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СЕКЦИЯ СОВРЕМЕННЫХ ПРОБЛЕМ МАРКЕТИНГА 

 

Афанасьев Р.Р., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Устойчивое потребление: основные принципы и влияние на 

принятие решения о покупке 
 

Понятие «устойчивое потребление» (Sustainable consumption) не очень 

распространено в отечественной экономической литературе, вместо него ис-

пользуются такие термины, как «ответственное потребление» и «осознанное 

потребление». Подобная замена понятий, на наш взгляд, не совсем право-

мерна, так как «осознанное» и «ответственное» в новой парадигме потребле-

ния является лишь одной из ее составляющих и, таким образом, не до конца 

раскрывает суть феномена «устойчивого» потребления. 

Устойчивое потребление тесно связано с понятием об устойчивом раз-

витии (Sustainable development). Идея устойчивого развития состоит в том, 

чтобы удовлетворение настоящих экономических потребностей общества не 

ставило под угрозу удовлетворение аналогичных потребностей следующих 

поколений. Устойчивое развитие подразумевает такое развитие экономики и 

общества в целом, при котором экономический и научно–технический про-

гресс общества происходит в гармонии с окружающей средой и в стремлении 

к достижению социальной справедливости. В свою очередь, устойчивое по-

требление, как составляющая устойчивого развития, основано на выборе то-

варов и услуг, соответствующих  как экономическим (цена, потребительские 

качества), так и экологическим и социальным (моральным) требованиям. Эти 

три группы требований предъявляются ко всей цепочке жизненного цикла 

товара от добычи сырья до его утилизации. 

В экологическом плане наиболее важным требованием устойчивого 

потребления является использование товаров в соответствии с принципом 

«нулевых отходов» (Zero waste). Принцип нулевых отходов означает, что по-

требление должно быть основано на разумном (осознанном) выборе товара, 

приобретении только необходимых товаров (т.е. потребителям следует отка-

заться от приобретения товаров, которые в последствии могут оказаться не-

нужными), повторном использовании пригодных к эксплуатации товаров 

другими лицами, и переработке вышедших из строя товаров без ущерба ок-

ружающей среде (без сжигания, сбросов отходов в воду, утилизации в зем-

лю). В социальном (моральном) плане среди наиболее важных требований 

обычно выделяют: недопущение использования детского труда, несправед-

ливой эксплуатации рабочих, различных видов дискриминации по расовым, 

религиозным и половым признакам. В отдельную группу, обычно выделяют-

ся требования к содержанию и уходу за животными (свободный выпас скота 

и т.п.). 
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Развитие устойчивого потребления происходит на протяжении послед-

них 30–40 лет и в настоящее время, как показывают результаты многочис-

ленных опросов, доля потребителей, готовых приобретать товары, соответст-

вующие вышеуказанным требованиям по более высокой цене составляет бо-

лее 60 процентов, а в демографической группе миллениалов (люди, родив-

шиеся между 1980 и 1999 годами) достигает 75 процентов. Однако, как пока-

зывают результаты исследований, существует явное несоответствие между 

намерением потребителей приобретать устойчивые товары (Sustainable 

products) и их реальным поведением в процессе покупки. 

Так, например, для категории «хозяйственные товары» среди основных 

причин отказа от устойчивых товаров приводятся следующие: цена (чувстви-

тельность к этому фактору отмечают от 40 до 50 процентов покупателей); от-

сутствие осведомленности о товаре (от 25 до 40 процентов); отсутствие ин-

формации о характеристиках товара (25 – 30 процентов); качество товара (20 

– 30 процентов). Также выделяются такие факторы, как удобство использо-

вания, сложившиеся потребительские предпочтения, доступность и доверие к 

товару, влияние этих факторов относительно невелико, их отмечают менее 20 

процентов потребителей. Как указывают исследователи, под влиянием вы-

шеуказанных факторов, разница между заявленным желанием приобретать 

устойчивые товары и реальным спросом может составлять от двух до десяти 

раз, в зависимости от конкретного рынка (страны, региона). Следовательно, 

осознание потребителями положительных последствий для себя, общества и 

мира в целом от выбора устойчивых товаров не влекут за собой с неизбежно-

стью принятие решения о покупке.  

Какие же факторы определяют принятие положительного решения в 

пользу устойчивых товаров? Реклама помогает решить проблему осведом-

ленности и нехватки информации о товаре. Большое влияние оказывает со-

циальная среда, в которой находится потребитель, круг его знакомых, ин-

флюенсеры, действующие через социальные сети. Также отмечается положи-

тельная связь между уровнем доходов и склонностью к устойчивому потреб-

лению. Однако, как показали исследования, наибольшее значение имеет уро-

вень образования потребителей.  

Таким образом, устойчивые товары в настоящее время представляют 

собой нишевые товары, привлекающие потребителей с высоким уровнем до-

ходов и образования. Соответствующие ниши существуют практически для 

всех товаров и услуг, от органических продуктов и косметики до устойчивого 

туризма и транспорта,  причем динамика роста ниш устойчивых товаров в 

несколько раз превышает динамику роста сегментов обычных товаров, что 

открывает для предпринимателей, выбирающих путь «устойчивого разви-

тия», новые «голубые океаны». 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Бочаров Д.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Цели формирования бренда в организации 

 

На данном этапе развития маркетинга формирование и продвижение 

бренда в организации являются актуальной темой исследования. Глобали-

зация, электронная коммерция и аутсорсинг многократно усиливают кон-

куренцию между участниками рынка. Уникальное конкурентное преиму-

щество, во многом, становится одним из способов получать и повышать 

экономическую прибыль в долгосрочном периоде. 

Создание уникальной торговой марки, которая по всем характери-

стикам будет соответствовать потребностям и желаниям потребителя явля-

ется значимой целью формирования бренда в организации. 

Не менее важной целью является формирование доверия к торговой 

марке. Более широко вопрос доверия был раскрыт Р. Морганом, Ф. Уэб-

стером и Ш. Хантом в своих научных трудах. Разработав модель поведе-

ния потребителя по отношению к торговой марке, ученые продемонстри-

ровали наличие двух основных каналов формирования лояльности потре-

бителей, связывая их с двумя базовыми типами вовлеченности, риска и 

двумя основными экономическими показателями деятельности предпри-

ятия, выпускающего ту или иную марку. Важность товара в первом канале 

отражает главные свойства и помогает потребителю заручиться доверием к 

марке. Во втором канале присутствует гедонистический аспект вовлечен-

ности, который связан исключительно с эмоциональным риском потреби-

телей. 

Позитивный образ продукта занимает высокую позицию в целях 

формирования бренда. Именно позитивный образ продукта обязательное 

условие для его роста и процветания. Это особенно актуально в наше вре-

мя, так как абсолютно любой потребитель имеет свободный доступ к по-

лучению важной информации о самом бренде, о его основных конкурен-

тах, плюсах и минусах. 

В создании позитивного образа необходимо использовать сетевые 

методы, повышая качество информации, полученной из Всемирной сети. 

Интернет является отправной точкой для развития и активного роста брен-

да. Очень важно донести до потребителя ценности компании, раскрыть ее 

образ с помощью сотрудников. 

Формирование системы коммуникаций торговых марок с потребите-

лем является системой жизнеобеспечения марки. Здесь очень важно пони-

мать каким будет лицо марки, его исполнительные элементы. 

Разработка концепции позиционирования товаров на рынке еще одна 

немаловажная цель формирования бренда в организации. 
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Позиционирование товаров на рынке делится на два основных спо-

соба: азиатское и западное. Если первое делает уклон на компанию произ-

водителя и продвигает товар своим авторитетом, то второе старается уде-

лить основное внимание самой продукции, ее качеству, а сам производи-

тель, тем временем, может находиться в тени. Обе модели хорошо пользу-

ются спросом и нельзя однозначно сказать, какая из них наиболее перспек-

тивна.  

Важным этапом позиционирования товаров является выбор подхо-

дящей стратегии. От этого зависит конкурентоспособность бренда и ло-

яльность потребителя. Существует несколько значимых этапов позицио-

нирования товаров. 

1. Конкурентное позиционирование основывается на противопостав-

лении бренда конкуренту, у которого в будущем планируется отвоевать 

долю рынка. Конкурентное позиционирование исследует слабые стороны 

лидирующей компании и строится на неудовлетворенных желаниях потре-

бителя. 

2. Позиционирование категории. При разработке позиционирования 

товара в определенной категории, маркетинговая кампания акцентируется 

на продвижении бренда как лидера в конкретной товарной категории. Эта 

стратегия особенно выгодно используется при создании нового рынка. 

3. Позиционирование при выгоде. Этот вид позиционирования това-

ра может строиться как на эмоциональных (желание выделиться, стать 

лучше, самоутвердиться), так и на рациональных (быть здоровее, обезопа-

сить себя, сэкономить) выгодах. Позиционирование должно давать одно-

значный ответ на вопрос покупателя «Что я получу, выбирая этот бренд?». 

Данная стратегия имеет низкую эффективность на высококонкурентных 

рынках, где предлагаемые выгоды быстро теряют свою актуальность т.к. 

все компании начинают копировать друг друга. 

Создание визуальной и вербальной идентификации продукта еще 

одна цель формирования бренда в организации. В систему визуальной и 

вербальной идентификации входят: упаковка, фирменный стиль. Здесь 

важно все: логотип, товарный знак, фирменные цвета, визитная карточка и 

многое другое. 

Имея четкое представление о целях формирования бренда в органи-

зации и используя все необходимые ресурсы, можно создать конкуренто-

способный и качественный бренд.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Федюшина Е.А. 
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Брянцева Е.А., маг. 2 к.  

Воронежский государственный университет  

 

Необходимость проведения маркетинговых исследований 

 

Рынок, окружающая среда и потребители – наиболее важные факто-

ры, которыми маркетологи и организация не могут позволить себе пренеб-

речь. Именно эти факторы трудно контролировать из-за их постоянно ме-

няющейся природы. Маркетинговые исследования помогают маркетологам 

и организациям, являясь средством мониторинга изменений в динамике 

рынка, бизнес-среде и поведении потребителей. 

Маркетинговые исследования необходимы на постоянной основе, 

чтобы ориентироваться в последних тенденциях рынка и получать конку-

рентные преимущества на рынке. Целью сбора и анализа первичной ин-

формации об окружающей среде компании является определение новых 

возможностей и угроз во внешней среде, изучение потребностей сущест-

вующих клиентов и их мотивацию выбора конкретного сервиса. Результа-

ты помогут распознать новые пути развития бизнеса и  способы увеличе-

ния своей клиентской базы, открыть потенциальных клиентов и их по-

требности, выработать стратегию выведения на рынок последних разрабо-

ток продуктов, принимать обоснованные рыночные решения о своих услу-

гах и разрабатывать эффективные стратегии.  

Основные изменения непосредственного окружения компании, по 

нашему мнению заключаются в следующем.  

Появление новых брендов. Это заставляет других корректировать 

маркетинговые мероприятия, чтобы сохранить свою долю рынка. 

Повторный запуск существующих брендов. Это делается организа-

циями для повышения эффективности брендов в их портфеле, что снова 

заставляет других корректировать свои маркетинговые усилия. 

Изменение цен. Это зависит от продукта или услуги и потребитель-

ского восприятия цены. 

Изменения в распределении. Изменения в каналах распределения 

одним игроком могут также заставить других скорректировать свою стра-

тегию распределения.  

Перечислим основные факторы изменений в макросреде. 

Глобализация средств массовой информации предоставила маркето-

логам возможности для привлечения потребителей во всем мире. Напри-

мер, производственная или сервисная компания, имеющая потребителей 

по всему миру, может использовать средства массовой информации для 

увеличения своей досягаемости и роста целевой аудитории.  

Либерализация допускает появление новых игроков и эволюцию су-

ществующих игроков на рынке. По мере открытия рынка уровень конку-
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ренции растет и заставляет маркетологов быть более активными, чтобы ос-

таваться впереди своих конкурентов. 

Настроение нации. Политический сценарий нации заставляет орга-

низации менять свою маркетинговую стратегию. Это особенно верно для 

организаций, продающих предметы роскоши или образа жизни. 

