1. Реклама в  печатных изданиях (газеты, журналы 
и т. д.);

2. Трансляции (ТВ, радио);
3. Почтовая рассылка (каталоги, открытки);
4. Наружная реклама (листовки, рекламные щиты 

и т. д.);
5. SMS маркетинг.
Фундамент традиционного маркетинга остается неиз-

менным много лет. Методы продаж основаны на 4 прин-
ципах маркетинга, представленных в таблице 1.

Таблица 1. Принципы маркетинга

Целевой рынок
Продукт Цена Место Продвижение

Функциональность
Бренд

Упаковка
Сервисы

Цена по прейскуранту
Скидки

Объединение в комплект
Условия кредитования

Канал
Инвентарь
Логистика

Распределение

Реклама
Отдел продаж

Публичная реклама
Стимулирование продаж

1. Продукт. Маркетинг начинается с  понимания то-
вара или услуги, которые вы хотите предложить потреби-
телю.

2. Цена. Определяющий фактор для получения при-
были. Цена не должна быть высокой, чтобы не отпугнуть 
клиента, и не низкой, чтобы не работать в убыток.

3. Место. Традиционный маркетинг очень сильно 
зависит от места позиционирование товара или услуги. 
Если ваш товар или услуга на виду у целевой аудитории, 
то шансы перевести потенциальных клиентов в фактиче-
ских увеличивается.

4. Продвижение. Все, что вы рассказываете, рекла-
мирует ваш товар или услугу. Методы, которые способ-
ствуют узнаваемости товара или услуги  — это продви-
жение товара.

Цифровой маркетинг
Цифровой маркетинг  — это работа, проводимая по 

средствам интернета. В данный момент любая компания 
может использовать цифровой маркетинг для выхода на 
целевой рынок. Может связываться, общаться с потенци-
альными клиентами и превращать их в фактических.

Цифровой маркетинг включает:
1. Веб-сайт;
2. Контент — маркетинг;
3. Маркетинг в социальных сетях;
4. Поисковая оптимизация и проплаченный трафик;
5. Рекламная рассылка.
Одной из главных причин, почему сейчас так быстро 

развивается цифровой маркетинг — это интернет. Сейчас 
все больше людей используют интернет для выполнения 
повседневных действий, таких как покупка товаров, услуг, 
продуктов.

При сравнении традиционного маркетинга и  цифро-
вого у второго имеются определенные преимущества. По-
давляющее большинство все больше и  больше времени 
проводит в  интернете. Бизнес, вкладывающийся в  циф-
ровую маркетинговую стратегию, получит большую от-
дачу от инвестиций, так как маркетинг нацелен на работу 
с потенциальными или фактическими клиентами.

Цифровой маркетинг все больше становится попу-
лярным, и  одна из причин  — это то, что он является 
формой вовлекающего маркетинга. Вовлекающий марке-
тинг  — это когда не вы ищете людей, а  потребители на-
ходят вас. Это может быть реклама в  браузере или со-
здание маркетингового контента для блога.

Преимущества цифрового маркетинга над традици-
онным

К недостатки традиционного маркетинга можно от-
нести:

1. Малое взаимодействие с  аудиторией. В  боль-
шинстве своем традиционный маркетинг — это реклама 
на билбордах, где бизнес предоставляет информацию 
о  своем товаре или услуге ограниченному числу ауди-
тории. В  сравнении с  традиционными баннерами, у  на-
тивной рекламы на 18  % сильнее намерение совершить 
покупку в  Интернете. Исследования показали, что 52  % 
потребителей намереваются совершить покупку после 
просмотра нативной рекламы и 34  % после просмотра 
обычной рекламы. Большинство из тех, кто уже купил ре-
кламируемый товар (71  %), ответили, что стали иденти-
фицировать себя с брендом после просмотра нативной ре-
кламы   [5].

2. Высокие затраты. По сравнению с цифровым мар-
кетингом традиционный требует больших инвестиций. 
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Ведь реклама в газете или на билбордах нацелена на огра-
ниченную аудиторию.

3. Плохое измерение компании. Результаты от тради-
ционной маркетинговой стратегии нельзя легко и эффек-
тивно измерить.

4. Невозможно раскрыть полную информацию 
о ценах. Цифровой маркетинг в этом плане более эффек-
тивен, так как перейдя на сайт компании, можно узнать 
с  помощью калькулятора точную цену на конкретный 
продукт с использованием разных программ.

К преимуществам цифрового маркетинга относят:
1. Более высокий уровень взаимодействия с  клиен-

тами. Цифровой маркетинг предлагает более высокий 
уровень взаимодействия с клиентами, тогда как традици-
онный не может дать этого. Это могут быть комментарии 
в социальных сетях или рассылка по электронной почте. 
Может быть выстроено общение с  чат-ботом. Это тех-
нология на основе искусственного интеллекта для мгно-
венного обмена сообщениями    [2, с. 125]. По прогнозам 
в 2021 году чат-боты возьмут на себя до 85  % общения 
с  клиентом благодаря круглосуточному обслуживанию 
и мгновенным ответам на легкие вопросы. Маркетинг се-
годняшнего дня больше нацелен на общение с клиентом, 
чем раньше. Люди и бренды реагируют на это, ведь до 82 % 
не готовы ждать ответов на вопросы   [7].

2. Простота измерения результатов. Цифровой марке-
тинг может дать массу информации о потенциальных или 
фактических клиентах. Он может показать сколько людей 
посещали ваш сайт, сколько покидали, кто стал вашим 
новым клиентом. С  помощью искусственного интеллекта 
можно проанализировать эти данные. Искусственный ин-
теллект может анализировать поведение потребителей и мо-
дели поиска, а  также использовать данные из социальных 
сетей и сообщений в блогах, чтобы помочь компаниям по-
нять, как клиенты находят их продукты и услуги   [3, с. 56].

3. Большой диапазон аудитории. У  традиционного 
маркетинга одно из ограничений — невозможность выйти 
за рамки региональной или местной аудитории. В  циф-
ровом маркетинге же вы можете создать персонализиро-
ванную рекламную компанию и с этой рекламной компа-
нией выйти за переделы городов или стран.

4. Дешевле и  эффективнее. Цифровой маркетинг 
более рентабелен, чем традиционный. Цифровой марке-
тинг настроен на эффективную рекламу, а традиционный 
охватывает ограниченную аудитория.

Рынок рекламы по итогам 2020 года
Объем рекламы за 2020 год в России сократился на 4 %, 

в мире падение рекламного рынка составило 7,5 %.
Телевидение потеряло 3 %, радио — 30 %, пресса — 47 %, 

наружная реклама — 22 %, а рынок интернет-рекламы по 
итогам 2020 года вырос на 4 %.

За 2020 года высокую динамику показала сфера ре-
кламы онлайн-видео  — 5  % роста. Также динамику по-
казала реклама в digital-audio. Рекламные доходы в digital 
превысили в два раза доходы от традиционной печатной 
прессы.

Топ рекламодателей без учета интернета по итогам 2020 
года — Nestle, Pepsi Co, «Сбер», МТС, Procter & Gamble и др.

Топ рекламодателей в  онлайн-видео по итогам 2020 
года  — «Яндекс», Mail.ru Group, 1Xbet, Pepsi Co, Avito, 
«Сбер», Google, Azino777.com и др.

По сравнению с другими видами рекламы интернет-ре-
клама единственная вышла в  плюс по итогам 2020 года. 
Рынок интернет-рекламы и  дальше будет расти и  раз-
виваться. Большинство крупных компаний, средний 
и  малый бизнес перераспределяет бюджет из офлайн ре-
кламы в онлайн.

Заключение
Из вышесказанного можно сделать вывод, что исполь-

зование цифрового маркетинга может открыть хорошие 
бизнес-перспективы для увеличения и  удержания кли-
ентов и установления с ними долгосрочных партнерских 
отношений. Преимущества цифрового маркетинга, опи-
санные в этой статье, станут ключевой областью для раз-
работки клиентоориентированного подхода, который по-
зволит организациям повысить конкурентоспособность 
и эффективно продвигать свои бренды.

Еще несколько лет назад искусственный интеллект, 
большие данные и оптимизация голосового поиска были 
амбициозными концепциями, граничащими с  абсурдом. 
Сегодня эти тенденции цифрового маркетинга являются 
главными приоритетами для большинства владельцев 
бизнеса в 2021 году.

В конце концов, если бизнес намерен оставаться кон-
курентоспособным в сегодняшнем онлайн-пространстве, 
нужно адаптироваться к  быстро меняющимся измене-
ниям в цифровом маркетинге.

Мы живем во времена, когда технологический марке-
тинг развивается быстро, а интересы и поведение потре-
бителей трудно предсказать.

Литература:

1. Ашманов, И. С., Юдина О. В., Калинин А. Л. Оптимизация и продвижение в поисковых системах / И. С. Аш-
манов, О. В. Юдина, А. Л. Калинин. — СПб.: Издательство «Питер», 2019. — 512 с.

2. Барден, Ф. «Взлом маркетинга. Наука о том, почему мы покупаем» / Фил Барден. — М.: Манн, Иванов и Фербер, 
2020. — 310 с.

3. Воронюк, А. Полищук А. Актуальный интернет-маркетинг/ Антон Воронюк. Александр Полищук — К.: «Агент-
ство «IPIO», 2018. — 160 с.

4. Интернет-маркетинг: учебник для вузов / О. Н. Жильцова   [и др.]; под общей редакцией О. Н. Жильцовой. — 
2-е изд., перераб. и доп. — М.: Издательство Юрайт, 2020. — 301 с.



207“Young Scientist”  .  # 16 (358)  .  April 2021 Marketing, advertising, PR

5. Нативная реклама — эффективный инструмент будущего.   [Электронный ресурс]. — URL: https://clck.ru/RLLJx 
(дата обращения: 19.02.2021)

6. Петроченков, А. С., Новиков Е. С. Идеальный Landing Page. Создаем продающие веб-страницы / А. С. Петро-
ченков, Е. С. Новиков. — СПб.: Издательство «Питер», 2019. — 66 с.

7. Тасс   [электронный ресурс]. — URL: https://tass.ru/ekonomika (дата обращения 19.03.2021)
8. Тренды digital — маркетинга в 2021 году.     [Электронный ресурс]. — URL: https://exiterra.com/blog/marketing-

blog/trendy-digital-marketinga-v-2021-godu/
9. Успенский, И. В. Интернет-маркетинг. Учебник / И. В. Успенский. — СПб.: Издательство СПГУЭиФ, 2020.

PR-инструменты брендинга как способ управления сознанием потребителя
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Фахрутдинова Наталия Ильнуровна, студент магистратуры
Российский государственный гуманитарный университет (г. Москва)

Данная статья посвящена изучению особенностей использования рекламных и  PR-инструментов брендинга как 
способ управления сознанием потребителя. Актуальность выбранной темы статьи обусловлена большой популярно-
стью развития бизнеса в России в сфере предоставления услуг, за счет чего направление услуг, можно рассматривать как 
отдельный рынок. Особую актуальность для бизнеса в современных условиях приобретает процесс формирования поло-
жительной репутации компании в глобальной сети. Управление репутацией в Интернете позволяет компании создать 
положительный имидж в сети, сформировать лояльное отношение к компании и минимизировать негатив.

Ключевые слова: PR, бренд, гудвилл, деловая репутация, имидж, Интернет, крауд-маркетинг, маркетинг, маркетин-
говые коммуникации, репутация, потребители.

Актуальность темы исследования связано с  тем, что 
оказание услуг или производство товаров в мире со-

временного бизнеса без положительной репутации явля-
ется утопией по определению. Мнения и  рекомендации 
других людей непосредственно влияют на деятельность 
компаний. Учитывая, что бизнес сейчас переходит в  ми-
ровую глобальную сеть, небывалую актуальность приоб-
ретает процесс формирования репутации в  Интернете, 
и ее игнорирование может привести к упадку бизнеса.