Постоянная эволюция потребителей обусловлена социальными фак-

торами.  

Возраст. С возрастом потребительское поведение меняется. Вещи, 

которые могут заинтересовать ребенка, подростка или взрослого, в основ-

ном разные. Изменение возрастной структуры населения заставляет марке-

тологов применять различные маркетинговые стратегии, ориентированные 

на потребителей разных возрастных групп.  

Богатство и доступность. Один потребитель может позволить себе 

купить лишь один пакетик моющего средства для ежедневного использо-

вания, другой может купить большую коробку для ежемесячного исполь-

зования. Маркетологи такого продукта гарантируют доступность в различ-

ных упаковочных формах, чтобы угодить обоим потребителям. 

Изменения в структуре семьи также заставляют потребителей изме-

нять свою модель потребления. Например, семья с детьми будет потреб-

лять другие продукты / услуги, чем  молодожены. Таким образом, марке-

тологи и организации должны быть осведомлены об изменении предпоч-

тений своих потребителей. 

Изменение местоположения может заставить потребителей изменить 

свою лояльность к различным брендам из-за отсутствия их любимого 

бренда. 

Повышенное воздействие средств массовой информации. Воздейст-

вие средств массовой информации влияет на решения потребителя о по-

купке. Именно по этой причине маркетологи и организации должны обра-

щать внимание на влияние различных средств массовой информации на их 

целевых потребителей. 

Все вышеперечисленные причины являются лишь немногими из 

множества других факторов, которые маркетолог или организация должны 

иметь в виду при создании своих маркетинговых программ. Именно здесь 

маркетинговые исследования приходят им на помощь и позволяют отсле-

живать и понимать изменения в бизнес-среде и поведении потребителей. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н.  
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Валуйская М.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современные тенденции развития интернет-маркетинга  

 

Современное общество невозможно представить без интернета. Все-

мирная компьютерная сеть отличается высокой эффективностью в усвое-

нии и представлении информационных потоков. В связи с этим,  интернет 

является популярной маркетинговой платформой, полезной как для потре-

бителя, так и для компании, предлагающей товары или услуги. 

Если проводить сравнительный анализ стандартного и digital марке-

тинга, то можно выделить ряд преимуществ последнего. Один из важных 

факторов, характеризующих интернет–маркетинг – это ориентация на оп-

ределенный круг потребителей. Как правило, электронный вид маркетинга 

способен охватить большую аудиторию людей и оказать  максимальное 

воздействие именно на потенциальных потребителей.  

Среди основных преимуществ данного вида маркетинга следует 

также выделить меньший расход времени на осуществление маркетинго-

вой деятельности и, следовательно, экономию финансовых затрат марке-

тинговых мероприятий.  

Интернет предоставляет ряд сервисов, позволяющих компании по-

лучить отчетливую статистическую картину эффективности проведенной 

маркетинговой деятельности. Это дает компании возможность развивать и 

постоянно совершенствовать стратегии продвижения своей продукции, 

эффективно влиять на результаты деятельности бизнеса в целом. 

Наряду с очевидными преимуществами данного вида маркетинга 

имеется ряд отрицательных моментов. В нынешних условиях очевидного 

переизбытка информации на онлайн просторах потребители сталкиваются 

с большим количеством бесполезной рекламы, вследствие чего, информа-

ция воспринимается как спам или вызывает недоверчивое отношение кли-

ента, так как среди бесконечных предложений люди стоят перед трудным 

и долгим выбором.  

Рассмотрев преимущества и недостатки маркетинговых технологий в 

режиме онлайн, перейдем к основным тенденциям развития данной отрас-

ли в современных реалиях.  

При разработке таргетированной рекламы большинство кампаний 

учитывают три цели: ключевое слово, время суток и местоположе-

ние. Такие инструменты, как программные платформы, могут использо-

вать сотни сигналов нацеливания для индивидуализации рекламы и даже 

нацеливания в соответствии с образом жизни или привычками поведения 

при интеграции с платформами клиентов. Ведь если компания желает вы-

делиться в 2020 году, ей нужно персонализировать свой маркетинг – а это 

означает персонализировать контент, продукты, электронную связь и мно-
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гое другое. Это связано с тем, что 63% потребителей очень раздражены 

общими рекламными объявлениями; 60% говорят, что они более склонны 

вести бизнес с компанией, если она предлагает персонализированный под-

ход; 90% утверждают, что считают персонализацию привлекательным 

способом взаимодействия с клиентом.  

В дополнение к таргетированным инструментам интернет-

маркетинга также возможно использование чат–ботов. Это связано с тем, 

что современный маркетинг становится более разговорным. Когда у по-

требителей возникает вопрос, 82%  из них хотят «немедленного» ответа. 

Разговорный маркетинг обеспечивает непосредственную связь меж-

ду маркетологами и клиентами в режиме реального времени. В отличие от 

традиционных методов, эта форма коммуникаций теперь доступна по не-

скольким каналам, что позволяет встречаться с клиентами на их условиях: 

на устройствах и платформах, которые наиболее всего подходят потреби-

телю. Сегодняшние покупатели ожидают найти то, что ищут сейчас, а не 

позже. В связи с этим, основная цель диалогового маркетинга – улучшить 

взаимодействие с пользователем с помощью модели, основанной на мо-

ментальной обратной связи, которая способствует повышению вовлечен-

ности и лояльности. 

Еще одной популярной тенденцией в сфере интернет–маркетинга яв-

ляется направление «Influencer». Это метод маркетинговых коммуникаций, 

в котором основное внимание уделяется использованию ключевых лиде-

ров социальных сетей для продвижения бренда на более широкий ры-

нок. Влиятельными людьми могут быть известные личности, знаменито-

сти, но чаще всего это люди из Instagram или YouTube с большой аудито-

рией, которая может помочь распространить информацию о бизнесе или 

продукте через свои профили. Успех данного направления связан с тем, 

что большая часть потребителей доверяет мнению влиятельных лиц о то-

варах гораздо больше, чем рекламным обращениям компании.  

Мы живем во времена, когда маркетинговые технологии быстро раз-

виваются, а интересы и поведение потребителей трудно предсказать. Од-

нако, это и тот период, когда потребители избалованы изобилием выбора. 

В связи с этим, важнее всего становится не только прислушиваться к со-

временным тенденциями и потребностям клиентов, но и выстраивать 

крепкую связь между клиентом и брендом, создавать максимально ком-

фортные и доверительные взаимоотношения, развить надежное и долго-

срочное сотрудничество, подкрепляя его использованием новейших марке-

тинговых технологий. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 

https://www.business2community.com/marketing/does-your-2020-marketing-strategy-include-conversational-marketing-02257726
https://www.singlegrain.com/seo/vseo-how-voice-search-and-conversational-ai-are-changing-seo/
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Винокурова И.И., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Влияние организационной культуры на эффективность 

маркетинговой деятельности 

 

Определение эффективности маркетинговых мероприятий имеет 

важное значение, особенно на стадии принятия решения о проведении 

конкретного мероприятия. Маркетинговые решения можно рассматривать 

как неотъемлемый элемент управленческих решений, т. к. они охватывают 

все формы деятельности организации. Их принятие в сфере предпринима-

тельства – достаточно сложный процесс, который включает проблему по-

становки задачи, поиска альтернативных решений, оценки, принятия ре-

шений, реализации и контроля. 

Важность организационной культуры  для успешного функциониро-

вания организации  признается во всем мире. Многие процветающие орга-

низации создали и поддерживают у себя четко выраженные организацион-

ные культуры, которые соответствуют целям и ценностям компании и  от-

личают организацию от других. Главной составляющей успеха многих ор-

ганизации на сегодняшний день является продуманная организационная 

культура.  

Основным условием работы по повышению эффективности деятель-

ности организаций в маркетинге является отношение работников к труду, 

обеспечение его современной организации и творческой направленности. 

Реализация этих направлений создает предпосылки к развитию организа-

ционной культуры в маркетинговой деятельности организации. 

Организационная культура – это система общепризнанных в органи-

зации представлений и подходов к постановке дела, к формам отношений 

и к достижению результатов деятельности, которые отличают данную ор-

ганизацию от всех других. 

Существуют различные типы организационной культуры, которые 

влияют на эффективность маркетинговой деятельности организации. 

1. В организациях с культурой власти главную роль играет фигура 

руководителя. Качества руководителя и способности определяют политику 

организации, мнение лидера является решающим фактором в продвижении 

сотрудников по иерархической лестнице, его умение управлять становится 

залогом эффективности деятельности. В маркетинговой деятельности ис-

пользуется имидж руководителя компании. 

2. В организациях с ролевой культурой строгое функциональное рас-

пределение ролей и специализация сотрудников, действующих на основе 

системы отрегулированных правил, процедур и стандартов, позволяет эф-

фективно функционировать в стабильных условиях. В маркетинговой дея-

тельности используется стабильность и надежность организации. 
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3. Культура задачи в первую очередь ориентирует фирму на решение 

задач и реализацию проектов. Высокий профессионализм сотрудников и 

их эффективное взаимодействие определяют успешность функционирова-

ния организации. Такие компании ориентируют маркетинговые программы 

на различные формы взаимодействия с клиентами, на допродажное и по-

слепродажное обслуживание. 

4. В организациях, где участники объединяются в команды для дос-

тижения своих личных целей, развивается культура личности. Власть ос-

новывается на возможности, профессионализме и способности договари-

ваться. Эффективность работы достигается при условии умения сотрудни-

ков договариваться для решения поставленных задач. В маркетинговой 

деятельности используется гибкость и способность эффективно и профес-

сионально достичь поставленной цели. 

Руководители должны тщательно выбирать как общую стратегию, 

так и масштабы применения отдельных моделей организационной культу-

ры. Целенаправленное формирование важнейших принципов и целей, их 

официальное провозглашение, реализация менеджерами компании и за-

крепление документально становятся залогом создания положительного 

внешнего и внутреннего имиджа компании и, следовательно, повышения 

эффективности маркетинговой деятельности. 

Для того чтобы организационная культура стала неотъемлемой ча-

стью бизнес-модели, необходимо формировать философию, во-первых, 

стиля руководства, только тогда можно будет мотивировать персонал в 

рамках этой философии; во-вторых, взаимоотношений в коллективе, внут-

ри организации; в-третьих, принципов работы с клиентами В2В и потреби-

телями В2С. Соблюдение всех принципов философии приведет к сплоче-

нию сотрудников вокруг общих целей и ценностей, которая станет частью 

личной мотивации каждого сотрудника и повысит эффективность марке-

тинговой деятельности организации. 

Формируя организационную культуру, следует понимать, что можно 

лишь создать условия, в которых она будет развиваться. Культура поведе-

ния человека в высокой степени зависит от типа личности, точно также как 

организационная культура зависит от типа организации, она в той же сте-

пени специфична. 

Существуют два пути влияния организационной культуры на марке-

тинговую деятельность организации. Первый путь, культура и маркетин-

говые программы организации взаимно влияют друг на друга. Второй 

путь, культура и маркетинговые программы влияют на то, как сотрудники 

выполняют свою работу и осуществляют взаимодействие с целевыми 

группами потребителей. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Иванов А.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

  

Маркетинговая разведка как метод сбора информации 

 

В работах Ф. Котлера, стратегический маркетинг определяется как 

"сегментирование, целеполагание, позиционирование". Другими словами 

определением маркетинговой стратегии являются: сегменты рынка, цели в 

отношении рынка и его сегментов, позиция компании на рынке товаров 

работ и услуг и разрабатываемые на их основе методы маркетинговой 

стратегии. Маркетинговая стратегия – маркетинговые меры компании по 

устойчивому продвижению своих товаров на рынок, включая определение 

целей, анализ, планирование маркетинговых мероприятий, мониторинг. 

Маркетинговая стратегия – это средства, с помощью которых должна 

быть достигнута маркетинговая цель. Обычно ее характеризуют целевой 

рынок и программа его освоения.  

На основе полученных определений можно сказать, что маркетинго-

вая стратегия заключается в долгосрочном согласовании возможностей 

компании с рыночной ситуацией, т.е. в согласовании внутренней и внеш-

ней политики компании на рынке. Маркетинговая стратегия является фун-

даментом маркетинговой деятельности компании и прибыль компании бу-

дет зависеть от того на сколько четко будут сформированы цели и выбран 

правильный вектор развития. В основе маркетинговой стратегии всегда за-

ложены следующие стратегические концепции: 

 определение, поиск рынка; 

 анализ покупательской способности; 

 маркетинговая разведка; 

 сегментация рынка, т. е. определение конкурентных целевых рын-

ков в рамках совокупного; 

 выбор методов, способов, выхода на рынок; 

 определение маркетинговой стратегии на основе проведенного 

анализа; 

 определение времени выхода на рынок. 

Формирование маркетинговой стратегии является сложным процес-

сом управления, который необходим для достижения эффективности стра-

тегического планирования. Выбор выигрышной стратегии во многом зави-

сит от ценности и качества информации, которой располагают руководи-

тели компании. Работу по сбору текущей информации об изменениях мар-

кетинговой среды, осуществляемую на основе специальных процедур на-

зывают маркетинговой разведкой. С ее помощью собирается информация 

двух типов: легальная и конфиденциальная, для получения которой ис-

пользуют экономический шпионаж. 



17 
 

Экономический шпионаж служит средством конкурентной борьбы, 

заключающимся в присвоении или хищении информации, технологии 

производства и т.п. В целях экономической безопасности компании разра-

батывают системы защиты конфиденциальной информации. 

К конфиденциальной информации или коммерческой тайне относят-

ся сведения, разглашение которых причиняет ущерб интересам компании, 

таким, как срыв конкретного контракта, снижение процента прибыли от 

сделки, осложнение условий выполнения отдельного соглашения, наложе-

ние финансовых или иных санкций со стороны партнера и другие. Зачас-

тую разглашение коммерческой тайны наносит серьезный ущерб стратеги-

ческим интересам компании, а в некоторых случаях может поставить под 

угрозу само ее существование в дальнейшем. К этому приводит утечка 

сведений, ознакомление с которыми позволяет конкурентам, неразборчи-

вым в средствах, подорвать репутацию компании в глазах партнеров, при-

чинить ей значительный финансовый ущерб, привести к конфликту с госу-

дарственными органами, поставить в зависимость от криминальных струк-

тур. Существует множество примеров, в которых компании благодаря эко-

номическому шпионажу получали прибыль не в ущерб конкурентам, од-

ним из таких примеров являются действия компании Kia Motors. Компания 

была основана 11 декабря 1944 года, когда во время Второй мировой вой-

ны Корея еще находилась под властью Японии. Бренд начал свою карьеру 

с производства личных транспортных средств, в основном мотоциклов и 

велосипедов. Позже, в 70–х годах, Kia запустила собственную линию лег-

ковых и грузовых автомобилей. На начальном этапе большинство автомо-

билей выпускалось по лицензии других марок. У каждого автопроизводи-

теля есть одна модель, конкретная машина, которая помогла в развитии 

бренда с самого начала. У Kia также есть такой автомобиль, который ко-

рейцы до сих пор считают уникальным. Да, это их гордость. Речь идет о 

Kia Pride, который первоначально был копией Ford Festiva, выпускаемой 

южнокорейцами по лицензии партнерства американского бренда с компа-

нией Mazda. И, несмотря на то, что эта была копия, Kia Pride оказалась на-

стоящим хитом на внутреннем рынке, что принесло бренду большую при-

быль, подстегнуло развитие автомобильного направления компании. Этот 

автомобиль – первый крупный коммерческий успех Kia, который длился 

до 2000 года. 

Данный пример показывает, что экономический шпионаж использу-

ется в целях сбора информации, является одним из методов маркетинговой 

разведки и позволяет добиться поставленных целей и получить макси-

мальную прибыль для компании. 

Научный  руководитель – к.э.н., доц. Федюшина Е.А. 

https://ru.wikipedia.org/wiki/Kia_Pride
https://ru.wikipedia.org/wiki/Kia_Pride
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Каменева Е.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Инструменты продвижения бренда в условиях цифровизации 

маркетинговых коммуникаций 

 

Инструменты продвижения бренда можно разделить на традицион-

ные, цифровые и ивент-маркетинг. По времени контакта с потенциальны-

ми покупателями они подразделяются на инструменты комплексного и 

пульсирующего воздействия; по цели воздействия на покупателей – на ин-

струменты увеличения числа покупателей бренда и поддержания контакта 

с лояльными покупателями. 

Бренд можно продвигать с помощью определенных инструментов, 

воздействуя при этом на потребительское поведение и создавая опреде-

ленный имидж товара или услуги в сознании потребителей, помогая в вос-

приятии товаров. 

Первым традиционно используемым инструментом воздействия на 

потребителей является комплексное психологическое воздействие, т.е. 

воздействие через цвет или сочетание цветов, запах, символы, шрифты, 

звуки. Все эти инструменты могут быть использованы по отдельности или 

в совокупности в рекламе бренда, на логотипе бренда и в целом в ходе его 

продвижения. 

Бренд может продвигаться также через PR–мероприятия, мерчендай-

зинг и организационную культуру фирмы, т.е. средствами ивент–

индустрии. Эта группа инструментов основывается на деловых встречах 

разного характера – конференциях, симпозиумах, форумах, других меро-

приятиях. Использование деловых встреч для продвижения бренда позво-

ляет усилить успешный образ бренда и наиболее полно донести образ 

бренда до потребителей. 

Современным и эффективным инструментом продвижения бренда 

являются социальные сети, реклама в интернете, организация корпоратив-

ных блогов. Блоги, а также вирусный маркетинг (маркетинг слухов) наби-

рают все большую популярность в деле продвижения бренда. Новым инст-

рументом является также плейсмент (включение собственного продукта 

определенной марки в полезную для зрителей рекомендацию) – этот инст-

румент тесно связан с продвижением бренда через блоги. 

Современным цифровым способом продвижения бренда являются 

мемы. При продвижении бренда мемы могут быть использованы на самых 

разных уровнях – от креативной идеи до дизайна упаковки. Мемы способ-

ны не только передавать культурную информацию, но и приумножать 

прибыли компании, заставляя потребителей приобретать определенные 

продукты. Для этого надо выразить преимущества товара в форме мема в 

виде яркого образа, запоминающегося слогана и затем запустить его в об-
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щество, используя вирусный маркетинг, основывающийся на том, что лю-

ди сами хотят передавать информацию, которая их заинтересовала. При 

использовании мемов для продвижения бренда можно применять преиму-

щества вирусного маркетинга, ведь мем – это креативное средство, кото-

рое в краткой форме позволяет передать эмоциональную составляющую 

бренда. Использование мема как инструмента при продвижении бренда 

эффективно в связи с тем, что он воздействует на эмоции. Воздействуя на 

эмоции, можно миновать барьеры восприятия в сознании покупателей, за-

крепляя положительный образ бренда.  

Практически все современные инструменты продвижения бренда в 

условиях цифровизации связаны с кибер–пространством: это SMM (Social 

Media Marketing – продвижение в социальных сетях); SEO–оптимизация 

(продвижение в поисковых системах Яндекс, Google); контекстная реклама 

(Яндекс Директ, Google Adwards); таргетированная реклама (Вконтакте, 

Instagram, YouTube и др.); баннерная реклама; E–mail–рассылка. Для этого 

используются сайты и другие digital–технологии: блоггинг, мобильные 

приложения, вирусная реклама, онлайн–услуги, социальные сети. Эту 

группа инструментов продвижения бренда можно назвать цифровым брен-

дингом. Эти инструменты используют комбинацию интернет-брендинга и 

цифрового маркетинга для развития бренда в широком диапазоне цифро-

вых площадок, включая интернет-отношения, приложения для устройств 

или медиаконтент. Отличием данной группы инструментов продвижения 

бренда от традиционных является возможность активного выбора потре-

бителей. При их использовании потребители активно взаимодействуют с 

брендом, что позволяет предприятию выстраивать комплексные онлайн 

стратегии продвижения своего бренда. Огромным преимуществом исполь-

зования таких инструментов является возможность точной оценки эффек-

тивности digital-продвижения, что не всегда возможно в случае с исполь-

зованием традиционных инструментов продвижения бренда. 

При продвижении бренда эти инструменты необходимо использо-

вать в комплексе. При этом, с нашей точки зрения, самыми эффективными 

инструментами продвижения бренда являются вирусная реклама и блог-

гинг. У людей сейчас есть масса возможностей для игнорирования рекла-

мы, а также при ее просмотре доверие к ней обычно утрачено. При вирус-

ном продвижении бренда люди отправляют рекомендацию своим знако-

мым, что повышает их доверие к бренду. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Дайнеко В.Г. 
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Кузнецова А.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Конфликты  и методы их решения в организации 

 

Конфликты являются неотъемлемой частью человеческой жизни, по-

скольку они возникают в процессе общения людей, являются одним из ви-

дов социального взаимодействия, предполагающего противоборство сто-

рон, а также одним из способов разрешения возникающих при этом значи-

мых противоречий.  

У конфликтов может быть много причин, основными из которых яв-

ляются ограниченность ресурсов, различия в целях, ценностях, представ-

лениях, различия в уровне образования, манере поведения работников и 

т.д. Основой любого конфликта является ситуация, включающая в себя 

либо противоречивые позиции сторон по какому–либо поводу, либо про-

тивоположные цели и средства их достижения, либо, наконец, несовпаде-

ние интересов, желаний  конфликтующих сторон. В связи с этим всегда 

необходимо  искать подлинные, глубинные причины конфликта  и не пу-

тать их с внешним поводом возникновения конфликта. 

По характеру участников выделяют следующие виды конфликтов: 

 внутриличностные; 

 межличностные; 

 между человеком и группой; 

 межгрупповые. 

По воздействию на работу организации конфликты разделяют на 

конструктивные, приводящие к положительным  последствиям, и деструк-

тивные, приводящие к негативным последствиям. Положительным послед-

ствием можно считать нахождение компромисса, который устраивает его 

участников. При этом участники конфликта приходят к взаимопониманию, 

благодаря чему в дальнейшем они могут избегать возникновения подоб-

ных проблем. Иногда конфликты способны побудить человека измениться 

в лучшую сторону.   

К негативным последствиям следует отнести нежелание участников 

конфликта  идти на контакт с целью  нахождения компромисса, чтобы ре-

шить проблему, а также возникновение желания  к прекращению любой 

совместной деятельности. Кроме того, часто у участников  конфликта по-

является чувство враждебности по отношению друг к другу. Все это ухуд-

шает морально–психологический климат в коллективе, снижает результа-

тивность труда и эффективность  деятельности организации.  

Если конфликт предотвратить не удается, то возникает сложнейшая 

задача его разрешения. Оно возможно на двух уровнях: 
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 частичное, при котором преодолевается только внешнее  кон-

фликтное поведение, но до конца не устранены внутренние, подлинные 

причины, приведшие к конфликту; 

 полное, когда конфликт разрешается и на внешнем уровне реаль-

ного поведения, и на внутреннем психологическом уровне. Создание бла-

гоприятного морально  психологического климата в коллективе является 

необходимым условием эффективной совместной деятельности работни-

ков организации. Такой климат может способствовать появлению у работ-

ников так называемого  «социального капитала», когда у членов организа-

ции возникают традиции взаимного доверия и взаимной поддержки, общие 

цели и интересы. 

Исследуя взаимоотношения в коллективе ООО «Оранжевый остров» 

можно отметить, что возникающие разногласия нередко перерастают в 

конфликты, которые  по длительности протекания бывают кратковремен-

ными и затяжными. Основными причинами возникновения конфликтов 

являются: 

 неудовлетворенность уровнем заработной платы;  

 отсутствие взаимопонимания между руководством и подчиненны-

ми; 

 трудности совмещения работы и учебы для студентов; 

 межличностная неприязнь; 

 особенности  характера работников организации. 