Зачем нужен PR? Этим вопросом задаются представи-
тели малого и среднего бизнеса, тогда как крупные игроки 
и  быстроразвивающиеся компании формируют внутри 
целые отделы и  департаменты. В  исследованиях Ф. Кот-
лера, связанных с  изучением проблемы и  причин кон-
куренции мы видим, что в данном вопросе важнее всего 
оказывается не прибыль предприятия и не его доля рынка 
в  настоящий момент, а  устойчивый рост признания по-
требителями   [2, с. 155].

Положительная репутация, которая создана инстру-
ментами PR, также позитивно влияет на всю деятельность 
компании, обеспечивая стабильное положение и высокую 
конкурентоспособность в  долгосрочной перспективе на 
рынке.

Брендинг представляет собой процесс управления 
брендом, основанный на совместном усиленном воздей-
ствии на потребителя различных средств продвижения.

Брендинг  — это процесс, который участвует в  соз-
дании уникального имени и  изображения для продукта 
в  виде потребителей, в  основном за счетом рекламных 

кампаний с последовательной темой. Брендинг стремится 
установить более существенное и  дифференцированное 
присутствие на рынке, которая привлекает и удерживает 
лояльных клиентов.

Концепция брендинга родилась в  процессе эволюции 
«бизнес-процесса». Однако на следующем этапе эволюции 
возникла концепция фирменного стиля. Хотя часто два 
термина  — бренд и  фирменный стиль  — используются 
взаимозаменяемо, это две разные концепции. В то время 
как брендинг связан с  эмоциональными отношениями 
между клиентом и  бизнесом, фирменный стиль связан 
с  внешним видом бизнеса. Последний помогает клиенту 
отличить свою любимую марку от толпы других предпри-
ятий.

Чтобы понять концепцию брендинга, для начала нужно 
знать, что такое продукт и бренд   [1, с. 91].

Продукт — это все, что можно предложить рынку для 
удовлетворения потребностей, включая физические то-
вары и  услуги. Это означает, что продукт может быть 
любым: от пребывания в гостинице до зубной щетки.

В конце концов, бренд  — это чувство человека в  от-
ношении конкретного продукта или компании. Каждый 
человек создает свою собственную версию, а  некоторые 
бренды увеличивают или уменьшают популярность из-за 
того, как потребители относятся к ним.

Брендинг  — это процесс предоставления значения 
конкретной компании, продуктам или услугам путем 
создания и  формирования бренда в  сознании потреби-
телей     [1, с.  112]. Это стратегия, разработанная компа-

https://tass.ru/ekonomika
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ниями, чтобы помочь людям быстро идентифициро-
вать свои продукты и организацию и дать им повод для 
выбора своих продуктов по сравнению с  конкурентами, 
уточнив, что такое конкретный бренд и нет. Цель состоит 
в том, чтобы привлечь и удержать лояльных клиентов, по-
ставляя продукт, который всегда соответствует тому, что 
обещает бренд.

На кого это влияет, в первую очередь на потребителей. 
Как обсуждалось выше, бренд предоставляет потреби-
телям ярлык для принятия решений, когда вы чувствуете 
нерешительность по поводу того же продукта от разных 
компаний.

Также на сотрудников / акционеров / третьи стороны. 
Помимо помощи потребителям различать похожие про-
дукты, успешные стратегии брендинга также добавляют 
репутацию компании. Этот актив может влиять на людей, 
от потребителей до сотрудников, инвесторов, акционеров, 
поставщиков и  дистрибьюторов. Например, если вы не 
любите или не чувствуете привязки к  бренду, вы, веро-
ятно, не захотите работать на него. Однако, если вы чув-
ствуете, что бренд понимает вас и  предлагает продукты, 
которые вас вдохновляют, вы, вероятно, захотите рабо-
тать на него и быть частью своего мира.

Компании, как правило, используют разные инстру-
менты для создания и формирования бренда. Например, 
брендинг может быть достигнут посредством   [4]:

 — реклама и связь;
 — дизайн продукта и упаковки;
 — опыт работы в магазине;
 — ценообразование;
 — спонсорство и партнерство;
 — визуальная идентичность бренда (логотип, веб-

сайт).
К примеру, брендинга воды дизайн упаковки и  ре-

клама  — это, пожалуй, самый мощный инструмент, ис-
пользуемый маркетологами: дизайн упаковки  — это бес-
шумный продавец, который будет привлекать внимание 
потребителей в магазине. Он информирует потребителей 
о свойствах продукта и визуально отличает бренд от кон-
куренции на рынке. Успешным примером в  моих глазах 
является FijiWater, которому удалось создать красивый 
дизайн бутылки, который идеально отражает ценности 
бренда: чистота отражается через эффекты прозрачности, 
а  природа воспринимается через изображение тропиче-
ского цветка и оставляет на заднем плане.

Реклама  — это мощный инструмент для создания 
и формирования бренда, поскольку он очень визуальный 
и рассказывает историю о продукте / компании.

Реклама, которую мы наблюдаем, имеет свои отличия 
и  особенности в  отличие от рекламы промышленных 
и  коммерческих товаров, что позволяет рассматривать 
любую сферу как самостоятельное направление на то-
варном рынке.

Рассматривая объект рекламного воздействия, необ-
ходимо изучить основные виды рекламной и PR-деятель-
ности.

Учитывая высокий уровень популярности интер-
нет-ресурсов, всю рекламную и  PR-деятельность можно 
разделить на два направления Online и Offline.

Далее рассмотрим PR инструменты брендинга. Рассмо-
трим каждое из направлений подробнее.

Интернет  — один из самых популярных и  эффек-
тивных площадок для осуществления рекламной и PR-де-
ятельности. Он включает в себя следующие направления 
рекламной и PR-деятельности:

 — SMM;
 — контекстная реклама;
 — таргетированная реклама   [3, с. 73];
 — работа с отзывами;
 — работа с лидерами мнений;
 — размещение имиджевых статей на популярных ре-

сурсах.
Дадим пояснение каждому из направлений. SMM 

(socialmediamarketing)  — маркетинг в  социальных 
сетях     [1, с.  55]. Это направление включает в  себя раз-
витие социальных сетей. Instagram, Вконтакте, Facebook, 
Twitter, TikTok, Одноклассники  — все эти социальные 
сети позволяют знакомить потенциального клиента с ус-
лугой.

За счет публикации фото и  видео-контента, текстов 
с  описанием услуги, преимуществом, демонстрации ре-
зультатов работы можно рассказать потенциальному 
клиенту, почему он должен выбрать именно эту ком-
панию.

Возможности социальных сетей многогранны. Они 
позволяют популяризировать как бренд, так и  саму ус-
лугу. А творческий подход к ведению социальных сетей 
позволяет отстраиваться от конкурентов. И  во многих 
случаях, наличие у салона красоты социальных сетей яв-
ляется решающим мотивом стать клиентом именно этого 
салона.

Преимущества ведения социальных сетей очевидны:
1. Возможность вести постоянную коммуникацию 

с клиентом.
2. Демонстрировать примеры работы.
3. Демонстрировать и собирать отзывы о работах.
4. Знакомить с мастерами студии.
5. Искать новых клиентов за счет проведения розы-

грышей, коллаборации с партнерами, запуска марафонов, 
рекламы у лидеров мнений.

Привлекать новых сотрудников.
Контекстная реклама — это возможность размещения 

рекламного сообщения в  поисковой выдаче Яндекс или 
Google. Главное преимущество контекстной рекламы за-
ключается в  возможности показывать релевантное ре-
кламное объявление тем людям, которые действительно 
ищут данную услугу. Таргетированная реклама — способ 
передачи рекламного сообщения с  учетом интересов це-
левой аудитории и ее специфики (пол, возраст и т. д.).

Таргетированная реклама  — широко используемый 
инструмент в привлечении новых клиентов в различных 
сферах     [3, с.  92]. Он позволяет показывать рекламу по-
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тенциальному клиенту с  учетом его интересов и  потреб-
ностей. Например, человек находится в  поиске мастера 
маникюра, он изучал разные страницы других салонов, 
и отмечал то, что ему нравится с помощью лайков и ком-
ментариев. В  таком случае таргетированная реклама по-
зволяет показать релевантное, ему рекламное сообщение 
при этом используя не только текстовую составляющую, 
но и визуальную.

Возможность размещать таргетированную рекламу 
существует на площадках социальных сетей, таких как: 
Вконтакте, Instagram, одноклассники, Facebook.

Работа с отзывами — один из инструментов PR — де-
ятельности организации. И правильная работа в этом на-
правлении, позволяет демонстрировать уровень сервиса 
организации, и  ее стремление к  улучшению качества ра-
боты.

Работа с лидерами мнений в online-формате — заклю-
чается в размещении текстовых или видеопубликаций на 
официальных источниках медийных личностей. Это на-
правление деятельности может являться как PR-деятель-
ностью, так и  рекламной деятельностью организации. 
В данном случае все будет зависеть от цели. Если задача 
взаимодействия с  лидером мнений, будет заключаться 
в  формировании имиджа организации, в  повышении 
уровня узнаваемости, то речь идет о PR-деятельности ор-
ганизации. Если же речь идет о продвижении конкретных 
услуг, а оценкой эффективности данного взаимодействия 
будет являться выручка, мы говорим о  рекламной дея-
тельности.

Размещение статей, пресс-релизов анонсов каких-либо 
событий, происходящих в  рамках какой-либо органи-
зации, так же, как и  работа с  лидерами мнений может 
быть отнесена как к  рекламной деятельности органи-
зации, так и к PR-деятельности. Например, у организации 
прошел день рождение, и  это будет являться хорошим 
инфо-поводом рассказать об организации, о  ее миссии, 
целях и итогах прошедшего года. Такое действие будет но-
сить PR-характер.

Но так же, как популярна online-рекламная и  PR-дея-
тельность, популярен и  offline-формат взаимодействия 
с клиентами.

К основным Offline форматам рекламной и PR-деятель-
ности в сфере beauty — услуг относится:

1) мероприятия;
2) партнерства;
3) промоушн;
4) наружная реклама   [2].
Рассмотрим и дадим характеристику каждому направ-

лению:
Мероприятия  — являются эффективным инстру-

ментом рекламной и  PR-деятельности организации. По-
зволяют физически познакомить потенциального клиента 
с организацией, мастерами и услугами. Примерами таких 
мероприятий могут быть клиентские дни, дни открытых 
дверей, мероприятия с  приглашенными спикерами, за-
крытие клиентские дни. При этом необходимо реклами-

ровать само мероприятие, и саму услугу внутри меропри-
ятия.

Партнерства  — позволяют обмениваться целевой ау-
диторией с  партнерами из смежных сфер. И  расширять 
рекламные возможности с  целью привлечения новых 
клиентов. Важно учитывать репутацию, имидж и специ-
фику деятельности партнера. Невозможно рассчитывать 
на результативное партнерство, выбирая в партнеры ор-
ганизацию с  абсолютно не подходящей целевой аудито-
рией.

Промоушн — раздача промо-материалов. Успешность 
данного инструмента зависит от актуальности предло-
жения, работы промоутера и  информативности реклам-
ного материала.

Наружная реклама — включает в себя несколько видов 
рекламы. Размещение рекламы на билбордах, размещение 
рекламы на транспорте, размещение рекламы в метро.

В современном мире, успешность рекламной и  PR-де-
ятельности заключается в синергии. В использовании он-
лайн и  оффлайн инструментов одновременно. Одного 
рекламного канала будет недостаточно, для того чтобы 
увеличить количество клиентов, увеличить узнаваемость 
организации. Даже банальный инструмент «листовка» 
можно усовершенствовать размещением QR-кода, позво-
ляющем перенести клиента на сайт организации и  скон-
вертировать запись в салон, например.

Именно поэтому, планируя рекламную и  PR-деятель-
ность, важно понимать цель. И главная цель в этой сфере — 
это увеличение клиентской базы. А значит использование 
всех возможных инструментов одновременно.

Подводя итог вышесказанному, простыми словами, 
продукт — это то, что вы продаете, а бренд — это воспри-
нимаемый имидж продукта, который вы продаете. Брен-
динг — это стратегия создания данного образа   [2].