Для разрешения конфликтов администрация ООО «Оранжевый ост-

ров» наиболее часто использует так называемые административные; педа-

гогические и психологические меры. К административным мерам относят-

ся  перемещения, взыскания и наказания. Но они должны применяться 

крайне осторожно, поскольку при неправильном применении конфликт не 

только не будет разрешен, а  может даже обостриться. 

Педагогические меры применяются на начальной  стадии развития 

конфликта. Основными средствами педагогических мер являются убежде-

ние и взаимное примирение сторон, поскольку конфликт оказывает вред-

ное воздействие как на личность конфликтующих, так и на морально–

психологический климат трудового коллектива. Успех убеждения зависит 

от авторитета, опыта и мастерства  лица, его осуществляющего.  Психоло-

гические меры применяются во всех случаях разрешения конфликта, одна-

ко ведущими становятся в тех случаях, когда конфликтующие стороны са-

ми не в состоянии выйти из противоборства, хотя и желают этого. 

В заключении следует отметить, что более эффективно  уметь преду-

гадывать возможные конфликтные ситуации и уметь их предотвращать. Во 

многом это зависит от того, насколько человек способен культурно об-

щаться, находить компромисс, владеть собой и уважать собеседника, ка-

ким бы он ни был. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Лобанов П.Р., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Неценовая конкуренция  

на современном рынке мобильных телефонов 

 

Рынок мобильных телефонов является одним из самых перспектив-

ных и стремительно развивающихся на сегодняшний день, поскольку та-

кой продукт как смартфон, ввиду своей мобильности и компактности, пре-

доставляет потребителям возможность заменить покупку многих медиа–

устройств приобретением одного гаджета. Помимо этого, мобильные те-

лефоны могут нести за собой статус престижности, который обеспечивает 

имидж того или иного бренда.  

Необходимо отметить, что в зависимости от предоставляемой 

смартфоном функциональности, технических характеристик, дизайна и 

производителя, цены на данном рынке очень сильно варьируются, что, со-

ответственно, влияет на потребительский спрос. При этом в современных 

условиях снижение цены уже не является основой того, что товар получит 

конкурентное преимущество ввиду своей большей доступности. Это не оз-

начает, конечно, что на сегодняшний день не используется так называемая 

"война цен" – она существует, но не всегда в явной форме. Однако более 

актуальной и целесообразной в отрасли мобильных телефонов является 

стратегия  дифференцирования товара, которая позволяет избежать цено-

вой конкуренции. 

Одним из главных способов реализации стратегии дифференцирова-

ния продукта на рынке смартфонов является продвижение. Применяются 

различные методы продвижения, но наиболее активно используется рек-

лама в различных формах. Зачастую встречается реклама смартфонов со-

вместно с другой продукцией фирмы (телевизоры,  бытовая техника), если 

она специализируется не только на мобильных гаджетах. Также популярна 

реклама смартфонов вместе с товарами–комплементами – это, преимуще-

ственно, различные аксессуары, а также специально выпускаемые для этих 

устройств приложения. Чаще всего производители смартфонов используют 

наружную и Интернет–рекламу, причём практически повсеместно наблю-

дается тенденция перехода к минимализму, связанная с желанием концен-

трировать внимание потребителя только на самых главных аспектах вы-

пускаемой продукции. 

Примечательно то, что на рынке мобильных телефонов продукт на-

чинает продвигаться ещё до его появления в продаже: проводятся различ-

ные конференции и презентации (реализация ивент-маркетинга), организо-

вываются специальные выставки, предоставляющие возможность тестиро-

вания продукции. В целях повышения лояльности потребителей, а также 

для оценки возможной прибыли, открываются предварительные заказы.  



23 
 

Поскольку смартфон является медиа-устройством, потребители за-

интересованы в наличии различных технических характеристик у приобре-

таемых гаджетов. Однако, в условиях стремительного технологического 

прогресса, производители стараются конкурировать нестандартными и ре-

волюционными решениями относительно функциональности их продук-

тов. Так, например, стали появляться устройства с несколькими камерами, 

первые раскладные смартфоны, «безрамочные» экраны и т.д.  

Во многом также успех неценовой конкуренции зависит от внедре-

ния и успешного применения маркетинговых методов управления фирмой. 

В рассматриваемой отрасли к приоритетным методам относят, прежде все-

го, комплексные исследования рынка и планирование маркетинга, по-

скольку наличие информации о тенденциях развития  рынка позволяет 

снижать неопределенность в планировании и поддерживать ведение кон-

курентной борьбы. Здесь также уместно сказать об активном применении 

брендинг–стратегий, так как зачастую именно бренд становится первооче-

редным фактором приобретения смартфона. Всё больше реализуется муль-

типродуктовая стратегия,  осуществляются удачные попытки продвижения 

продуктов "noname", огромное значение придаётся брендингу в социаль-

ных сетях, а также персонализации брендов. 

На сегодняшний день также наблюдается  рост влияния политиче-

ских факторов на рынок смартфонов – это связано с введением различных 

санкций, а также попытками поддержать отечественных производителей. 

Причём такие действия касаются не только локальных и местных фирм, 

порой крупные производители, охватывающие мировой рынок, сталкива-

ются с проблемами политического характера в продвижении и продажах 

своей продукции.  

Необходимо отметить, что порой неценовая конкуренция в данной 

отрасли выходит на незаконный уровень – так, зачастую проходят судеб-

ные процессы по поводу интеллектуальной собственности на те, или иные 

технологии, применяемые в производстве. Серьёзной проблемой для рын-

ка является стремительно развивающийся выпуск подделок, которые 

обычно хуже по качеству и ниже по цене, что наносит удар деловой репу-

тации многих фирм и их брендов. Производители стараются регулировать 

данные проблемы, как судебным путём, так и за счет изменений в их про-

дукции, которые касаются идентификации товаров, с помощью которых 

можно отличать подделки. 

На современном рынке мобильных телефонов наблюдается  развитие 

конкуренции на основе сегментирования рынка и формирования различ-

ных рыночных предложений за счет дифференцирования товара по функ-

циональным характеристикам и другим свойствам. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Канапухин П.А. 
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Лобова Т.И., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Роль маркетинга в процессе совершенствования стратегии  

управления предприятием 
 

Вопрос совершенствования стратегии управления предприятием всё 

больше привлекает внимание предпринимателей в связи с ростом конку-

ренции в отраслях. Рост конкуренции привел к существенным изменениям 

функционирования рынка: рынок продавца трансформируется в рынок по-

купателя. Данная тенденция коснулась всех типов рынков – от глобального 

до локального. Компании стали уделять особое внимание системе ценно-

стей потребителей. Предлагая продукт, который наилучшим образом соот-

ветствует нуждам потребителей, компания повышает его потребительскую 

ценность и конкурентную позицию среди других рыночных предложений. 

Признавая необходимость совершенствования стратегии управления 

предприятием, большинство предприятий сталкиваются с проблемами раз-

работки и реализации программ совершенствования. Процессы глобализа-

ции, цифровой революции и технологических прорывов повысили откры-

тость рынков и привели к переосмыслению инструментов управления. 

Одним из ключевых факторов повышения результативности дея-

тельности предприятий является использование маркетингового подхода в 

стратегическом управлении. Интерес к маркетингу связан с теми  возмож-

ностями, которые задают основное направление изменений, обеспечивая 

при этом укрепление конкурентных преимуществ для предприятий. 

Использование маркетинговых инструментов позволяет своевремен-

но реагировать на изменения рыночной ситуации, оперативно и эффектив-

но восстанавливая нарушенное равновесие предприятия. В периоды эко-

номического спада гибкая маркетинговая политика помогает в короткий 

срок найти решение, которое поможет предприятию удержать рыночные 

позиции, снизить риски, предоставить рынку востребованный продукт.  

Алгоритмизированный процесс совершенствования стратегии управ-

ления предприятием с использованием маркетинговых инструментов пред-

ставлен на рисунке 1. Как видно на схеме, под воздействием маркетинго-

вых инструментов находятся следующие процессы, осуществляемые при 

совершенствовании стратегии управления предприятием:  

1) оценка внешней среды предприятия (методика Гринли, PEST(EL)– 

анализ или маркетинговый анализ рынка);  

2) оценка внутренней среды предприятия (матрица BCG, SNW–

анализ);  

3) оценка конкурентных преимуществ предприятия (конкурентная 

модель по М.Портеру, SPAСE–анализ);  
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4) выработка вариантов стратегии и принятие стратегических реше-

ний;  

5) реализация стратегических решений;  

6) совершенствование стратегических решений. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Процесс совершенствования стратегии управления предприятием 

Современный темп изменения и увеличения объёмов информации 

является столь высоким, что стратегическое планирование представляется 

единственным способом формального прогнозирования будущих проблем 

и возможностей. Оно обеспечивает высшему руководству средство созда-

ния плана на длительный срок, основу для принятия решения, помогает 

уточнить наиболее подходящие пути действий, способствует снижению 

риска при принятии решения. 

Применение маркетинговых инструментов в процессе совершенст-

вования  стратегии управления предприятием является наиболее привлека-

тельным методом в настоящий момент, что связано с высокой эффектив-

ностью и адаптацией данных методов к сложным и быстроменяющимся 

условиям внешней среды. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 

Определение стратегического видения 

Прогнозирование будущей деятельности предприятия. 

Определение разрывов между прогнозами и целями 

маркетинговые инструменты 

Оценка внутренней 

среды предприятия 

Оценка внешней среды 

предприятия 

Оценка конкурентных преимуществ предприятия 

Выработка вариантов стратегии. Приятие стратегических 

решений 

Реализация стратегических решений 

Совершенствование стратегических решений (при необ-

ходимости) 
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Маслова А., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы управления интернет-маркетингом 

 

Поиск новых источников роста-актуальный бизнес-тренд в совре-

менной России. Многообразие маркетинговых инструментов, используе-

мых в интернет-маркетинге, дает возможность  привлечения новых клиен-

тов и сохранению постоянных. 

Интернет-маркетинг и онлайн-реклама с каждым годом занимают 

все большую нишу рынка маркетинговых услуг, как в потребительском 

секторе В2С, так и в В2В сфере. Свидетельством данного явления стал не-

бывалый за последнее время рост количества интернет-магазинов. 

Происходит это благодаря явным преимуществам электронной тор-

говли в сравнении с традиционными приемами маркетинга. К ним отно-

сятся: 

 возможность наиболее точного таргетинга, т.е. реклама нацелена 

только на непосредственных потенциальных потребителей и целевую ау-

диторию; 

 интерактивность; 

 анализ, включающий подробную статистику, отслеживание кон-

версии, ROI,CTR и ряда других необходимых и важных показателей; 

 экономия  затрат  на рекламу; 

 рекламные каналы более доступны и не требуют больших затрат 

времени; 

 максимальное расширение границ, чтобы управлять интернет-

маркетингом не обязательно находиться в одном месте, можно свободно 

перемещаться по миру; 

 возможность для потенциальных клиентов оперативно ознако-

миться с товарами или услугами, основными техническими характеристи-

ками, отзывами.  

Огромный плюс инструментов, которые используются в интернет-

маркетинге − это доступность. Практически каждый может сделать сайт 

или начать вести страницу своего бизнеса в социальных сетях, но могут 

проявиться и проблемы. Рассмотрим основные ошибки в использовании 

интернет-маркетинга. 

1. Отсутствие оптимизации сайта. Внутреннее наполнение сайта 

должно быть приведено к требованиям поисковых систем. Несоблюдение 

этого требования значительно снижает эффективность продвижения про-

дукции или услуг, уменьшает объем продаж и количество потенциальных 

клиентов. 
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2. Неправильный поиск и выделение целевой аудитории, которая за-

частую ограничивается простым выделением мужчин или женщин в воз-

расте 25-40 лет. 

3. Отсутствие синхронизации в выполнении проектов по разработке, 

продвижению сайта. Часто в одном проекте работает несколько разных че-

ловек, не согласовывающих свои действия. 

4. Отсутствие необходимой сквозной аналитики. Зачастую происхо-

дит только фиксация количества посещений сайта и конверсии, что явно 

недостаточно для продвижения какой-либо продукции. 

5. Отсутствие логики в построении и перегруженность информацией 

многих сайтов интернет-магазинов, что является препятствием в привле-

чении и удержании новых потенциальных клиентов. 

6. Высокий уровень конкуренции. Большинство современных и 

крупных компаний и мелких организаций имеют свои страницы в интерне-

те и работают в формате интернет-магазинов. В результате многие органи-

зации яростно борются за попадание на первое место в рейтинге в поиско-

вике. 

Чтобы избежать типичных проблем интернет-маркетинга, необходи-

мо применять методику по продвижению сайтов, которая будет способст-

вовать решению следующих задач: 

 изучение и обобщение теории и практики современного интернет-

маркетинга, в частности поискового продвижения сайтов; 

 изучение всех известных факторов ранжирования сайтов, которые 

используют Yandex и Google; 

 разработка методики продвижения сайтов и ее апробация в целях 

проверки  работоспособности; 

 отслеживание в процессе проверки работоспособности методики  

всех показателей, чтобы зафиксировать показатели, дающие больший эф-

фект. 

Таким образом, в управлении интернет-маркетингом, еще на стадии 

планирования программ продвижения товаров и услуг обнаруживается не-

сколько типичных проблем. Они связаны с недостаточным уровнем ква-

лификации маркетологов, а также с недостатками в организации маркетин-

га. Решению этих проблем будет способствовать освоение  новых профес-

сиональные компетенций сотрудниками, занятыми разработкой программ 

продвижения и отлаженное взаимодействие маркетинговых мероприятий в 

офлайн и онлайн пространствах. Необходимо тестировать методики, кото-

рые основаны на постоянной обратной связи с целевой аудиторией и оце-

нивать эффективность результатов маркетинговой деятельности в компа-

нии.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В.  
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Воронежский государственный университет 
 

Потребительский рынок и его роль в маркетинге  
 

Потребительский рынок обслуживает в основном сферу личного по-

требления (В2С), и составляет три системообразующих сегмента: рынок 

розничной торговли, общественного питания, бытовых услуг. Путем взаи-

модействия между собой данные сегменты способствуют удовлетворению 

потребностей населения в товарах и услугах, что создает условия для ус-

пешного функционирования экономики. 

Главной целью развития потребительского рынка можно назвать 

обеспечение конечных потребителей максимально широким ассортимен-

том качественной и доступной продукции, а также повышение привлека-

тельности предоставляемых товаров и услуг. 

Потребительский рынок имеет большое значение для социально–

экономического развития территорий. Необходимой составляющей, обес-

печивающей эффективную работу предприятий, является сбалансирован-

ность потребительского рынка по ценам, товаропотокам и качеству. В ча-

стности, его роль в экономическом развитии определяется следующими 

факторами: 

 существенным вкладом в рост валового внутреннего продукта: 

 увеличением конкуренции между участниками рынка; 

 ростом объемов производства товаров потребления; 

 развитие лизинговых операций; 

 рост доходов бюджета за счет увеличения поступающих налогов;  

 увеличение числа занятых граждан, снижение безработицы; 

 совершенствование форм торговли, качества обслуживания потре-

бителей, за счет изменения методов и форм продажи товаров, использова-

ния основных новшеств и достижений прогресса; 

 рост товарооборота предприятий и организаций, функционирую-

щих на потребительском рынке; 

 появление новых собственных торговых марок, созданных непо-

средственными участниками потребительского рынка, благодаря чему 

происходит повышение стандартов, определяющих качество предостав-

ляемой продукции, товаров, услуг; 

 рост объемов оказываемых услуг по страхованию. 

На социальное развитие оказывает действие ряд следующих основ-

ных факторов, определяющих особенности функционирования потреби-

тельского рынка: 

1) создание новых рабочих мест; 

2) улучшение и повышение качества товаров и услуг, которые пре-

доставляются предприятиями за счет расширения ассортимента, улучше-
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ния качественных характеристик, появления ряда дополнительных услуг 

(например, подбор товаров с учетом индивидуальных пожеланий покупа-

теля, доставка, возможность покупки товаров через Интернет); 

3) повышение квалификации за счет высоких стандартов обслужива-

ния; 

4) социальная защищенность; 

5) более низкие цены за счет увеличения общего предложения, кон-

куренции в отрасли, экономии на эффекте масштаба; 

6) повышение стандарта жизни и уровня потребления населения. 

Роль потребительского рынка в развитии экономики территории оп-

ределяется тем, что он: 

 способствует улучшению общего благосостояния потребителей 

благодаря созданию дополнительных рабочих мест; 

 способствует увеличению доходов бюджета различного уровня за 

счет роста поступлений от налогов; 

 формирует условия, являющиеся выгодными для местных произ-

водителей товаров и услуг; 

 в зависимости от доходов и предпочтений способствует удовле-

творению нужд потребителей в различных благах;  

 развитие потребительского рынка дает мультипликативный эффект 

в других секторах экономики (например, в банковской сфере – увеличение 

объемов потребительского кредитования). 

Развитию потребительского рынка способствует маркетинговая дея-

тельность производителей продуктов. Решения о покупке могут тщательно 

и предварительно планироваться, а могут быть совершенно спонтанными. 

Поэтому предприятиям важно понять психологические импульсы потен-

циальных и существующих покупателей наряду с их практическими по-

требностями. Это требует детальных маркетинговых исследований рынка, 

мотиваций и представлений потребителей.   

В процессе маркетинговых исследований определяются мотивы по-

купательского выбора и подбираются подходящие средства маркетинга 

(например, уровень качества товаров и услуг, ценообразование, реклама) 

для увеличения возможностей сбыта. Маркетологов интересует удовлетво-

ренность покупателей покупками, так как это будет иметь решающее 

влияние на формирование лояльности к предприятию, к бренду, на вероят-

ность повторения покупок и повышения прибыльности предприятия.  

Всестороннее изучение потребительского рынка обеспечивает ис-

пользование эффективных маркетинговых инструментов для обеспечения 

взаимодействия с потребителями. Применение нестандартных, персонали-

зированных средств маркетинга тем более важно, что стандартные приемы 

все больше начинают копироваться.      

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Нелюбов Д.А., маг. 1 к. 
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Особенности маркетинга в социальных медиа 

 

Как показывает практика, компании активно используют социальные 

медиа, как часть своей маркетинговой стратегии. В целом можно отметить, 

что использование социальных сетей расширяется и становится неотъем-

лемой частью маркетинговой деятельности компаний. 

В профессиональной среде широко используется термин SMM (от 

англ. SocialMediaMarketing) − мероприятия, направленные на использова-

ние социальных медиа для продвижения и продажи продуктов, привлече-

ния внимания потенциальных потребителей и формирование лояльности 

существующих клиентов. 

Маркетинг в социальных медиа (SMM) привлекателен для бизнеса 

по нескольким причинам:  

 активное взаимодействие с клиентами, что позволяет компаниям 

активно реагировать на изменение спроса на продукт;  

 увеличение трафика сайта компании. Социальные медиа являются 

быстрым и простым способом перенаправления трафика на сайт компании; 

 социальные сети имеют огромную аудиторию и являются одним из 

мощных средств брендинга; 

 распространение информации по принципу «сарафанного радио», 

то есть создание такого контента, который распространяется самостоя-

тельно, от одного пользователя к другому; 

 возможность «точечной» рекламы – существует возможность вы-

делить целевую аудиторию по необходимым критериям, изучить реальных 

клиентов и ориентировать маркетинговую деятельность на определенный 

сегмент; 

 формат скрытой рекламы – повышается кредит доверия информа-

ции, представленной в виде персональных рекомендаций. 

Основные этапы внедрения маркетинга в социальных сетях: 

1. Определить цель продвижения в социальных сетях. Для того что-

бы маркетинг был эффективным, компаниям необходимо четко сформиро-

вать цели продвижения, причем получение большого числа подписчиков 

не всегда означает успех. Цели SMM можно разделить на экономические и 

коммуникативные.  

К экономическим целям относят: повышение уровня продаж (к при-

меру: повысить количество продаж на 15%); снижение затрат на опреде-

ленный процент; завоевание определенной доли рынка. 

Коммуникативными целями могут быть: информирование целевой 

аудитории; получение обратной связи (пример: получение обратной связи 

от 25% настоящих клиентов); формирование из целевой аудитории лояль-
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ных клиентов на определенный процент. От выбора целей зависит эффек-

тивность маркетинга в социальных сетях. 

2. Выбор социальных сетей для продвижения. После постановки за-

дач необходимо выбрать подходящую платформу для продвижения (соци-

альные сети, фото или видео хостинги, форумы или блоги). У каждой со-

циальной сети свои особенности и ограничения. Выбирая социальную сеть 

необходимо учитывать специфику деятельности компании, и ее конечные 

цели. Помимо популярных сетей есть и те, что посвящены определенной 

тематике. Социальные сети отличаются друг от друга аудиторией, и необ-

ходимо понимание для какой целевой группы формируется информация.  

3. Выбор методов продвижения в социальных медиа. Таргетирован-

ная реклама− один из самых эффективных методов SMM, использующий 

настройки поиска и охвата целевой аудитории. Следующим методом яв-

ляются конкурсы – часто используемый инструмент для быстрого привле-

чения необходимой аудитории. Для более точного вхождения в целевую 

аудиторию дополнительно используют поисковую оптимизацию (или 

SEO–Search Engine Optimization)− комплекс мер для поднятия позиций 

сайта в результатах выдачи поисковых систем по определённым запросам 

потребителей для увеличения аудитории и последующей монетизации по-

требителей. Взаимодействие с потребителями напрямую хоть и является 

достаточно долгим по временным рамкам, однако может быть довольно 

эффективным и в социальных сетях. 

4. Создание контента. Необходима постоянная работа с социальными 

сетями по созданию такого контента, который будет интересен пользова-

телям и вызовет у него желание им поделиться. При этом нужно, чтобы 

контент отвечал задачам продвижения. Например, использование водяных 

знаков с торговой маркой компании для идентификации и узнаваемости 

бренда. При создании контента желательно соблюдать баланс между раз-

влекательной и информационной частями. 

5. Следующим шагом является выбор набора метрик, создающий 

систему анализа показателей эффективности сайта и групп в социальных 

сетях компании. Разные метрики рассматривают разные критерии, напри-

мер, анализируют охват и активность аудитории, качество трафика, число 

лидов (потенциальных покупателей) и продаж. 

Маркетинг в социальных медиа играет значительную роль в продви-

жении и продажах товаров и услуг, в повышении осведомленности и фор-

мировании лояльности целевой аудитории. Для  эффективного использо-

вания SMM в маркетинговых целях необходимо четкое следование опре-

деленным правилам. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 

https://ru.wikipedia.org/wiki/SERP
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BE%D0%B8%D1%81%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%8F_%D1%81%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B5%D0%BC%D0%B0
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Влияние Интернета на туристские организации: 

 возможности и угрозы 

 

На сегодняшний день у путешественников есть возможность 

бронировать свои путешествия напрямую через Интернет, обходя 

традиционные туристические каналы, а именно туристические агентства. 

Сегодня даже авиакомпании начинают поощрять путешественников 

бронировать билеты напрямую на их веб-сайтах, избегая при этом 

необходимости платить комиссию туристическим агентам. Таким образом, 

целью традиционных турагентов стал поиск новых методов и стратегий. 

В настоящее время потенциальные путешественники могут 

организовать свое собственное путешествие, заказав его непосредственно 

у поставщиков через Интернет. Однако посредничество в Интернете может 

в конечном итоге привести к отказу от сотрудничества с туристическими 

агентствами, поскольку поставщики туристических услуг могут продавать 

свои услуги напрямую клиентам. Тем не менее, турагенты по-прежнему 

имеют преимущество в предоставлении персонализированных услуг, 

особенно по консультированию путешественников с индивидуальным 

подходом. Следовательно, можно утверждать, что способность сделать 

услуги персональными гарантирует, что роль турагентов останется 

востребованной в будущем. 