Предприятия пытаются отличаться друг от друга, раз-
рабатывая стратегии брендинга и  фирменного стиля. 
Хотя они могут звучать одинаково, и они действительно 
имеют определенное сходство, но брендинг и фирменный 
стиль — это две разные вещи. Понимание того, как бренд 
и  личность могут помочь вашему бизнесу оставаться на 
связи, может помочь получить хорошее представление 
о бренде для потребителя.

Фирменный стиль. Идентичность бизнеса связана 
прежде всего с внутренними факторами, которые показы-
вают, как работает бизнес: как это организовано, его этика, 
ее «взгляд» и то, как он интегрируется бизнес-миром, со-
ставляют его личность, то есть лицо бренда. Стиль дает 
отличительные характеристики, которые отделяют бренд 
от других подобных предприятий. Качество и направлен-
ность продукта в дополнение к его уникальности вносит 
свой вклад в фирменный стиль. Стиль часто представлен 
логотипом или изображением. Например, McDonald’s ис-
пользует свои золотые арки. Эти символы мгновенно 
идентифицируют фирменный стиль.

Корпоративный брендинг. Брендинг относится 
к тому, как люди относятся к компании. Доверие потре-
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бителя к  компании? Будет ли потребитель уверенным, 
что компания предоставит качественный продукт или 
услугу? Эти эмоции относятся к  внешним факторам, 
которые пытается повлиять на корпоративную иден-
тичность. Компания может попытаться улучшить свой 
имидж, изменив свой стиль с  надеждой на изменение 
восприятие бренда потребителями. Специалисты по 
маркетингу рекомендуют оценить, как потребители рас-
сматривают корпоративный бренд, прежде чем вносить 
изменения в  элементы идентификации, такие как ло-
готип. Если ваш логотип и бренд заслужили доверие по-
требителей, изменение логотипа может повлиять на вос-
приятие бренда.

Как они работают вместе. Изменения логотипа фир-
менного стиля не всегда достаточно для осуществления 
положительного изменения бренда. Чтобы действительно 
повлиять на отношение клиентов к бизнесу, нужно зара-
ботать репутацию за предоставление качественного про-
дукта или услуги по разумной цене. Внесение широкомас-
штабных изменений в корпоративный стиль и его логотип 
может повлиять на восприятие потребителей, если изме-
нения подкреплены качественным продуктом или ус-
лугой. Только улучшая эмоциональную реакцию клиента 
на ваш бизнес, брендинг улучшится.

Когда он не работает. Помните новую бутылку ко-
ка-колы? Если нет, это, вероятно, потому, что её больше нет. 
Когда Coca-Cola попыталась встряхнуть свою «личность», 
представив предположительно новый и улучшенный про-
дукт, потребители не оценили это нововведение по досто-
инству. Зачем исправить то, что не нуждается в  исправ-
лении? Недолговечное изменение подорвало образ Coke 
и компания решила вернуться к своему доверенному про-
дукту, вернувшись к «классической» версии своего бе-

стселлера. Важно помнить об этом при создании нового 
фирменного стиля.

Таким образом, маркетинговые составляющие любой 
организации, включат в  себя торговую марку, бренд. 
Маркетинг в  широком смысле представляет собой фи-
лософию бизнеса, т.  е. способность анализировать и  ис-
следовать рынок, систему, делать прогнозы, угадывать 
предпочтения и  нужды клиентов, в  результате чего ком-
пания получит прибыль. Являясь символом фирмы, бренд 
и  торговая марка выступают коммерческими эквивален-
тами деловой репутации компании, обеспечивающими 
существенные конкурентные преимущества в  условиях 
динамичных рыночных отношений современной эконо-
мики. Социальные составляющие или социальная от-
ветственность  — это обязанность компании учитывать 
интересы общества, а  реклама является отличным ин-
струментом для управления сознанием потребителя. Не-
обходимо сформировать положительную репутацию 
используя PR. Основными инструментами PR в  деятель-
ности по созданию положительной репутации компании 
являются: СМИ, Интернет, социальные сети, event-меро-
приятия, спонсорство, благотворительность, которые на-
прямую могут повлиять на потребности потребителя. По-
ложительная репутация, которая создана инструментами 
PR, также положительно сказывается на всей деятель-
ности предприятия. А отрицательная репутация соответ-
ственно отрицательно влияет на деятельность компании, 
и  данной компании необходимо оперативно проводить 
маркетинговые мероприятия. В настоящее время очень 
важна репутация компании в  Интернете, где недобросо-
вестно конкурирующие участники рынка могут идти на 
разные уловки, что повлечёт за собой негативный резо-
нанс со стороны общественности.
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В статье авторы пытаются провести комплексную оценку зрелости бизнес-процессов в медийных агентствах.
Ключевые слова: модель зрелости, бизнес-процесс, медиа-агентства, кибер-безопасность, Community Cyber Security 

Maturity Model.

В начале XXI века российская экономика активными 
темпами адаптируется к  технологиям Индустрии 4.0, 

что безусловно отражается на развитии ее отраслей. Пред-
приятия перенимают опыт иностранных коллег, меняют 
свои подходы к управлению системой бизнес-процессами, 
а также способы делопроизводства. В связи с этим, возни-
кает вопрос качества и адекватности оценки прошедших 
изменений в системе управления организациями.

Одним из важнейших показателей развития предпри-
ятия, который может ответить ни этот вопрос, является 
наличие сформулированных бизнес-процессов и  управ-
ление ими внутри предприятия, т.  е. показатель оценки 
зрелости бизнес-процессов.

Одним из старейших рынков в  мире является ре-
кламная индустрия, т.  к. первые рекламные сообщения 
появились еще в Древнем Египте. Египтяне писали о про-
даже раба на папирусе и  выставляли на всеобщее обо-
зрение. Подчас именно успехи в  этой отрасли являются 
катализаторами для толчков развития в  смежных от-
раслях экономики, ибо качественно сделанная реклама 
стимулирует спрос на товар, что повышает оборот рынка 
в целом и позволяет предприятиям успешно развиваться 
в своей отрасли. Широка роль и социальной рекламы, ко-
торая, благодаря своей массовости, позволяет обратить 
внимание широких слоев общества на различные гло-
бальные проблемы, такие как: социальные, экологические, 
экономические и так далее.

В связи с  наблюдающимся активным развитием IT-
технологий в  последние двадцать лет, начиная с  изобре-
тения интернета в 1991 году, рекламная отрасль полу-
чила мощный толчок для развития. Новые технологии 
открывают новые пути коммуникации, которые активно 
используются рекламной индустрией, чтобы донести 
свой посыл до покупателя. Например, рекламные посты 
в крупных соцсетях, таких как Facebook, Instagram, Twitter, 
которые способны в  одночасье достигнуть до тысяч по-
требителей в различных форматах.

В настоящее время рекламные агентства являются ор-
ганизациями, которые в свой деятельности делают акцент 
на инновационность. Следует отметить, что современные 
организации ориентируются на острые социально-де-
мографические тренды и  обеспечивают быструю и  ка-
чественную реакцию на изменения потребительских 

запросов. Примером такого взаимодействия может по-
служить акция от MasterCard в  новой Зеландии. Бренду 
было необходимо изменить отношение к бесконтактным 
платежам в  Новой Зеландии, увеличить их объем. Про-
ведя полевое исследование, выяснилось, что новозе-
ландцы обожают вид спорта регби, и  страстная мечта 
большинства новозеландцев — увидеть на поле в  своем 
городе легендарного игрока. Основываясь на данных ис-
следования, MasterCard запустили акцию  — город, в  ко-
тором будет совершено больше всего бесконтактных пла-
тежей по картам MasterCard, сможет провести у себя на 
стадионе игру против команды во главе с  легендарным 
капитаном национальной сборной по регби  — Ричи 
МакКоу, завершившим карьеру в 2015 году. Идея вызвала 
огромный ажиотаж в  стране, сопровождавшийся мно-
жеством публикаций в медиа и соцсетях. А игру в побе-
дившем городе могли посмотреть все желающие через 
Facebook Live. Как результат, было охвачено около 97  % 
новозеландцев, совершено 13 млн бесконтактных пла-
тежей (на 48  % больше, чем в  прошлом году), 31 тыс. 
новых владельцев карт   [4].

Целью данной статьи является комплексная оценка 
зрелости бизнес-процессов в  медийных агентствах. Для 
оценки были использованы модели зрелости бизнес-про-
цессов Гартнер и CSMM (таблица 1 и 2). Объектом данного 
исследования является система управления бизнес-про-
цессами в ведущих рекламных агентствах в России. В ка-
честве примера взяты агентства, входящие в  реклам-
но-коммуникационный холдинг ABC. Ниже приведены 
характеристики каждой модели и результаты оценки зре-
лости систем управления бизнес-процессами.

У большинства компаний нет четкого представления 
о сквозных бизнес-процессах, а если оно и присутствует, 
то лишь в  виде разрозненных идей, а  не цельной стра-
тегии. Модель из шести стадий зрелости, предложенная 
Gartner, призвана помочь преодолеть трудности на пути 
к реализации преимуществ BPM и сформировать корпо-
ративную стратегию управления бизнес-процессами, ко-
торая будет отвечать бизнес-целям организации.

Суммарная оценка зрелости бизнес-процессов по мо-
дели Gartner, Inc — 26/30.

В качестве вывода следует отметить, что бизнес-про-
цессы агентств рекламно-коммуникационного холдинга 
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ABC находятся на очень высоком уровне (согласно модели 
Gartner, Inc).

Рядом экспертных сообществ используется более со-
временная методика оценки бизнес-процессов. В  свое 
время, американским корпорациям требовалось разрабо-
тать программу безопасности, которые позволит им со-
вместно эффективно предупреждать, выявлять, реаги-
ровать и восстанавливать свои процессы после событий 
кибер-безопасности. Они должны не только знать, где они 

в  настоящее время находятся в  плане их подготовки, но 
они должны иметь дорожную карту, чтобы иметь возмож-
ность улучшить свое текущее состояние в  соответствии 
с сообществом. Именно для этой цели была разработана 
общественная модель зрелости кибер-безопасности  — 
Community Cyber Security Maturity Model (таблица 2).

Модель создана на основе опыта использования двух 
моделей зрелости Capability Maturity Model (CMM или 
SW-CMM) для программного обеспечения и инженерных 

Таблица 1. Оценка зрелости бизнес-процессов при помощи модели Gartner, Inc

Параметр оценки Характеристика по Gartner, Inc Шкала оценки 
HR 1. Основной способ привлечения кадров — воспитание.

2. HR — процессы тесно интегрированы в деятельность компании: 
адаптация новых сотрудников на новом месте работы, проведение ме-
роприятий для повышения квалификации сотрудников организации.
3. Часть процессов автоматизирована (сбор аналитических данных).
4. Возможность привлечения процессов бизнес-партнеров для нужд 
организации (Проведение благотворительных акций и так далее.)

Данный пара-
метр находится на 
уровне Enterprise 
Valuation Control
Оценка — 4

Стратегическая линия 1. Топ-менеджмент организации вовлечен в ежедневную деятельность, 
согласовывая и оптимизируя процессы между собой.
2. Клиент привлекается к контролю за бизнес-процессами органи-
зации.
3. Постоянный процесс сбора аналитической информации о эффек-
тивности бизнес-процессов.
4. Сотрудники обладают возможностью корректировок бизнес-про-
цесса в течение его прохождения для его оптимизации.

Данный пара-
метр находится 
на уровне Agile 
Business Structure
Оценка — 5

Культура и лидерство 1. Для новоприбывших сотрудников организации и стажеров прово-
дятся тренинги от руководителей организации, где им объясняют цен-
ности компании и как они реализуются на практике.
2. Наличествует система менторства для новоприбывших сотрудников 
и стажеров, которая является частью системы адаптации сотрудника.
3. Для сотрудников организации — наличие мероприятий для уси-
ления командного духа, воспитания лояльности сотрудников, под-
держки атмосферы сплоченного коллектива.

Данный пара-
метр находится на 
уровне Interprocess 
Automation and 
Control
Оценка — 3

Руководство 1. Топ-менеджмент организации вовлечен в ежедневную деятельность, 
согласовывая и оптимизируя процессы между собой.
2. Наличие прозрачной установленной иерархии внутри организации
3. Наличие стандартов прохождения бизнес-процессов.
4. Часть процессов автоматизирована

Данный пара-
метр находится на 
уровне Enterprise 
Valuation Control
Оценка — 4

Методики 1. Наличие стандартов прохождения процессов в организации.
2. В зависимости от клиента, сотрудник может адаптировать прохо-
дящий бизнес-процесс под его специфику или нужды.
3. Часть процессов автоматизирована.
4. Постоянный поиск решений для оптимизации проходящих биз-
нес-процессов.
5. Перестройка бизнес-процессов происходит в короткие сроки, что 
позволяет не снижать эффективность процесса в целом.

Данный пара-
метр находится 
на уровне Agile 
Business Structure
Оценка — 5

Информационные тех-
нологии

1. Наличие собственной структурированной обновляемой базы 
данных организации.
2. Часть процессов сбора информации происходит в автоматическом 
режиме.
3. При условии необходимости, сотрудники могут воспользоваться ба-
зами данных клиента, отправив соответствующий запрос.

Данный пара-
метр находится на 
уровне Enterprise 
Valuation Control
Оценка — 4
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систем безопасности Capability Maturity Model (SSE-CMM) 
для построения взаимодействия различных организаций 
сообщества между собой в  направлении эффективного 
противодействия киберпреступности.

Модель из набора различных элементов и учитывает не 
только метрики, но и технологии, уязвимости, тесты, ко-
торые могут быть использованы вместе с метриками для 
измерения текущее состояние уровня безопасности

Таблица 2. Оценка зрелости бизнес-процессов при помощи модели CSMM

Параметр оценки Характеристика по CSMM Шкала оценки
Угрозы, которые следует 
рассматривать

1. Угрозы для данной организации структурированы, но не 
регулярны.
2. Нарушители не обладают ресурсами для проведения се-
рьезных кибер-атак на организацию.

Данный параметр нахо-
дится на уровне Tactics 
Development
Оценка — 4

Метрики: Руководство, 
Производство, Граж-
дане

1. Все работники проходят подготовку по информаци-
онной безопасности, подписывают договора о неразгла-
шении информации.
2. Пропускная способность сети организации — высокая. 
Ежедневно через организацию проходят сотни потоков 
данных.
3. Руководство проводит совещания по безопасности 
в случае необходимости.

Данный параметр нахо-
дится на уровне Tactics 
Development
Оценка — 4

Информационный 
обмен

1. Информационный обмен внутри организации включает 
в себя несколько уровней, такие как: электронная почта, си-
стемы оповещения, личные встречи и общение.
2. Существует регламент информационного обмена в орга-
низации.
3. Наличие центра корреляции событий.

Данный параметр на-
ходится на уровне 
Information Enabled
Оценка — 3

Технологии безопас-
ности

1. В организации присутствуют такие технологии безопас-
ности, как: система оповещения, шифрование данных, ре-
естр.
2. В наличии системы, обеспечивающие безопасный до-
ступ к ресурсам в сети.
3. Наличествует смена IT-специалистов, ответственных за 
профилактику, обнаружение и устранение кибер-атак.

Данный параметр нахо-
дится на уровне Tactics 
Development
Оценка — 4

Обучение 1. HR-департамент организовывает тренинги по информа-
ционной безопасности.
2. Проводится аналитика и оценка потенциальных уязви-
мостей компании. На основе полученных данных, уязви-
мость нивелируется, либо принимается комплекс мер по её 
профилактике.

Данный параметр на-
ходится на уровне 
Information Enabled
Оценка — 3

Тестирование 1. В наличии системы по тестированию информационной 
защиты организации.

Данный параметр на-
ходится на уровне 
Information Enabled
Оценка — 3

Суммарная оценка зрелости бизнес-процессов по мо-
дели CSMM — 21/30.

В качестве вывода следует отметить, что бизнес-про-
цессы агентств рекламно-коммуникационного холдинга 
ABC находятся на среднем уровне (согласно модели 
CSMM).

Как видно из анализа, у  обеих методик есть свои 
сильные и слабые стороны при оценке различных параме-
тров функционирования.

В качестве результатов работы выявлены следующие 
особенности каждой из моделей оценки зрелости. Пре-
имуществом методики Gartner, Inc является то, что мо-

дель рассматривает не только процессы безопасности, но 
и также участие руководства, сотрудников и общий уро-
вень культуры по направлению безопасности. Однако, не-
достаток методики Gartner, Inc — это отсутствие четких 
рекомендаций в системах безопасности деятельности ор-
ганизации, а  также отсутствуют система характеристик 
оценки эффективности бизнес-процессов.

В свою очередь, преимуществом методики CSMM яв-
ляется то, что модель состоит из набора различных эле-
ментов и учитывает не только метрики, но и технологии, 
уязвимости, тесты, которые могут быть использованы 
вместе с  метриками для измерения текущее состояние 
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уровня безопасности. Но данная модель в  качестве не-
достатка не дифференцирует статусы пользователей си-
стемы согласно их организационной иерархии, что несет 
угрозы для безопасности организации.

Общий недостаток для рассматриваемых моделей  — 
недостаточно полно учитывается фактор обеспечения ре-
сурсами для организации безопасности бизнес-процессов 
и качество реализации бизнес-процессов.

Подводя итоги исследования, следует отметить, что 
выявлен потенциал развития систем управления биз-
нес-процессов у  медиа-агентств. Основными положе-
ниями, которые описывают вектор развития для рассма-
триваемого объекта, являются:

1. Согласно методике Gartner, Inc: есть потенциал 
автоматизации процессов, связанных со сбором и  ана-
литикой больших объемов данных. На данный момент 
большая часть этих процессов выполняется самими ра-
ботниками, что существенно повышает загруженность 
бизнес-процессов.

2. Согласно методике CSMM: поскольку данная ор-
ганизация в  процессе свой деятельности не сталкива-
лась с  крупными кибер-атаками, потенциал кибер-за-
щиты раскрыт не полностью. В  частности, есть простор 
развития для систем тестирования кибер-защиты органи-
зации, внедрения автоматизированной системы по отра-
жению кибер-угроз.
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Взаимодействие образовательных организаций 
и  людей, получающих образовательные услуги, фор-

мирует рынок образовательных услуг высшего образо-
вания, где предложение формируется многочисленными 
образовательными организациями  — производителями 
образовательных услуг, а спрос — потребителями образо-
вательных услуг.

При этом, спрос на рынке высшего образования, как 
и в любой другой сфере, отражает желание и возможность 
приобрести услугу  — получить высшее образование по 
определенной специальности.

Характеристики коммуникационного деятельности об-
разовательной организации сферы высшего образования 
вытекают из специфики образовательной услуги (немате-
риальность, социально значимый характер, молодость по-
требителей, разнообразие целевой аудитории, необходи-
мость учитывать состояние рынка высшего образования 
и рынка труда)   [3].

С учетом специфики образовательных услуг, орга-
низация коммуникационной деятельности учреждений 

в  сфере высшего образования имеет следующие особен-
ности:

 — ориентация коммуникационной деятельности на 
несколько различных целевых групп требует разработки 
соответствующего количества коммуникационных стра-
тегий;

 — важным критерием выбора учебного заведения яв-
ляется его авторитет, который зависит от имиджа и репу-
тации организации. Этим объясняется большое значение 
имиджевой рекламы и  PR-технологий в  инструментах 
коммуникационной деятельности образовательной орга-
низации;

 — при организации коммуникационной деятель-
ности образовательной организации следует использо-
вать огромный потенциал Интернета как канала комму-
никации с молодежью;

 — профориентация  — важная составляющая ком-
муникационной деятельности образовательной органи-
зации, позволяющая потенциальным потребителям сде-
лать более осознанный выбор   [4].

http://elibrary.ru/author_items.asp?authorid=705675
http://elibrary.ru/author_items.asp?authorid=705675
https://www.gartner.com/en
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На основании рассмотренных специфических особен-
ностей можно заключить, что одна из основных задач 
коммуникационной деятельности в  сфере высшего об-
разования заключается в  формировании отношения со-
циального окружения к  образовательному учреждению 
через формирование его репутации.

Образовательные организации в  сфере высшего обра-
зования, будь то государственные или частные, экономи-
ческие или технические, по существу предлагают потре-
бителям одну и ту же услугу — образовательную. Разница 

между ними будет в  том, как и  на каком уровне может 
быть предоставлена   эта услуга.

Следовательно, различия коммуникационной деятель-
ности образовательной организации заключаются в  том, 
как данные организации могут помочь отличиться от кон-
курентов на рынке высшего образования.

К основным специфическим особенностям коммуни-
кационной деятельности, позволяющим образовательным 
организациям отличиться от конкурентов на рынке выс-
шего образования относятся конкурентные преимуще-
ства, представленные на рисунке 1.

Рис. 1. Основные специфические особенностям коммуникационной деятельности организаций  
сферы высшего образования   [2]

Рассмотрим специфические особенностям коммуни-
кационной деятельности организаций сферы высшего 
образования, представленные на рисунке, более под-
робно.

1. Форма собственности. В  настоящее время рынок 
услуг высшего образования сохранил высокий уровень 
потребительского доверия к  государственным высшим 
учебным заведениям (вуз).

В частности, государственные вузы привлекают 
большее количество поступающих, что имеет объек-
тивные причины: наличие бюджетных мест, зачастую 
больших площадей для обучения (не арендованных кор-
пусов, а  собственных помещений), общежитий, государ-
ственных стипендий и т. д.

Кроме того, государственные вузы предлагают соб-
ственный стипендиальный фонд, который не зависит от 
формы обучения, развивают внутреннюю инфраструк-
туру, а также сотрудничают с банками в предоставлении 
ссуд потребителям   [7].

Наличие данных конкурентных преимуществ стиму-
лирует государственные вузы более активно использовать 
их в  рамках своей коммуникационной деятельности (по 
сравнению с негосударственными вузами).

2. Предлагаемые образовательные программы, чаще 
всего, используются высшими учебными заведениями для 
организации коммуникационной деятельности. При этом, 

можно выделить два основных варианта коммуникаци-
онной активности по этому критерию:

 — высшее учебное заведение является узкоспециа-
лизированным и  предлагает обучение только в  ограни-
ченном наборе тесно связанных областей, чтобы студенты 
могли сосредоточиться на углубленном изучении обра-
зовательных программ при подборе лучших преподава-
телей;

 — высшее учебное заведение развивает значительное 
количество различных областей знаний в  целях привле-
чения как можно большего числа соискателей   [8].

Отметим, что в  рамках коммуникационной деятель-
ности вузов, разнообразие программ может удовлетво-
рить запросы разных потребителей. С  другой стороны, 
широкий спектр специальностей не всегда подкрепля-
ется квалификацией профессорско-преподавательского 
состава, а  иногда и  не имеет ничего общего с  профилем 
вуза. Кроме того, предложение различных специально-
стей всегда должно осуществляться наряду с  монито-
рингом рынка труда и отслеживанием возможностей тру-
доустройства выпускников.

3. Спрос на выпускников на рынке труда. Исходя из 
того, что в  настоящее время основной причиной посту-
пления в вуз является устройство после окончания учебы 
на престижную и высокооплачиваемую работу, образова-
тельные организации зачастую выбирают эту характери-



216 «Молодой учёный»  .  № 16 (358)   .  Апрель 2021  г.Маркетинг, реклама и PR

стику в качестве основы для формирования своей комму-
никационной деятельности.

Таким образом, коммуникационная деятельность 
вузов охватывает не только на образовательный рынок, но 
и рынок труда (позиция, которую занимают выпускники 
вуза в глазах работодателей).

4. Взаимодействие с  бизнесом. Данное направление 
коммуникационной деятельности приобрело актуаль-
ность в  связи с  обострившейся конкуренцией на рынке 
образовательных услуг, а также конкуренцией между вы-
пускниками вузов на рынке труда. Конкурентоспособ-
ность выпускника будет выше, если учебное заведение 
находится в  тесном контакте с  работодателями и  лучше 
знает, каких работников они хотят получить.