Интернет стал каналом коммуникаций и продажи туристических 

продуктов, а роль традиционных посредников, таких как турагенты, в 

связи с этим значительно изменилась. Тем не менее, туристические агенты 

пользуются возможностями Интернета в своей повседневной деятельности 

и используют Интернет, чтобы рекламировать свои услуги онлайн. 

Следует отметить, что самим турагентам стало легче договариваться 

и бронировать билеты через Интернет для своих клиентов, тем самым 

снижая эксплуатационные расходы. Стоит обратить внимание также и на 

то, что реализация интернет-услуг туристическими агентами сделала их 

услуги более эффективными и своевременными, и как результат, они 

приобрели надежные средства связи со своими клиентами. 

При продвижении своих услуг турагенты в настоящее время 

используют слоган: «Если вы не можете победить их, присоединяйтесь к 

ним». Интернет становится эффективным инструментом маркетинга 

туристических агенств. Турагенты также оказывают услуги, которые 

туристические сайты не могут предоставить, такие как 

персонализированные услуги или сложные поездки, требующие долгой 

организации. 
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Туристические агентства уделяют больше внимания построению 

прочных отношений с клиентами, а не пытаются максимизировать свою 

прибыль. Они делают это, предоставляя качественные 

персонализированные услуги. Этот способ сотрудничества с клиентами 

принят большинством туристических агентств в Японии. 

Однако, несмотря на рост бронирований через Интернет, всё-таки 

большинство путешественников старается прибегать к традиционным 

турагентствам. Основными причинами, по которым клиенты бронируют 

билеты через турагентов, являются проблемы безопасности 

(мошенничество с кредитными картами), межличностное общение, т. е. 

личные транзакции, человеческий контакт и возможность создавать 

индивидуальные туристические пакеты в отличие от туристических сайтов. 

Турагенты могут предоставлять более полный пакет услуг своим 

клиентам в отличие от туристических веб–сайтов. В этот комплект услуг 

могут входить бронирование гостиниц, оформление авиабилетов, 

экскурсии, трансфер из аэропорта, то есть то, на что у клиентов может не 

хватить времени и желания. В данном случае большую роль играет 

человеческий фактор, в котором нуждаются клиенты во время совершения 

сделок. 

Есть некоторые обстоятельства, когда у клиентов не остается 

другого выбора, кроме как обращаться к турагентам. Это происходит в 

основном в ситуациях, когда необходимо решить множество задач. В 

таком случае легче и удобнее использовать международных агентов, 

которые имеют офисы в разных местах и по всему миру. Благодаря таким 

организациям, клиент, имея дело с одной или несколькими компаниями, 

может высказать все свои пожелания и требования о предстоящей поездке 

к туристическому агенту, где все его пожелания должны быть учтены. 

Туристические агентства используют возможности Интернета для 

создания такого продукта, который туристические сайты не могут 

предоставить для персонализированных отношений с клиентами. 

Турорганизации могут использовать преимущества Интернета и избежать 

потери своей роли в качестве посредника в организации путешествий, 

делая свои услуги уникальными и персонализированными. Турагенты 

формируют сети, создают новые фирменные туристические услуги, 

используют Интернет для продвижения своих услуг на рынке, получают 

специализированные пакеты и продукты онлайн-агентств, и стремятся 

предоставить потребителям выгодные предложения. 

 Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Сизинцев А.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Контент–маркетинг как технология продвижения продукта 

 

Контент–маркетинг – это маркетинговая технология создания и 

распространения востребованного контента для привлечения целевой ау-

дитории. Основными задачами данной технологии являются повышение 

узнаваемости бренда компании, вовлечение новых клиентов, создание 

обратной связи с аудиторией, увеличение продаж, повышение лояльности 

клиентов. Для реализации этих задач формируется совокупность разно-

образной по форме информации, которая будет получена потенциальным 

покупателем в нужное время и в нужном месте. 

Основные преимущества контент-маркетинга как средства продви-

жения заключаются в следующем. 

 Продажи осуществляются не напрямую, а через контент, в котором 

заинтересована целевая аудитория. 

 Отсутствие агрессивности и навязчивости. Контент-маркетинг де-

лает бренд узнаваемым, что повышает вероятность заключения сделок. 

 Значительно уменьшаются расходы в сравнении с традиционными 

способами продвижения. 

 Улучшаются позиции в поисковых системах,  увеличивается тра-

фик и охват аудитории. 

 Увеличивается доверие к компании или бренду – создание качест-

венного контента воспринимается как экспертное мнение потребителями и 

конкурентами. 

Для того, чтобы эти преимущества использовать наилучшим обра-

зом, нужно учесть ряд условий. 

Основной инструмент контент-маркетинга – это информация, поэто-

му нужно создать качественный и актуальный контент.  Нужная информа-

ция представляет собой описание преимуществ, которые получит клиент 

от определенного продукта или сервиса. Контент будет востребован в ин-

тернете, так как потребители ищут информацию, которая поможет решить 

их проблемы. 

Следующим условием является правильный выбор площадки для 

размещения информации, а также каналов ее распространения. По приори-

тетности можно выделить  следующие каналы распространения сообще-

ний: 

 поисковые системы, результаты естественной выдачи; 

 системы контекстной рекламы; 

 Direct mail (ведение рассылки по выбранной тематике); 

https://texterra.ru/services/kontent-marketing/
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 SocialMedia (ведение собственных групп и официальных страниц, а 

также использование других групп в социальных сетях); 

 профильные интернет-издания; 

 блогосфера (ведение корпоративного блога в Instagram, Telegram, 

YouTube и привлечение топовых блогеров к распространению информа-

ции). 

Важным условием является выбор формы подачи информации. Это 

могут быть: 

 посты в блогах, т.е. текстовые сообщения, иногда сопровождаемые 

картинками; 

 инфографика, т.е. графические модули, расположенные в опреде-

ленном порядке. Такая информация хорошо воспринимается, поскольку 

она образна и многовариантна; 

 видео, которые могут быть обзорными или представлять собой 

тест–драйвы. Видеоинформация популярна среди потребителей, к тому же 

она показывает желание компании оказать помощь клиенту; 

 аудиоподскасты для размещения информации, лучше всего вос-

принимаемой на слух; 

 электронные письма, адресованные конкретному человеку. 

Для создания контента используются различные методы подачи ин-

формации. Наиболее эффективными методиками признаются интерактив-

ные, когда повествование строится «от первого лица», что позволяет ис-

пользовать фактор доверия к личному опыту. Действенна также серийная 

подача отдельными короткими эпизодами и гостевой блоггинг. 

Распространение качественного интересного целевой аудитории 

контента в сети – это единственный способ увеличить количество естест-

венных ссылок на ваш сайт. 

В условиях, когда человек получает огромный массив информации, 

большая часть которой воспринимается как спам, контент-маркетинг об-

ладает несомненными преимуществами. Он всегда работает на потреби-

теля, клиент находит ответы на интересующие его вопросы, получает 

нужную ему информацию и побуждает человека остановиться, прочесть, 

подумать, сделать выбор, купить.  

Компании или бренду контент-маркетинг помогает сформировать 

определенный имидж, завоевать рынок, повысить посещаемость сайта, 

установить доверительные отношения с клиентом. Контент-маркетинг 

применяется в маркетинговых целях и крупными компаниями и неболь-

шими организациями. Этот метод продвижения особенно востребован 

малыми предприятиями и частными предпринимателями, у которых ау-

дитория сравнительно невелика, поэтому можно выйти на прямой диалог 

с ней, завоевать лояльность, располагая ограниченными ресурсами.   

Научный руководитель – к.э.н., доц. Кудрявцева Л.Б. 
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Смеянова К.Ю., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинг в социальных сетях и социальный CRM 

 

Современное общество характеризуется высоким уровнем использо-

вания социальных сетей, сейчас они занимают значительную часть време-

ни почти каждого человека. Развитие подобных платформ привело к тому, 

что появились новые направления в маркетинге – SMM (маркетинг в соци-

альных сетях) и SCRM (Social CRM). Социальные сети позволяют реали-

зовывать комплекс мероприятий по привлечению внимания к бренду, рас-

ширению целевой аудитории, получать обратную связь и контролировать 

ситуацию.  

Существует ряд преимуществ использования социальных сетей в 

маркетинговых целях:  

 возможность распространения необходимого контента для более 

широкой аудитории,  делая его менее затратным для компании; 

 целевая ориентация такого маркетинга, что позволяет легко и бы-

стро найти заинтересованную аудиторию, и впоследствии сделать их по-

тенциальными клиентами и лояльными потребителями;  

 возможность взаимодействия с потребителем, получения отзывов о 

продукте, рекомендаций по улучшению услуг и продуктов; 

 компании могут быстро получить общую информацию о потреби-

теле, его интересах, возможностей покупки из личного профиля или стра-

ницы пользователя. 

С помощью SCRM обеспечивается привлечение клиентов через со-

циальные сети, что способствует повышению доверия к бренду. Построе-

ние отношений с помощью SCRM создает совместный опыт и диалог, ко-

торые ценят клиенты. SCRM дает возможность фирмам использовать воз-

можности потребителей для сбыта товаров и услуг, дальнейшего повыше-

ния удовлетворенности клиентов, обеспечения поддержки и разработки 

идей для новых и улучшенных продуктов и услуг. 

Для эффективной работы в социальных сетях были созданы системы 

SocialCRM, которые способны ускорить и упростить процесс бизнес–

аналитики в таких сетях, как Facebook или Twitter. Особенно продуктивно 

использование таких систем компаниями, которые работают в глобальном 

масштабе на нескольких рынках, в разных отраслях и на разных языках с 

миллионами «социальных клиентов». Системы Social CRM могут миними-

зировать время, усилия и организационные расходы на персонал для быст-

рого поиска ценной информации о перспективах. 

Существует ряд функций систем Social CRM: 

1. Мониторинг и привлечение. Эта функция позволяет в реальном 

времени отслеживать все, что было написано о компании или ее продуктах 
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в течение нескольких секунд. При этом по отношению к одному клиенту 

возможно создание индивидуального профиля, содержащего информацию 

о его активности.  

2. Анализ. Сбор данных с блогов и веб-сайтов социальных сетей и 

анализа этих данных для принятия деловых решений. Социальная медиа-

аналитика может стать мощным инструментом для детальной оценки мет-

рик маркетинговых кампаний и определения успешности.  

3. Эксплуатация. Агрегированный набор данных от клиентов нужда-

ется в «эксплуатации». Таким образом, система должна включать интегри-

рованные действия для отслеживания записей о продажах, действий поль-

зователей и прогнозов о развитии тенденций. Логическим результатом яв-

ляется то, что профили пользователей могут быть классифицированы по-

сле анализа, что позволяет организациям легче ориентироваться. 

4. Интеграция информационных систем (IS). Для интеграции систем 

Social CRM главной особенностью является возможность комбинировать 

ее с другой информацией от систем, которые уже были внедрены в компа-

нии. Поскольку интеграция и простота использования IS оказывают ог-

ромное влияние на долгосрочную производительность компании, эта 

функциональность также важна при внедрении новой системы Social CRM 

в системы CRM. 

5. Связь. Функция связи содержит возможность внешней связи с су-

ществующими и потенциальными клиентами или участниками сообщества, 

а также внутренне с сотрудниками. Эта функция позволяет решить не-

сколько проблем коммуникации с потребителями, устанавливать контакт 

напрямую «один-на-один» или же «один-со-многими».  

6. Управление. Функция обеспечивает способность быстро коорди-

нировать сотрудничество с социальными клиентами. Дополнительными 

функциями являются управление сообществом, управление разрешениями 

пользователей и управление вовлечением.  

Современные цифровые технологии влияют на развитие общества, а 

маркетинг является прямым отражением этих тенденций. Так как для мар-

кетинга необходимо установление прочных взаимоотношений с клиентом, 

организации должны общаться с ними на тех же каналах, осваивать новые 

технологии и эффективно использовать имеющиеся инструменты сети Ин-

тернет. Все это возможно реализовать с помощью синергии CRM и марке-

тинга социальных сетей, которые представляют множество преимуществ 

от использования.   