Рассмотрим, какие формы взаимодействия суще-
ствуют между вузом и  бизнесом в  рамках коммуникаци-
онной деятельности:

 — целевое контрактное обучение студентов. Данная 
форма коммуникационного взаимодействия заключа-
ется в  обучении студентов с  учетом специфических тре-
бований работодателей к  молодому специалисту. Сту-
дент, обучаясь в образовательной организации, получает 
именно те знания и  навыки, которые ему понадобятся 
в работе. Чтобы такая форма взаимодействия вузов и ра-
ботодателей была эффективной, работодатели вовлека-
ются в разработку образовательных программ и курсов;

 — социальное партнерство, которое представляет 
собой коммуникационное взаимодействие вузов, госу-
дарства, общественных и  некоммерческих организаций 
и  представителей бизнеса в  разработке программ раз-
вития образовательной организации;

 — привлечение представителей бизнеса к  образова-
тельной деятельности. Такая форма коммуникационной 
деятельности является важной составляющей подготовки 
практико-ориентированных специалистов. Проведение 
тренингов, практических занятий, проводимых предста-
вителями компаний, позволяет дополнить теоретические 
знания студентов конкретными компетенциями, необхо-
димыми для работы. Однако, такое коммуникационное 
взаимодействие требует от образовательных организаций 
серьезных финансовых затрат, которые они зачастую не 
могут себе позволить   [1]. В то же время, данные формы 
сотрудничества активно используют многие российские 
федеральные вузы.

Можно утверждать, что существуют разные формы со-
трудничества между университетами и  компаниями. Не-
которые из них используются более успешно, другие (ин-
новационные)  — меньше. Основная причина плохого 
взаимодействия  — низкий деловой интерес. Взаимодей-
ствие не приносит компании существенной финансовой 
выгоды. Поэтому основная задача образовательных орга-
низаций — найти формат сотрудничества, выгодный для 
всех.

5. Дополнительные услуги потребителю. Многие 
абитуриенты поступают в  вузы не только на для полу-
чения образования  — для них большое значение имеют 

как образовательные, так и  социальные, культурные 
и другие аспекты жизни в университете. Поэтому, заявляя 
о  разнообразии студенческой жизни в  рамках коммуни-
кационной деятельности, образовательная организация 
вполне может сформировать положительную позицию 
в сознании потребителей.

6. Персонал. Для студентов основным критерием 
оценки вуза является глубокое знание преподавателями 
изучаемой дисциплины. При этом, в  условиях, когда ос-
новным требованием на рынке труда является опыт, обра-
зовательная организация должна предлагать практическое 
обучение. Для эффективного обучения вузам особенно 
важно иметь преподавателей тех, кто непосредственно 
вовлечен в бизнес, производственный процесс и т. д.

Учитывая важность этой особенности для потреби-
телей, многие вузы вступают в  партнерские отношения 
с другими узкопрофильными университетами, приглашая 
их участвовать в своем образовательном процессе, а также 
привлекая в качестве преподавателей представителей биз-
неса   [5].

7. Стоимость услуг высшего образования — важная 
характеристика при выборе потребителями образова-
тельной организации. Однако, в данном случае коммуни-
кационное сообщение «У нас самые низкие в городе цены 
на образование!» это не гарантирует выгодное положение 
вуза на рынке услуг высшего образования.

В частности, расходы на обучение рассматриваются 
большинством потребителей как долгосрочные инве-
стиции, которые принесут большие дивиденды в  бу-
дущем. В  связи с  этим, в  рамках коммуникационной де-
ятельности вузы стараются убедить потребителей в  том, 
что высокая цена на услуги высшего образования дей-
ствительно оправданы, а  тем потребителям, которые на 
могут себе позволить данный уровень цен предлагают 
доступные способы решения проблемы (рассрочка, сти-
пендия, грант и др.).

8. Возможности для полноценного личностного раз-
вития. Студенты рассматривают вузы не только как транс-
ляторов знаний по выбранной профессии  — они рас-
считывают на разностороннее развитие своей личности. 
В связи с этим, одной из значимых специфических харак-
теристик, связанных с коммуникационной деятельностью 
вузов, является предоставление разнообразных услуг, не 
только образовательных, но и творческих, научных, куль-
турных и спортивных   [6].

На основании вышеизложенного можно сделать вывод, 
что специфика и  сложность коммуникационной деятель-
ности образовательной организации в сфере высшего об-
разования определяется разносторонностью ее потре-
бителей, в  том числе работодателей как представителей 
рынка труда. Следовательно, задача вузов при органи-
зации коммуникационной деятельности состоит в  том, 
чтобы найти ту уникальную характеристику услуг, ко-
торая, будучи значимой для всех или большинства потре-
бителей, позволила бы выделиться среди конкурентов на 
рынке высшего образования.
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Формирование уникальности банковского бренда в условиях конкуренции
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Финансовый университет при Правительстве Российской Федерации (г. Москва)

В статье рассмотрены ключевые аспекты формирования уникальности банковского бренда в условиях конкуренции. 
Определено, что приоритетами позиционирования является ориентация на выстраивание стабильные долговременных 
отношений с целевой аудиторией и достижение лидерского положения на рынке.

Ключевые слова: банк, конкуренция, бренд, уникальность, рынок, целевая аудитория, позиционирование.

Банковский сектор в  последние десятилетия значи-
тельно изменился структурно и содержательно, в нем 

выделились сильные бренды, которые доказали целевой 
аудитории свою конкурентоспособность и  смогли выде-
лить уникальность своего предложения и  позициониро-
вания на рынке. Одним из таких ярких примеров является 
АО «Тинькофф Банк».

В современном мире происходят глобальные изме-
нения, которые включают в повестку дня в качестве при-
оритетных долгосрочные общественные цели  — устой-
чивое развитие экономики и общества в целом, ответ на 
вызовы новой промышленной революции. Все это тре-
бует создания модели управления, способной обеспечить 
преобладание именно таких целей над краткосрочными 
экономическими выгодами, о которых и должен заявлять 
в своем позиционировании коммерческий банк.

Именно устойчивость компании под влиянием 
внешних и  внутренних факторов в  стратегической пер-
спективе определяет его успешность и жизнеспособность. 
По опыту многих зарубежных и  российских компаний 

именно корпоративный бренд становится ключевым ре-
сурсом обеспечения устойчивости и  способствует сохра-
нению конкурентоспособности на рынке в  течение дли-
тельного периода времени.

Сегодня бренд  — это в  большей степени ощущения, 
чем функциональность. Эмоциональный фон превали-
рует в структуре бренда и именно для его создания ком-
пания тратят так много усилий. Формирование брендов 
направлено на создание таких эмоциональных ощущений 
как:

 — уверенность,
 — чувство превосходства,
 — защищенность,
 — удовольствие,

и другие сильные базовые эмоции, которые убеждают 
в покупке товара под данным брендом   [1, 72].

Именно поэтому лидеры рынка, разрабатывая свои ре-
кламные продукты (видео- и аудиоролики, наружную ре-
кламу) стремятся пробудить именно вышеуказанные ба-
зовые эмоции, что убеждает покупателя в  правильности 
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своего выбора, и, как следствие, повышает конкуренто-
способность брендированного продукта.

Война брендов — это в какой-то степени война между 
рекламными продуктами. Выигрывает тот, который вы-
зывает больше эмоций и «задевает» самое сокровенное. 
Именно в  этом случае покупатель сделает выбор в  его 
пользу, заплатит больше, чем мог бы, не пожалеет о  по-
купке, вернется и купит снова.

Бренд — это один из основных ресурсов конкурентной 
борьбы. Компания, у  которой есть бренд, может позво-
лить себе намного больше, чем та, у которой их нет, и чув-
ствовать себя более уверенно на рынке. Наличие брендов 
в ассортиментном создает следующие преимущества:

 — бренд  — это «локомотив», который востребован 
и  однозначно будет продаваться, а  также сможет «потя-
нуть» за собой другой, дополнительный ассортимент,

 — бренд — это аргумент при работе с возражениями 
посредников, он уже доказал свою ликвидность и клиенту 
сложно отказаться от его покупки,

 — бренд — это сформированная лояльность потреби-
теля, которая имеет достаточно долгосрочный характер. 
И  если не происходит ничего чрезвычайно негативного, 
то только за счет сформированной лояльности потреби-
тель будет долгое время покупать продукт, даже если его 
уже не «продвигают»,

 — наконец, бренд  — это дополнительная прибыль, 
которую компания получает уже на затрачивая значи-
тельных усилий на модернизацию продукта и реализацию 
активных промо-программ, которые характерны для 
этапа вывода бренда на рынок. Таким образом, бренд  — 
это не только добавленная ценность и определенные вы-
годы для производителя.

Однако, бренд — это и сложная работа, и серьезные ин-
вестиции в брендинг. Создать бренд, который будет сти-
мулировать потребителя к  покупке достаточно сложно. 
Именно поэтому компании, которые хотят и  создают 
бренды отличаются следующими особенностями:

 — они много усилий и средств тратят на исследования 
потребителей и их поведения,

 — они имеют в штате специалистов, которые создают 
и продвигают бренд,

 — они занимаются сегментированием и позициониро-
ванием,

 — они ведут активную рекламную деятельность, так 
как это один из самых эффективных способов продви-
жения бренда.

Современный брендинг в  банковском секторе отли-
чается высоким уровнем ориентации на создание устой-
чивых длительных конкурентных преимуществ для кор-
порации в  связи с  чем создаются и  применяются новые 
технологии и  методы обеспечения активного взаимодей-
ствия с целевой аудиторией, направленные на укрепление 
ее лояльности.

Именно устойчивость лояльности целевой аудитории 
определяет его силу в долгосрочной перспективе и делает 
его брендом-лидером, формирует потенциал для наращи-

вания силы бренда и ее распространения на различные ге-
ографические и демографические сегменты рынка. Каждая 
корпорация — брендообладатель ставит перед собой цель 
создание такого бренда, что позволит ей сохранять дли-
тельную ярко выраженную конкурентоспособность и по-
лучать дополнительную прибыль от владения брендом.

Глубокий анализ современных трендов изменения 
ценностей потребителей и  нового осознания роди кор-
порации в обществе позволило выявить направления по 
оптимизации процесса формирования ценностей корпо-
ративного бренда с  ориентаций на устойчивое развитие. 
Именно они создают уникальность банковского бренда. 
Большая их часть направлена на интеграцию в  фило-
софию бренда новых и  современных мировоззренче-
ских позиций потребителей и  способности их выражать 
и  транслировать через коммуникационные каналы, де-
монстрировать их в  деятельности компании, производ-
стве продуктов и услуг, рекламных коммуникациях, соци-
ально-ориентированных мероприятиях.

Для банков, ориентированных на устойчивое раз-
витие, становится важным не только заявлять о близости 
к своему потребителю, но и действительно учить его быть 
частью социума, сподвигать к решению социальных про-
блем, способствовать саморазвитию и, тем самым, ста-
новится ему близким другом, помощником, соратником. 
Только таким образом возможно тесное взаимодействие 
бренда и потребителя.

АО «Тинькофф Банк» в  своем позиционировании де-
кларирует близость к  решению проблем социума, вовле-
ченность процессы социально-ориентированного мар-
кетинга, экологические проблемы, аспекты защиты 
персонального пространства. SWOT анализ приведен 
в таблице 1.

Современные условия, в которых работают и развива-
ются компании определяют особый подход к позициони-
рованию на рынке труда, основанный на формировании 
положительного образа организации как работодателя. 
Формировать этот образ не просто, так как он должен от-
ражать позитивные аспекты деятельности и высокий уро-
вень удовлетворенности и  лояльности работников. Да-
леко не каждая компания может добиться данной цели и, 
тем самым заявить о себе как о прекрасном работодателе 
и  обозначить силу своего бренда. Для ПАО «Тинькофф 
Банк» это тоже элемент уникальности бренда, отлича-
ющий его на рынке. Именно поэтому банк активно и тща-
тельно отслеживает отзывы на всех открытых рекрутин-
говых ресурсах, ответственно относится к обратной связи 
с представителями рынка труда, представляет свои инте-
ресы через проверенные и  заслуживающие доверия ка-
налы поиска и  подбора персонала, осуществляет PR-
деятельность по формированию положительного бренда 
работодателя.

Однако, несмотря на сложность, такая работа оправ-
дана, так как именно в  компаниях с  положительным 
и сильным брендом стремятся профессиональные специ-
алисты, знатоки своего дела, которые, в  свою очередь, 
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могут своими знаниями, навыками и  опытом могут по-
мочь компании решить сложные задачи и  реализовать 
перспективные проекты, выйти на новый уровень раз-
вития. Устойчивость бренда привлекает лучших, и они го-
товы идти на компромисс в вопросах мотивации лишь бы 
стать частью этой команды, получить возможность про-
явить себя, повысить свой уровень профессионализма 
и стать еще более ценными на рынке труда.

Для компаний с сильным брендом не столь критичны 
кризисы, так как их внутренняя среда устойчива и  со-
трудники дорожат работой и не заинтересованы в поиске 
другого работодателя даже если компания переживает 
не самые лучшие времена, так как имидж и  статус ком-
пенсирует некоторые лишения и  временные неудобства. 
Именно поэтому укрепление бренда особенно актуально 
для организаций с высоким показателем текучести персо-
нала.

Значимость брендинга формируется усилиями факти-
ческий всей компанией и определяется, и контролируется 
высшим руководством, составляет одну из основ стра-
тегии развития и  платформой корпоративной культуры. 
Каждый сотрудник компании так или иначе вносит свой 
вклад в развитие бренда под управлением подразделений, 
которые формируют соответствующий план и  следят за 
его выполнением. Также важно отметить, что бренд носит 
ярко выраженный системный характер и  отличается ин-
теграцией во все направления деятельности и  уровни 
управления, во все бизнес-процессы и неформальные от-
ношения, которые происходят в компании.

Уникальность банковского бренда — сложное и много-
аспектное явление, характеризующееся высоким уровнем 
конкурентоспособности, значимости для конкретных сег-
ментов целевой аудитории, которые в свою очередь явля-
ются приоритетными для банка.

Уникальность проявляется в  сбалансированном ком-
плексе характеристик, таких как «соответствие моим 
ожиданиям», «надежность», «удобство», «открытость», 
«клиентоориентированность», «мобильность», «проактив-
ность», «инновационность и  креативность», «ответствен-
ность». Чаще всего какие-то из вышеуказанных характери-
стик являются доминирующими, в определенном аспекте 
некоторые из них доминируют, но в целом все они должны 
так или иначе присутствовать в позиционировании.

Уникальность также выражается в  стиле взаимодей-
ствия с  целевой аудиторией и  клиентами. Например, 
ПАО «Тинькофф Банк», осуществляет переписку с  кли-
ентами и настраивает пользовательское меню в формате 
«friendly  — дружеское отношение». Это позволяет банку 
сразу становится близким и формирует доверительное от-
ношение клиента, желание делиться своими мыслями, об-
щаться, давать обратную связь и  относиться с  понима-
нием в сложных и кризисных ситуациях.

Таким образом, формирование уникальности бренда — 
это ответственная и  сложная работа, направленная на 
комплексное формирование конкурентных преимуществ 
бренда и  их позиционирование через наиболее эффек-
тивные коммуникационные каналы и выделение особого 
образа лучшей компании в данном сегменте.

Таблица 1. SWOT-анализ АО «Тинькофф Банк»

Угрозы
Снижение доходности из-за негативных последствий 
кризиса 2020 года
Задержки с возвратами кредитов, замораживание денег
Снижение спроса на все услуги, кроме дешевого креди-
тования
Утрата уникальности в своей нише, на которую, воз-
можно, будут претендовать классические банки и бан-
ки-имитаторы

Возможности
Экспонентный рост мелкого предпринимательства, за-
просы которого Тинькофф банк уже готов удовлетво-
рять лучше всех
Рост инфобизнеса, которому нужны дешевые решения 
по интернет-банкингу
Высвобождение большого числа квалифицированного 
персонала и снижение стоимости рабочей силы в ре-
зультате рецессии

Сильные стороны
Устойчивые финансовые позиции, как по внутренним 
финансовым результатам, так и по результатам разме-
щения акций
Инновационная компания, внедряющая самые пере-
довые методы работы, «законодатель мод» процессов 
цифровизации
Высокий уровень клиентоориентированности, как след-
ствие высокий уровень лояльности клиентов
Дружелюбная корпоративная культура, высокая лояль-
ность персонала
Высокий гудвилл
Креативная и яркая политика продвижения
Большой опыт партнерских программ

Слабые стороны
Большой дефицит квалифицированных разработчиков 
продукции
Публичность основателя, его имидж, его проблемы 
влияют на компанию
Растущая компания: капитализация доминирующее 
предложение, в отличие от дивидендов
Большие затраты на продвижение
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Анализ ассортимента и качества косметических товаров, реализуемых 
в розничных торговых предприятиях (на примере ООО «Гинт» г. Новочеркасска)

Мармарьян Ольга Владимировна, преподаватель
Новочеркасский колледж промышленных технологий и управления

Знания о  парфюмерии и  косметике играют значи-
тельную роль в  общественной жизни. С  развитием 

вкуса, как одного из компонентов культуры, люди стара-
ются выглядеть красивее. Во все времена люди хотят усо-
вершенствовать свою внешность. Представление о  том, 
что красиво, а что нет, менялось у разных народов с тече-
нием веков, но стремление к  улучшению внешнего вида 
оставалось неизменным.   [1]

Целью работы является анализ ассортимента и каче-
ства косметических товаров, реализуемых в ООО «Гинт», 
п.Ключевой, г. Новочеркасск.

Для достижения поставленной цели были решены сле-
дующие задачи:

 — рассмотреть классификацию и  ассортимент косме-
тических товаров;

 — рассмотреть правила маркировки, транспортиро-
вания и хранения косметических товаров.

 — провести анализ ассортимента косметических то-
варов, реализуемых в ООО «Гинт»

 — рассмотреть поставщиков косметических товаров 
в магазин ООО «Гинт»

 — провести анализ организации контроля за каче-
ством косметических товаров в магазине ООО «Гинт»

Объектом исследования выступало торговое предпри-
ятие — ООО «Гинт»

ООО «Гинт»  — это розничное торговое предприятие, 
реализующее: колбасные изделия, сыры, кондитерские из-
делия, мороженное, замороженные полуфабрикаты, мо-
лочные товары, свежие фрукты и овощи, напитки, детские 
товары, товары для кошек и  собак, одноразовую посуду, 
консервы, пресервы, косметические товары, товары бы-
товой химии.

Продажа товаров ведется через прилавок индивиду-
ального обслуживания.

Косметические товары являются сопутствующим 
товаром для данного магазина. Для него отведено от-
дельное место в  торговом зале, недалеко от выхода ма-
газина.

Таблица 1, Ассортимент косметических товаров, реализуемых магазином ООО «Гинт» за 2018–2020 гг.

Виды косметических товаров 2018 г. 2019 г. 2020 г. 
шт % шт % шт %

средства по уходу за кожей 230 19 250 17 300 18
средства для бритья и после бритья 100 12 120 8 150 9
средства для ухода за полостью рта 200 16 230 16 250 15
средства для ухода за волосами 500 41 600 41 700 41
декоративная косметика - - - - - -
прочие косметические изделия 200 12 250 18 300 17
Всего: 1230 100 1450 100 1700 100

http://www.marketing.spb.ru/read/m15/
https://www.tinkoff.ru/about/news/28102015-tinkov-about-tinkoff-bank/
https://www.tinkoff.ru/about/news/28102015-tinkov-about-tinkoff-bank/
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Таким образом, анализируя таблицу можно сделать 
следующие выводы:

1. В магазине ООО «Гинт» не реализуются такой вид 
косметических товаров, как декоративная косметика.

2. В достаточно большом количестве представлены 
средства по уходу за кожей. Из таблицы видно, что их 
реализация растёт с каждым годом. Так в 2019 году она 
выросла на 20 наименований по сравнению с 2018 годом, 
а в 2020 году на 50 наименований по сравнению с 2019 
годом.

3. Также с каждым годом растёт реализация средств 
для бритья и после бритья. Так в 2019 году она выросла на 
20 наименований по сравнению с 2018 годом, а в 2020 году 
на 30 наименований по сравнению с 2019 годом.

4. Реализация средств для ухода за полостью рта 
также выросла в 2019 году на 30 наименований по срав-

нению с 2018 годом, а в 2020 году на 20 наименований по 
сравнению с 2019 годом.

5. Реализация средств по уходу за волосами и прочих 
косметических изделий также растёт с каждым годом на 
100 и 50 наименований ежегодно.

Магазин ООО «Гинт» реализует такие бренды средств 
ухода за волосами, как GlissKur (8,3  %), Syoss (7,7  %), 
HEAD&SHOULDERS (20,4  %), Timotei (18,8  %), Schauma 
(17,2 %), Чистая линия (27,6 %).

Средств по уходу за кожей: Черный Жемчуг(24,7  %), 
Чистая Линия(38,1 %), Сто Рецептов Красоты(20,2 %), До-
машние рецепты(17 %).

Средств для бритья и  после бритья: Zollider(29,4  %), 
Arko(54 %), Majix(16,6 %).

Средств для ухода за полостью рта: Новый 
Жемчуг(34,1 %), Лесной Бальзам(58,8 %), Аванта(7,1 %).

Таблица 2. Ассортимент косметических товаров, реализуемых в магазине ООО «Гинт»

Наименование товара Действительные значения Базисные значения
Косметические товары вид разновидности вид разновидности
Средства по уходу за кожей 5 10 10 15
Средства для бритья и после бритья 2 5 7 10
Средства для ухода за полостью рта 2 7 4 11
Средства для ухода за волосами 4 6 9 15
Прочие косметические изделия 5 8 10 17

Коэффициент полноты (Кп) — отношение числа разно-
видности товара, находящегося в продаже (QN) к числу то-
варов, предусмотренных ассортиментным перечнем (QA)

Кп средств по уходу за кожей = 10/15*100 % =66,6 %
Кп средств для бритья и после = 5/10*100 % = 50 %
Кп средств для ухода за полостью рта = 7/11*100  % 

=63,6 %
Кп средств для ухода за волосами = 6/15*100 % =40 %
Кп прочих косметических изделий = 8/17*100 % =47,1 %
Коэффициент широты (Кш) — отношение числа видов 

товара, находящегося в  продаже (Qш) к  числу товаров, 
предусмотренных ассортиментным перечнем (Qш)

Кш средств по уходу за кожей = 5/10*100 % = 50 %
Кш средств для бритья и после = 2/7*100 % = 28,6 %
Кш средств для ухода за полостью рта = 2/4*100 % = 50 %
Кш средств для ухода за волосами = 4/9*100 % = 44,4 %
Кш прочих косметических изделий = 5/10*100 % =50 %
Коэффициент новизны товаров (КN)  — замена, нахо-

дящихся в продаже товаров изделиями с более высокими 
потребительскими свойствами:

где Н  — количество новых разновидностей товаров 
в продаже;

QФ  — фактическое количество разновидности то-
варов, находящихся в продаже.

КN средств по уходу за кожей = 4/10*100 % = 40 %
КN средств для бритья и после = 2/5*100 % = 40 %
КN средств для ухода за полостью рта = 3/7*100  % = 

42,8 %
КN средств для ухода за волосами = 2/6*100 = 33,3 %

КN прочих косметических изделий = 3/8*100 % = 37,5 %
Анализируя показатели ассортимента косметических 

товаров, реализуемых в магазине ООО «Гинт» можно сде-
лать следующие выводы:

1. Ассортимент косметических товаров, реализу-
емых в магазине, имеет низкие коэффициенты широты 
и  полноты. Не один из видов косметических изделий не 
представлен полностью. Коэффициент полноты выше 
у средств для бритья и после бритья и у средств для ухода 
за полостью рта. Самый высокий коэффициент широты 
у средств по уходу за кожей.

2. Коэффициент новизны косметических изделий 
в  магазине ООО «Гинт» достаточно низкий (особенно 
средств для ухода за волосами). Остальные виды космети-
ческих товаров тоже очень слабо обновляются.