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Тагирова Д.Р., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Проблемы развития туристического сектора экономики  

Воронежской области 

 

Воронежская область, богатая своими историческими местами, при-

родными зонами, памятниками, давно стремится стать туристическим ре-

гионом. Построены новые комфортабельные гостиницы для размещения 

гостей, формируются увлекательные туры, появляются новые туристиче-

ские автобусы, оснащённые специальной техникой для гидов и многое 

другое. 

Но есть и большие пробелы в формировании туристического секто-

ра. Огромным минусом для развития туризма в Воронежской области яв-

ляется неудовлетворительное состояние или отсутствие сервисной инфра-

структуры около исторических мест, а иногда даже и отсутствие самих до-

рог. Зная о каких–то интересных местах, человек попросту не всегда может 

туда быстро и с комфортом добраться, не говоря уже о людях с ограничен-

ными возможностями. Отсутствие нужного, современного оборудования, 

туалетных комнат или даже биотуалетов в туристической точке и по пути к 

ней, если это касается области, тоже является сложностью.  

Все эти факторы существенно подрывают имидж Воронежа как ту-

ристического города. Особенно некоторые пункты смущают и очень удив-

ляют иностранцев, чего быть не должно. У туриста должны оставаться 

только положительные эмоции от нашего региона, чтобы можно было вер-

нуться и пройтись по интересным местам вновь. 

Кроме того, есть проблема неэффективного использования ресурсов 

региона. Некоторые известные не только в нашей области, но и во всей 

России исторические достопримечательности требуют ремонта, находить-

ся в них просто опасно для здоровья. А некоторые объекты и вовсе не мо-

гут принять туристов, так как администрация считает нецелесообразным 

тратить на это средства.  

Реставрация может помочь привлечь гостей и сделает прибыль для 

региона и не один раз. Существует недооценка важности и экономической 

целесообразности туризма, как сектора экономики со стороны правитель-

ства региона, отсюда и  недостаточное финансирование. В регионе нет 

действующей эффективной маркетинговой стратегии, если она и есть, то 

только на бумаге. 

Но все же, Воронеж и Воронежская область обладают достаточным 

потенциалом для развития данного сектора. Одним из самых главных и 

наиболее эффективных способов продвижения туризма в регионе является 

участие в международных выставках и фестивалях. Для всего этого необ-

ходимо более эффективное распределение ресурсов. Например, использо-
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вание целевого маркетинга, что позволит адаптировать турпродукт, его 

стоимость, каналы распределения и рекламу так, чтобы эффективно соот-

ветствовать каждому целевому рынку. 

Вместо распыления маркетинговых усилий целесообразно сосредо-

точиться на покупателях, наиболее заинтересованных именно в этом виде 

продукта. 

Маркетинг должен быть ориентирован на потребителя: предприятия 

туристской индустрии адаптируют предложения к потребностям отдель-

ных клиентов или групп. 

Для этого важно осуществить три взаимосвязанных этапа целевого 

маркетинга: 

1) сегментация рынка, т.е. деление рынка на определенные группы 

покупателей, имеющих схожие требования к продукту; 

1. 2)выделение целевого рынка, т.е. анализ и ранжирование сегмен-

тов по их привлекательности для региона/региональных туроператоров и 

выбор одного или нескольких целевых сегментов для последующей марке-

тинговой работы; 

2) позиционирование товара на целевом сегменте рынка, т.е. разра-

ботка позиции для каждого целевого сегмента и разработка соответствую-

щего комплекса маркетинга. 

Туризм во многом недооценен, во многих соседних регионах он раз-

вит лучше. Там, где подход к данному сектору ответственнее, он приносит 

больше экономической прибыли и намного больше влияет на имидж ре-

гиона, несмотря на менее известные достопримечательности и более скуд-

ные природные ресурсы. Необходимо выделение, позиционирование и 

усиление сильных сторон, которые ложатся в основу формирования тури-

стского бренда. Кроме того, во многих странах индустрия туризма занима-

ет лидирующие позиции по доходам страны.  

Для достижения успехов в области туризма, в регионе необходима 

консолидация всех департаментов. Департаменты образования, промыш-

ленности, природных ресурсов, культуры, предпринимательства, сельского 

хозяйства и т.д. – все, так или иначе, связаны с туризмом и способны по-

мочь в его развитии. Департаменты, как минимум могут помочь при ком-

муникации с предприятиями музеями, образовательными учреждениями 

для продвижения туризма. 

При развитии туризма регион становится более известным, следова-

тельно, гостей города становится больше. Появляется прибыль у смежных 

отраслей: заполняются отели, хостелы, увеличивается доход у кафе и рес-

торанов, распродаётся сувенирная продукция, появляются новые меро-

приятия для гостей, жителей города и многое другое. С уверенностью 

можно сказать, что туризм влияет на социально–экономическое положение 

региона и улучшает имидж города.   

Научный руководитель – д.э.н., проф. Беленов О.Н. 
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Тараненко Н.Г., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинговые коммуникации ВТБ с привлечением знаменитостей 
 

Доля селебрити–рынка от общего объема рекламных кампаний 

составляет 10%. А более 50% интернет пользователей отметили, что 

наблюдают за аккаунтами известных людей в социальных сетях (согласно 

исследованию BrizFeel, 2018). 

Сегодня один из любимых и часто используемых механизмов рекла-

мы – это работа с лидерами мнений. Российский рекламный рынок стара-

ется идти в ногу с мировыми тенденциями. Компании готовы пробовать 

что–то новое, подходят к рекламе более разумно и вкладывают 

в digital-продвижение большие средства. Крупные бренды подписывают 

внушительные контракты с десятками блогеров, привлекают амбассадоров 

и микроинфлюенсеров. 

Реклама с участием селебрити редко остается незамеченной, будь то 

популярная певица, рекламирующая косметику в Instagram, или актриса, 

демонстрирующая йогурт известного бренда в социальных сетях. 

Приглашая звезду сняться в своей рекламе, бренд пытается обратить на 

себя внимание ее фанатов, повысить свою узнаваемость, статус и 

увеличить продажи. 

Связь между селебрити и брендом имеет колоссальное значение в 

привлечении новых клиентов. Участие звезды в рекламной кампании 

принесет бренду успех, только если она на самом деле использует его 

продукцию, то есть является амбассадором – человеком, который 

поддерживает его ценности. Хороший пример – взаимодействие актеров и 

банков. 

В 2015 году Банк ВТБ и креативное агентство Instinct презентовали 

выпуск первой совместной рекламной кампании. Бренд-амбассадором 

кампании, по рекламированию пакета премиальных услуг 

«Привилегия», выступил известный российский актер и режиссер 

Владимир Машков, для которого сотрудничество с банком стало первой 

рекламной работой. Владимир Машков был лицом Банка ВТБ до 2019 

года. 

Главной целью банка была стать Банком №1 для состоятельных 

клиентов. Для этого нужен новый визуальный и образный ряд, а значит 

нужен новый креативный подход. На основе анализа целевой аудитории 

была разработана новая коммуникационная идея, выбрали новый язык и 

тональность для рекламной коммуникации. 

В телевизионной рекламе Владимир Машков делится со зрителями 

своим отношением к финансам и деньгам, которые приобретают 

настоящую ценность, когда в них начинают видеть не просто банкноты, а 
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нечто большее – цели, возможности, перспективы, планы.  Сообщение 

новой рекламной кампании – «Уровень, на котором приходит многое. 

Заслуженно». 

Были определены проблемы, которые предстояло решить с 

поддержкой новой коммуникации: 

 сформировать образ ВТБ как банка лидера в верхних сегментах 

рынка; 

 повысить потребление банковских продуктов от ВТБ в 

состоятельном и привилегированном сегментах; 

 создать восприятие стиля банка в сегментах «банк для таких, как 

я»; 

 повысить имиджевые характеристики бренда ВТБ: «банк-партнер», 

«банк, открывающий новые возможности», «банк-эксперт, профессионал». 

Суть коммуникационной идеи заключалась в 3 шагах, которые отра-

жены в таблице 1. 

Таблица 1. Коммуникации бренда ВТБ  
1 шаг 
«Привилегия» = 

имиджевая комму-

никация бренда ВТБ 

Честный разговор о деньгах. Деньги не имеют ценности, пока 

остаются деньгами. Деньги становятся ценностями, когда за 

ними начинают видеть больше (цели, возможности, 

перспективы, планы). 

2 шаг 
Коммуникация 

«Вклады» 

Стремление заработать больше – абсолютно нормальное, но 

важно не упустить момент, когда деньги должны перестать 

быть целью и начать работать на тебя. 

3 шаг 
Коммуникация 

«Кредиты» 

Проводится связь между деньгами, пространством и 

возможностями: пустое пространство – это возможность 

заполнить его всем, чем захочешь. 

Результаты рекламных кампаний очень удивили. Новые стратегии 

и инструменты делают рекламу качественнее и интересней. Успешное 

размещение последних роликов ВТБ позволило достигнуть высоких 

значений показателя замеченности при относительно невысоких 

медиавложениях. Ролики «Вклады»,  а также «Кредиты» увидели более 

80% аудитории. За период рекламной кампании общее число звонков в 

колл-центр повысилось относительно дорекламного периода на 82% по 

«Привилегии», а также на 43% по вкладам. Число просмотров онлайн-

страниц по пакету «Привилегия» возросло в 7,4 раза. Рекламная кампания 

пакета «Привилегия» привела к увеличению заявок на 76,3%, продаж – на 

88,2%. Рекламная кампания провоцировала рост количества клиентов в 

целевом сегменте. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Тимофеева В.И., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Применение промо-кодов в событийном маркетинге 

 

Событийный илиeventмаркетинг в настоящее время активно исполь-

зуется компаниями для продвижения на рынке. Его преимущества в срав-

нении с другими методами маркетинговых коммуникаций заключаются в 

ненавязчивости, создании привлекательных условий для взаимодействия с 

партнерами и целевой аудиторией.  

Полезным инструментом для привлечения к участию в мероприятиях 

событийного маркетинга могут служить промо-коды событий. Это коды 

тех скидок, которые организаторы мероприятий могут предложить своей 

аудитории, чтобы узнать о ней больше и повысить количество пришедших. 

Например, некоторые компании предлагают гостям мероприятий 

льготные тарифы (или «раннее специальное предложение»), если те поку-

пают билеты за несколько месяцев до события. Это стимулирует людей 

покупать в настоящий момент, а не позже и обеспечивает командам орга-

низаторов мероприятий понимание своей целевой аудитории и того, что 

заставляет их приобретать билеты. 

Организаторы мероприятий могут использовать промо-коды для раз-

личных типов событий, рассмотрим подробнее четыре основных способа. 

1. Отслеживание динамики по каналам трафика. Промо-коды позво-

ляют организаторам событий точно анализировать результаты регистрации 

и определять, какие маркетинговые каналы на самом деле работают. Воо-

ружившись этой информацией, можно планировать расходы на привлече-

ние посетителей, одновременно исключая те, которые не осуществляют 

необходимого воздействия на целевую аудиторию. 

Ключом к точному отслеживанию результатов является присвоение 

разных кодов различным маркетинговым каналам. Например, команда по 

организации мероприятий может создавать специальные промо-коды для 

каждой из социальных сетей, своего блога и своего списка адресов элек-

тронной почты. Тогда организаторы смогут увидеть, какой канал приводит 

наибольшее количество регистраций. 

2. Увеличение контактов с аудиторией. Наиболее очевидный способ 

использовать промо-коды событий – это рекламная деятельность. Компа-

ния может увеличить количество регистраций, предложив своей аудитории 

скидку на ограниченное время. Также промо-коды событий можно переда-

вать блоггерам и другим инфлюенсерам, которые могут поделиться кодами 

со своей аудиторией, увеличив количество регистраций. 

Одной из самых больших проблем при продвижении любого типа 

событий является преодоление промедлений с клиентами. Промо-код с ис-

текающим сроком действия способен устранить эту проблему на началь-
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ном этапе. Потенциальные участники будут гораздо более склонны поку-

пать сейчас, если это сэкономит им средства. 