Поставщики и  анализ ассортимента косметических то-
варов, реализуемых магазином ООО «Гинт» за 2019–2020 гг

Основными поставщиками косметических то-
варов в  магазин ООО «Гинт» являются: ООО компания 
«Вектор» (поставляет средства по уходу за кожей, сред-
ства по уходу за полостью рта, средства для ухода за во-
лосами и прочие косметические изделия); ИП «Бритвин» 
(средства по уходу за полостью рта, средства для ухода за 
волосами и прочие косметические изделия); ООО «Воро-
неж-Фрахт» (средства для бритья и  после бритья); ОАО 
«Финист-Парфюм» (прочие косметические изделия) и ИП 
«Белоусов» (средства по уходу за кожей, средства по уходу 
за полостью рта, средства для ухода за волосами и прочие 
косметические изделия).
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Таблица 3. Основные поставщики косметических товаров в магазин ООО «Гинт»

№   п/п Поставщики Сумма, тыс.руб. Уд.вес, %
1. ООО компания «Вектор» 350 41
2. ИП «Бритвин» 270 27
3. ООО «Воронеж-фрахт» 70 8
4. ОАО «Финист-Парфюм» 70 8
5. ИП «Белоусов» 150 16

Итого: 910 100

Основными поставщиками косметических товаров 
в магазин ООО «Гинт» являются ООО компания «Вектор» 
(41  %), ИП «Бритвин» (27  %) и  ИП «Белоусов» (16  %). 
Меньшее количество косметических товаров поставляют 
ООО «Воронеж-фрахт» (8  %) и  ОАО «Финист-Парфюм» 
(8 %).

Организация контроля за качеством косметических то-
варов в магазине ООО «Гинт»

Приемка товаров в магазине ООО «Гинт» осуществля-
ется материально ответственными лицами.

В магазине «Гинт» материально ответственным лицом, 
осуществляющим приемку товара по качеству и  количе-
ству, является администратор. Поставка товаров в  ма-
газин производится по заранее установленному графику.

Приемка товаров бытовой химии в  розничном тор-
говом предприятии ООО «Гинт» осуществляется на осно-
вании нормативных документов: Инструкций «О порядке 
приемки продукции производственно-технического на-
значения и товаров народного потребления по количеству 
и по качеству» №   П-6, П-7, Гражданского кодекса РФ, До-
говора поставки товаров, стандартов.

Все товары, поступающие в  магазин от поставщиков, 
проверяются работниками, на которых возложена ответ-
ственность за сохранность товаров.

При приёмке проверяется соответствие количества, 
качества, ассортимента косметических товаров данным 

сопроводительных документов, состояние тары, упаковки, 
маркировки.

В торговом предприятии при приёмке проверяют каче-
ство и целостность упаковки, четкость и полноту марки-
ровки; сроки годности, для жидких товаров в прозрачной 
таре — отсутствие расслоения и осадка.

В первую очередь работник проверяет наличие со-
проводительных документов: товарно-транспортной на-
кладной; счета — фактуры.

Приёмка товаров по качеству и  комплектности про-
водится органолептическими методами (запах, внешний 
вид, консистенция и  т.  д.). При обнаружении недоброка-
чественности и  не комплектности товара приёмка прио-
станавливается. Акт о ненадлежащем качестве товара со-
ставляется с участием представителя поставщика.

Оценивая контроль качества при приёмке в ООО 
«Гинт», можно сделать вывод о соблюдении работниками 
правил приёмки. Это достигается за счёт знаний работ-
ников нормативных актов и руководствование ими.

Исследование спроса потребителей косметических то-
варов в ООО «Гинт».

Проведен опрос с целью выявить потребностей разных 
возрастных категорий, степени обеспеченности качеству 
и ассортименту косметических товаров.

Анализ проведенного анкетирования представлен 
в диаграммах.

Рис. 1. Анализ возрастной категорий покупателей магазина ООО «Гинт»

Смотря на диаграмму, можно сделать вывод, что ма-
газин ООО «Гинт» посещают молодые люди, возрастная 
категория от 21 до 30 лет.
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Рис. 2. Уровень дохода покупателей ООО «Гинт»

Можно сделать вывод, что магазин ООО «Гинт», посе-
щают люди с среднем доходом.

Рис. 3. Анализ предпочтения группы косметических товаров покупателей в ООО «Гинт»

Смотря на диаграмму, можно сделать вывод, что поку-
патели ООО «Гинт» отдают предпочтение средствам для 
ухода за волосами.

Рис. 4. Анализ, на что ориентируется покупатель при выборе косметических товаров в ООО «Гинт»
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Смотря, на диаграмму можно сказать, что большин-
ство покупателей делают свой выбор, ориентируясь на до-
ступную ценуи качество товара.

Рис. 5. Анализ реализуемых брендов в магазине ООО «Гинт»

Смотря на диаграмму, можно сделать вывод, что поку-
патели ООО «Гинт» хотели бы видеть другие бренды кос-
метических товаров.

На основании исследования можно сделать следующие 
выводы:

1) ООО «Гинт» стремиться оптимизировать ассорти-
мент косметических товаров путем его расширения и уве-
личения глубины.

2) В складском помещении созданы все соответству-
ющие режимы хранения для парфюмерно-косметиче-
ских товаров: поддерживается необходимая температура, 
влажность, освещенность. Соблюдаются санитарно-гиги-
енические условия и сроки хранения.

3) Конкурентоспособность магазина зависит от 
таких факторов, как доступность магазина широкому 
кругу покупателей, удобному расположению магазина, 

представление потребителей о  магазине, его репутации, 
уровне торгового обслуживания покупателей и т. д.

Рекомендации по совершенствованию процесса про-
дажи косметических товаров в ООО «Гинт»:

1) Рассмотреть вопрос о  соблюдении товарного со-
седства при размещении косметических товаров в  тор-
говом зале, по возможности изолировать отдел от продо-
вольственных товаров.

2) Использовать мерчандайзинг при выкладке то-
варов.

3) Ориентироваться на потребителя (определять воз-
можных покупателей, изучать мотивы покупок, выявлять 
факторы покупательских предпочтений, исследовать неу-
довлетворённые потребности покупателей).

4) Заменить имеющиеся бренды косметических то-
варов на более известные.
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Политическая реклама: специфика, функции, оценка эффективности
Матвеева Алеся Романовна, студент

Новосибирский государственный университет экономики и управления

В статье рассмотрены основные теоретические аспекты политической рекламы. Дано определение понятия «поли-
тическая реклама» и определены ее сущностные характеристики. Рассмотрена классификация политической рекламы 
по различным типам и признакам. Представлены требования к эффективности рекламного сообщения в сфере поли-
тики. Источниками информации для написания работы послужили базовая учебная литература, результаты исследо-
ваний отечественных и зарубежных авторов, статьи и обзоры в специализированных периодических изданиях, посвя-
щенных исследуемой тематике, справочная литература, прочие актуальные источники информации.
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Современную жизнь уже невозможно представить без 
рекламного фона, который становится все активнее 

и более открытым. Реклама сегодня определяет не только 
покупку какой-либо вещи, но и выбор политического де-
ятеля. По сути, она определяет пути политического раз-
вития страны и самой политики, которая касается нашей 
повседневной жизни.

Само «название политическая реклама» подразуме-
вает, что политическая реклама находится на стыке самых 
разнообразных дисциплин, она вбирает в себя знания из 
сферы политических наук, рекламы, маркетинга. Поли-
тическая реклама  — неотъемлемая часть избирательных 
кампаний, и во многом, успех или провал того или иного 
кандидата или партии зависит от грамотности рекламной 
политики, сопровождающей этот процесс.

Прежде чем приступать к рассмотрению понятия «по-
литическая реклама», следует разобраться что такое ре-
клама в принципе.

Рекламу в политике можно рассматривать как вид по-
литической деятельности. Поскольку политическая дея-
тельность — это форма активного отношения к миру, дей-
ствия по реализации частных или групповых социальных 
интересов, осуществляемые с  помощью специализиро-
ванных организаций, политическая реклама выступает 
специфической формой осуществления политической де-
ятельности, которая пытается изменить поведение людей 
в  сторону необходимую для достижения политических 
целей рекламодателя   [1, с. 50].

Говоря о  сущностных характеристиках, следует от-
метить, что очень часто политическую рекламу пу-
тают с  политическими PR-кампаниями. Эти два по-
нятия, действительно, тесно связаны между собой, но 
имеют существенные отличия. Во-первых, политиче-
ская реклама всегда является платной, несмотря на 
то, что не является коммерческой. Политический дея-
тель или организация выступает в роли рекламодателя 
и платит за трансляцию информации своей целевой ау-
дитории. Во-вторых, политическая реклама однона-
правленна, то есть направлена на конкретного «потре-
бителя» с  целью формирования у  него определенного 
мнения. В  то время как PR нацелен на все целевые ау-
дитории, которых касается деятельность организации. 
В-третьих, реклама  — это чаще всего краткосрочные 
проекты, реализующиеся преимущественно в  период 
предвыборных агитаций. PR в  свою очередь характе-
ризуется долгосрочными проектами, которые так же 
становятся наиболее популярными перед выборами. 
В-четвертых, эффективная политическая реклама на-
правлена на увеличение деловых связей, привлечение 
сторонников, а  эффективный политический PR  — на 
получение правдивой информации и  согласования ин-
тересов участников взаимодействия   [1, с. 13].

Приступая к рассмотрению назначения политической 
рекламы, можно заметить, что не существует единого 
мнения о  конкретном наборе ее функций. Практически 
каждый исследователь предлагает свое видение ролей по-
литической рекламы.

Так писатель и исследователь А. Дейян подразделяет ре-
кламу с точки зрения силы воздействия на аудиторию на 
«жесткую» и «мягкую». Жесткая реклама направлена на то 
чтобы вызвать быструю реакцию потребителя и ориенти-
рована на достижение цели в короткие сроки, а мягкая на-
правленна на создание определенного ореола, атмосферы 
вокруг рекламируемого объекта.   [2, с. 11-15]

Американский экономист, профессор Ф. Котлер го-
ворит об информационной, увещевательной, сравни-
тельной, напоминающей и  подкрепляющей разновидно-
стях политической рекламы. Информационная реклама 
предназначена для создания первичного интереса к  ре-
кламируемому политическому объекту. Увещевательная 
реклама формирует избирательный спрос. Сравнительная 
реклама показывает преимущества одного объекта перед 
другим. Напоминающая реклама заставляет вспомнить 
о кандидате или партии. Подкрепляющая реклама уверяет 
в правильности сделанного выбора.   [6, с. 100]

Американский специалист в области политической ре-
кламы Р. Джослин предложил классифицировать полити-
ческую рекламу по характеру используемой в  ней рито-
рики. Он выделил прославляющую, критическую рекламу 
и  рекламу, содержащую ответ на критику со стороны 
оппонента. Прославляющая реклама призвана создать 
в глазах избирателя образ кандидата, рассказать о его по-
ложительных качествах. Критическая реклама нацелена 
не на самого кандидата, а на его оппонента. Она акценти-
рует внимание на негативных сторонах конкурента.   [5, с 
120]

Существует немало других способов типологизации 
политической рекламы. Например:

Косвенная и прямая политическая реклама: прямая ис-
пользует конкретные рекламные сообщения; косвенная 
оперирует информационными поводами.

В зависимости от канала трансляции выделяются: ви-
зуальная, аудиальная и аудиовизуальная реклама.

Для определения эффективности политической ре-
кламы следует понять, чем она обусловлена. В  первую 
очередь исход рекламной кампании зависит от того, на-
сколько она соответствует желаниям избирателей, учи-
тывая их информационное и социальное состояние.     [4, 
с. 26]

Организаторы избирательных кампаний обязаны про-
водить тестирование своих проектов, чтобы сделать их 
более привлекательными в глазах электората в преддверье 
выборов или понять, какой из рекламных образцов ока-
зался наиболее популярным и стимулирующим после них. 
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Анализ рекламы обычно проводят на нескольких стадиях: 
перед завершением процесса создания рекламы, на стадии 
частичного завершения работы и при возобновлении ре-
кламной кампании через некоторое время.   [3, с. 202]

Предварительные тесты также очень полезны, по-
скольку позволяют исправить очевидные ошибки, подчер-
кнуть основную идею рекламы — обещание, и повысить 
её результативность в  целом. Первостепенной задачей 
предварительных тестов является уточнение тех параме-
тров рекламы, которые обладают принципиальным значе-
нием: способность рекламы к внушению и понимание её 
сообщения.

Кроме вышеперечисленного, исследователи приме-
няют и  лабораторные методы определения эффектив-
ности, при которых демонстрация рекламы проводится 
в  специальных помещениях, оснащённых необходимым 
оборудованием. Лабораторные тесты также варьируются 
в зависимости от используемого механизма.

Таким образом, об эффективности политической ре-
кламы можно судить, опираясь на различные критерии, 
используя различные методики и  инструменты. Тем не 
менее, не стоит забывать о  том, что реклама  — это не 
единственная предвыборная акция, поэтому нельзя точно 
определить, что именно повлияло на решение избирателя.
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Музыкальный контент: противостояние цифровых площадок в России
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В статье автор пытается определить наиболее популярные музыкальные цифровые площадки (стриминговые музы-
кальные сервисы) в России и за счет чего они конкурируют между собой.
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Цифровая площадка для музыкального контента — это 
место, в  котором вы можете послушать или посмо-

треть и  послушать контент, создающийся музыкантами 
(артистами). Примером самой популярной цифровой 
площадки для музыкального видео контента является 
YouTube. Примером самой известной площадки с  аудио-
треками является Apple Music. И та и другая площадка из-
вестны во всем мире. Однако, Apple Music в  отличие от 
YouTube не во всех странах имеет огромное количество 
целевой аудитории(пользователей). Феномен YouTube за-
ключается в том, что он на половину бесплатный, на нем 
вы можете как смотреть клип или выступление артиста, 
так и просто слушать не смотря на экран, либо если захо-
тите слушать музыку, то можете купить подписку. Apple 
Music является полностью платным сервисом и  подра-
зумевает либо подписку (возможность слушать треки 
определённый период) либо покупку треков (на посто-

янно). Именно поэтому Apple Music имеет множество 
местных конкурентов во многих странах, в том числе и в 
России.   [8, c. 8]

Для начала рассмотрим деятельность первых ли-
деров распространения музыкального контента среди 
цифровых площадок на территории России: VK BOOM, 
Apple Music, YouTube (You Tube Music). VK BOOM появи-
лась в  России позже, чем Apple Music и  гораздо позднее 
YouTube, который по сути является самой старой циф-
ровой площадкой. До появления Apple Music и VK BOOM 
в России основными официальными цифровыми площад-
ками с  музыкальным контентом были YouTube и  Вкон-
такте (VK). В то время (с 2007 по 2016 год) музыкальный 
контент VK был полностью бесплатен, и  целевая ауди-
тория даже не могла себе представить, что когда-то это 
изменится. Социальная сеть Вконтакте многие годы была 
огромным «пиратским кораблем»-музыка и клипы выкла-
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дывались без разрешения правообладателя. И  пользова-
тели воспринимали это как обычное дело, не зная то, что 
спустя годы им все же придется платить за контент насто-
ящие деньги. Однако, площадка Apple Music появилась 
в России раньше, чем VK BOOM — в 2015 году, и успела 
завоевать сердца, разумы многочисленной аудитории. 
Apple Music стал популярен благодаря простоте интер-
фейса, качеству музыки и возможности купить и скачать 
альбом на устройство или купить подписку для прослу-
шивания любой музыки. Помимо аудио-треков, в  Apple 
Music можно смотреть видеоклипы.   [10, c.8]

После того, как VK(Вконтакте) решили монетизи-
ровать свой контент-начала зарождаться конкуренция 
между цифровыми площадками в России. VK Boom поя-
вился в 2016 году и был воспринят пользователями VK — 
как дополнение к  уже существующему приложению со-
циальной сети на смартфонах. Но, когда в каждом треке 
в VK появилась реклама-целевая аудитория, слушающая 
часто музыку, начала переходить на VK Boom. Дело в том, 
что VK Boom предоставляет подписку (на месяц) на му-
зыку дешевле чем Apple Music — 149 рублей против 169 
рублей. Приложение стало стремительно набирать коли-
чество подписчиков, которые покупают подписку и поль-
зуются ей постоянно. Огромным преимуществом Boom 
является наличие уникальных записей, оригинальных ре-
мейков и неизвестных треков, которые пользователи сами 
загружали в социальную сеть VK. В 2018 году VK BOOM 
за полгода набрал 2 миллиона новых подписчиков, что яв-
ляется очень крупным показателем. Самые популярные 
треки в приложении принадлежат русским исполнителям. 
Самый популярный жанр-рэп. Приложение популярно 
в  основном на территории России и  ближайших к  ней 
стран.   [1, c. 7]

В 2018 году на территории России заработал You-
Tube music приложение получило две версии платную 
и  бесплатную. В  бесплатной версии треки воспроизво-
дятся исключительно с постоянной рекламой и на смарт-
фоне не будет возможности послушать музыку с  забло-
кированным экраном или свернутым приложением так 
как трек сразу перестанет проигрываться. В  отличие от 
своих конкурентов (VK BOOM и  Apple Music) в  прило-
жении YouTube есть не только официальные выпущенные 
синглы и альбомы исполнителей, но также редкие синглы, 
живые записи с  концертов, авторские ремиксы, ремасте-
ринг, а  также многое другое. Однако, приложение имеет 
и  слабые стороны в  сравнении с  конкурентами  — цена 
на платную подписку через Apple Store и  Google Play от-
личается во много раз: 229 против 169 рублей. Что явля-
ется очень сильным аргументом для целевой аудитории 
при выборе цифровой площадки для прослушивания му-
зыки.   [6, c.7]

Теперь рассмотрим деятельность не менее известной, 
но обладающей меньшей аудиторией цифровой пло-
щадки: Яндекс Музыка. Первое появление площадки 
в  России  — 2010 год. Приложение для платформ IOS 
и  Android появилось гораздо раньше, чем Apple Music 

и  VK Boom. Еще в 2012 году «Яндекс» выпустил при-
ложение «Яндекс. Музыка» для iOS. Приложение пре-
доставляло пользователям возможность для широкого 
поиска и  прослушивания более 2 миллионов треков на 
смартфоне iPhone и  iPod Touch, возможность состав-
лять плей-листы, а  также загружать треки в  кэш и  слу-
шать их без доступа к  интернету. Значительным преи-
муществом Яндекс Музыки является наличие самой 
полной коллекции треков на русском языке. В то время 
как коллекция треков зарубежных исполнителей доста-
точно скромная. На данный момент (2021 год) обычная 
подписка на Яндекс Музыку стоит 169 рублей. Необхо-
димо отметить, что в отличие от конкурентов (VK Boom 
и  Apple Music) такая подписка предоставляет доступ 
только к  трекам с  пониженным качеством воспроизве-
дения и для того, чтобы получить доступ к трекам в наи-
лучшем качестве, как у  конкурентов  — придется запла-
тить 199 рублей за месяц.   [4, c.7]

Следующая цифровая площадка популярная в России, 
появившаяся у нас только в 2020 году — Spotify. Является 
одной из крупнейших цифровых музыкальных площадок 
во всем мире с аудиторией более чем 289 миллионов еже-
месячных пользователей, из которых 140 миллионов это 
владельцы платных аккаунтов. Цена подписки также как 
и некоторых вышеупомянутых конкурентов — 169 рублей. 
Однако, в отличие от конкурентов у Spotify есть своя си-
стема, угадывающая музыкальные вкусы слушателя, рабо-
тающая точнее, чем у конкурентов. Также у площадки есть 
свои фирменные функции, благодаря которым в  России 
ее очень любят: радио, подкасты и самое важное-возмож-
ность начать слушать музыку на одном устройстве и после 
включения другого перейти на него. Своеобразная экоси-
стема, которой пока нет у конкурентов. Однако, Spotify не 
дает возможность увидеть тексты песен и  объём сохра-
нённых треков не может превышать 10 тысяч, в отличие 
от Apple Music, в  котором можно сохранить 100 тысяч 
треков.   [5, c.7]

Еще одна музыкальная площадка, замыкающая кон-
куренцию цифровых музыкальных площадок, но не по-
следняя по качеству  — это Deezer. Ключевым преиму-
ществом перед конкурентами является возможность 
прослушивания музыки в наилучшем качестве с беретом 
1411 кбит/с в  кодеке FLAC. Из основных минусов необ-
ходимо отметить цену за такое качество  — 339 рублей 
в месяц.   [3, c.7]

Таким образом можно сделать вывод: каждая из рас-
смотренных цифровых музыкальных площадок пред-
ставляет собой определенную ценность и  популярность 
в России для слушателей — не важно зарубежная это пло-
щадка или из России. Важным фактором является то, как 
целевая аудитория воспринимает и насколько часто поль-
зуется этими ресурсами. Распространенное мнение, что 
VK Boom обходит Apple Music по популярности и количе-
ству пользователей из-за цены-не совсем верное. Так как 
музыкальная база треков с  авторскими правами в  Apple 
Music в сотни раз больше.
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Преимуществом VK Boom является огромное количе-
ство треков без авторских прав: каверов, оригинальных 
треков неизвестных исполнителей, а также огромного ко-
личества другого неавторизованного музыкального кон-
тента. YouTube Music в этом плане стоит особняком, хотя 
тоже конкурирует со всеми платформами. Основным ми-
нусом YouTube Music является разница в цене на подписку 
через AppStore и  GooglePlay и  появление на рынке циф-
ровых музыкальных платформ в  России только в 2018 
году.

Что касается Spotify  — то в  силу того, что в  России 
она появилась совсем недавно по сравнению с конкурен-
тами — аудитория эту площадку еще не оценила, так как 
другие площадки и для этого нужно время. Несомненно, 
данная платформа заслуживает внимания и  является се-
рьезным конкурентом в первую очередь для Apple Music. 
Говоря про Яндекс Музыку — можно сказать, что эта плат-
форма достаточно устарела на данный момент и  пользу-
ется популярностью за счет дополнительных сервисов, 
которые она дает за платную подписку по достаточно за-
вышенной цене. Также ключевым фактором является не-
большая база зарубежных исполнителей. Тоже самое ка-
сается и платформы Deezer — которая прошла свой пик 
популярности в России и сейчас пользуется спросом у це-
нителей самого высокого качества музыке в  формате 
FLAC, готовых платить за нее дороже стоимости услуг 
конкурентов.

Отдельно необходимо добавить про значимость всех 
перечисленных площадок для русскоязычных артистов. 

И  здесь, несомненно, первое место занимает VK Boom. 
Данная платформа напрямую связана с социальной сетью 
VK, в которой сидят миллионы людей каждый день и это 
означает, что артист может наращивать свою популяр-
ность быстрее чем где-либо из других музыкальных пло-
щадок. Любой пользователь VK теперь видит обложку, 
текст, ссылку на сообщество артиста. При условии, что 
слушателю понравился трек-происходит обратная связь 
в  виде лайка, репоста, комментария, подписки на сооб-
щество артиста. Наступает эффект «сарафанное радио» 
и артист получает определенную популярность, зачастую 
используя минимальные вложения в  рекламу или не ис-
пользуя вообще. Apple Music для артиста из России также 
несомненно важная платформа, так как она дает возмож-
ность выходить в чарты не только в России, но и многих 
других странах. You Tube и YouTube Music в основном по-
зволяет артисту получить новые предложения для со-
вместных треков, рекламных коллабораций и  для ре-
кламы тоже.

В заключение необходимо сказать, что на сегодняшний 
день цифровые музыкальные площадки в  России ак-
тивно развиваются и конкурируют между собой. Они бо-
рются за целевую аудиторию(слушателей) новейшими 
алгоритмами по распознаванию музыкальных предпо-
чтений слушателя, создают новые функции и расширяют 
базы контента, обновляют интерфейс приложения, чтобы 
пользователь уже не думал, что и  где искать, а  прило-
жение само адаптировалось под его настроение и  вклю-
чало треки.
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