3. Использование «невидимых» или частных билетов, которые пред-

лагаются только партнерам и VIP-гостям. Другие участники события даже 

не смогут увидеть их, когда зарегистрируются на мероприятие. Включив 

личные промо-коды в электронное письмо для гостей, компании не при-

дется беспокоиться о том, что частные билеты будут доступны широкой 

публике. 

4. Групповые промо-коды, предлагаемые группам, а не отдельным 

лицам. Этот вариант использования можно комбинировать с любым из 

трех перечисленных выше. Например, можно предложить «невидимые» 

групповые промо-коды команде VIP–персон. Или можно повысить специ-

альную групповую ставку и отслеживать, насколько хорошо она работает. 

Существуют и другие виды промо-кодов событий:  

 ранние специальные предложения. Этот промо-код мероприятия, 

как и подобный способ использования промо-кодов, позволяет потенци-

альным участникам зарегистрироваться на мероприятие со скидкой, если 

они делают это до определенной даты; 

 партнерские акции. Партнерское продвижение – это совместная 

акция.  

По сути, компании объединяют усилия в отдельном проекте, где од-

ни помогают рекламировать мероприятие для своих клиентов, а компания–

организатор тем или иным образом вознаграждает их за продвижение 

(обычно бесплатными билетами или льготным спонсорским пакетом); 

 сезонные акции, которые заключаются в предложении специаль-

ных скидок на мероприятие, сосредоточенного вокруг определенного 

праздника. 

Промо-коды событий имеют несколько целей. Во-первых, они могут 

быть использованы для отслеживания целевой аудитории и получения до-

полнительной информации для ускорения регистрации на мероприятие. 

Во-вторых, они применимы для предоставления скидок VIP-персонам, не 

сообщая об этом широкой публике. 

Дополнительно коды скидок могут быть использованы различными 

способами, например, их можно предоставить партнерам или VIP-

персонам как бесплатные или льготные билеты. Кроме того, есть возмож-

ность сотрудничать с другими брендами, предоставляя им уникальный код 

для отправки подписчикам брендов. 

Таким, образом, промо-коды событий – тактика корпоративного 

управления событиями, которая позволяет повысить регистрацию и доб-

рожелательность посетителей мероприятия. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Толстиков В.С., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы создания действенного контента в интернете 

 

С развитием онлайн-каналов коммуникаций особое значение приоб-

ретает проблема создания эффективного контента в интернете. Разработку 

информации, и ее распространение в целях продвижения товаров и услуг 

называют контент-маркетингом. Контент-маркетинг в прошедшем десяти-

летии стал модным трендом, не раз доказавшим свою эффективность. Для 

того чтобы контент-маркетинг стал действенным маркетинговым стиму-

лом, необходимо следовать определенным правилам. 

Главный инструмент контент-маркетинга — это совокупность ин-

формации в многочисленных вариациях. Материалы могут быть как тек-

стовыми (статьи, кейсы, посты), так и визуальными (инфографика, видео, 

вебинары). Но, далеко не любая информация формирует позитивный 

имидж компании. Существуют также понятия внешнего контент–

маркетинга и внутреннего. Разница между ними в том, что внутренний 

контент-маркетинг – это информация, размещаемая на собственном ресур-

се организации. Внешний контент-маркетинг – это публикация на внеш-

них, сторонних площадках. Одно из главных отличий между ними то, что 

на внешних площадках существует определенная политика и принимаются 

только соответствующие ей сообщения. 

Один из наиболее эффективных способов вовлечь целевую аудито-

рию – это создать виральный (вирусный) контент. Для того чтобы контент 

становился виральным, необходимо при его создании соблюдать ряд тре-

бований – он должен быть: 

 актуальным, 

 полезным, 

 качественным, 

 интересным, 

 востребованным целевой аудиторией. 

Это, например, может быть исследование рынка, обзор новинок и 

т.д. Открыто навязывать свои товары или услуги – не самая лучшая идея. 

Контент должен приносить пользу потребителю, помогать в решении 

сложных задач или приобретении положительного опыта. Профессиональ-

но подготовленный контент помогает добиться расположения пользовате-

лей, существенно повышая их лояльность и позволяет выигрышно выгля-

деть на фоне конкурентов. Понятно, что советы эксперта, например, по на-

писанию сопроводительного письма к резюме вызовут больше доверия, 

чем статья, без авторитетного мнения. Даже актуальный, полезный и каче-

ственный контент можно преподнести настолько пресно, что читать его 

будет просто невозможно. Живая подача вкупе с содержательностью – за-
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лог хорошего материала. Нет смысла выпускать обзоры главных событий 

отрасли, если они не находят отклика у ваших пользователей. Важно четко 

представлять портрет своих клиентов и производить материалы, способ-

ные привлечь их внимание. Контент, учитывающий интересы потребителя, 

создает позитивное информационное поле, которое работает на благо 

бренда. Качественный контент способствует росту поискового трафика; 

увеличению охвата аудитории; укреплению авторитета компании; повы-

шению лояльности клиентов как настоящих, так и потенциальных; эконо-

мии маркетинговых расходов.  

Контент-маркетинг хорошо влияет на имидж проекта любого мас-

штаба, но подходит для продвижения далеко не всех продуктов/услуг. На-

пример, он может быть неэффективным на рынке с высокой конкуренцией, 

перенасыщенным разноплановым контентом или для основных товаров 

повседневного спроса. А вот для технологически сложных, новых продук-

тов (стартапов), для сфер маркетинга, дизайна, интеллектуальных услуг 

продвижение с помощью контента будет весьма эффективным, если тща-

тельно продумать стратегию своих действий. 

Для того, чтобы получить максимум пользы от контент-маркетинга, 

главное следовать четкому алгоритму. 

1. Поставить цель. Выяснить, какие именно задачи необходимо ре-

шить с помощью контент-маркетинга. Так намного проще определить тип 

релевантного контента.  

2. Определить целевую аудиторию. Для того, чтобы контент пользо-

вался популярностью, важно четко представлять портрет аудитории, для 

которой он создается. Зная максимум о своих потребителях, можно публи-

ковать материалы, в которых они действительно нуждаются. 

3. Изучить конкурентов. Нужно проанализировать их по 3 критери-

ям: каналы продвижения (соцсети, свой сайт, тематические площадки); тип 

контента (объем, формат, подача);периодичность публикаций. 

4. Составить контент-план. На этом этапе необходимо сформулиро-

вать оригинальные темы для будущих материалов; определиться, на каком 

формате контента будет сделан акцент, и с какой периодичностью он будет 

размещаться; выбрать наиболее эффективный канал продвижения. 

5. Анализ результатов.  

По сути, контент-маркетинг является некой опосредованной прода-

жей товаров и услуг. Он работает на перспективу и не воспринимается 

рекламой в первую очередь. Контент-маркетинг помогает повысить лояль-

ность и узнаваемость бренда в глазах, как уже имеющейся аудитории, так 

и потенциальной.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Кудрявцева Л.Б. 
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Троценко Н.Ю., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Использование онлайн-каналов в программе лояльности 

 потребителей для коммерческих медицинских клиник 

 

Для стимулирования сбыта товаров и услуг компании часто прибе-

гают к использованию программ лояльности потребителей. Не исключени-

ем является и медицинский бизнес, где сегодня в качестве примера можно 

встретить различные типы и вариации программ лояльности. В процессе 

продвижения клиники используют разные каналы коммуникации, как оф-

лайн, так и онлайн. Однако на данный момент в большинстве программ 

лояльности потребителей коммерческих медицинских центров сохраняется 

тенденция использования традиционных каналов продвижения. Так, часто 

программа лояльности заключается лишь в предоставлении пластиковой 

бонусной или дисконтной карты уже пришедшему клиенту. В данной ра-

боте мы рассмотрим некоторые предложения по включению онлайн–

каналов коммуникации в программу лояльности потребителей частного 

медицинского центра для более эффективного продвижения услуг.  

При разработке программы лояльности для частной медицинской 

клиники нужно учитывать ряд ключевых особенностей медицинского биз-

неса: высокая конкуренция, необходимость повторных консультативных и 

лечебных приёмов, эффективность курсового лечения в отличие от разо-

вых процедур, стимулирование последующего профилактического лече-

ния, низкая вовлеченность пациентов. Учитывая это, в программах лояль-

ности часто клиники используют дисконтные карты с различными скидка-

ми. Бонусные карты могут быть сложны в использовании для потребите-

лей, поэтому используется клиниками реже. 

Принятие решения потенциальным клиентом о потреблении слож-

ной медицинской услуги может затягиваться на длительный период. На 

это решение оказывают влияние ряд факторов: страхи, финансовое состоя-

ние, занятость, текущее состояние здоровья, неполнота информации, недо-

верие. Преодолев эти барьеры, потенциальный клиент становится пациен-

том клиники. Однако качественная программа лояльности может сокра-

тить время на принятие решения и стимулировать клиента к быстрому и 

полному получению медицинских услуг конкретной клиники. 

В программе лояльности потребители должны сегментироваться по 

определенным группам. Конечно, для каждого медицинского центра край-

не необходимо учитывать в программе социально-демографические фак-

торы своей целевой аудитории для более таргетированного предложения. 

Однако можно выделить ряд общих групп по этапам взаимодействия кли-

ента с клиникой.  
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Первая группа – первичные клиенты, которые ранее не были в кли-

нике. Вторая – первичные клиенты, которые прошли в клинике консульта-

тивный приём доктора, первичное обследование или первые лечебные 

приёмы у специалиста до 4-5 раз. Принято считать, что клиент становится 

лояльным после 4-5 раза пользования услугами компании. Третья группа – 

первичные клиенты, которые закончили один курс лечения или оздорови-

тельной программы, прошли более 5 сеансов. Четвертая группа – повтор-

ные клиенты, которые ранее прошли два и более лечебных или оздорови-

тельных курса. 

Как правило, в большинстве клиник программа лояльности начина-

ется для клиентов третьей группы, когда завершив курс лечения или прой-

дя лечебные процедуры более 5 раз или на определенную сумму, клиент 

становится лояльным и получает дисконтную карту. Однако на первых 

этапах часто теряются клиенты именно из-за недостатка вовлеченности. 

Компания ещё не готова давать какие–либо значимые привилегии, так как 

клиент не показал свою лояльность. Именно на первых двух этапах можно 

использовать бюджетные онлайн-каналы коммуникации и способы взаи-

модействия с первичным клиентом. Перечислим примеры таких взаимо-

действий.  

Первое – временные акции (месячные акции или акции, приурочен-

ные к какому–либо событию), которые могут анонсироваться на офици-

альном сайте клиники, сайтах-агрегаторах, в социальных сетях. Второе – 

получение первичной консультации доктора или оздоровительной проце-

дуры со скидкой от друга, если он проходил лечение в клинике ранее. Пе-

реслать такую информацию можно через личные сообщения по промо–

коду, ссылке, QR-коду. Третье – электронные подарочные сертификаты на 

не затратные для клиники услуги с коротким сроком действия. Причём в 

подарочном сертификате можно указать индивидуальный номер, с кото-

рым можно принять участие в различных конкурсах и розыгрышах компа-

нии в социальных сетях, что стимулирует первичного клиента подписаться 

на соцсети клиники и тщательно следить за её новостями. Немаловажно, 

что в программе лояльности будет использована геймификация, которая 

сегодня является одним из трендов в продвижении. Четвертое – стимули-

рующие подарки от партнёров компании. Например, подарочные сертифи-

каты, купоны, бонусные и дисконтные карты. О таких призах также можно 

информировать через социальные сети, e–mail–рассылку среди клуба кли-

ентов. Конечно, варианты привилегий должны периодически меняться для 

вовлечения пациентов. 

Рассмотренные методы коммуникации с использованием онлайн-

каналов могут расширить программу лояльности потребителей, увеличить 

возврат клиентов и прибыль компании. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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СЕКЦИЯ АКТУАЛЬНЫХ ПРОБЛЕМ ОБЕСПЕЧЕНИЯ  

ЭКОНОМИЧЕСКОЙ БЕЗОПАСНОСТИ 

 

Абрамова А.В., спец. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Обеспечение безопасности в сфере государственных закупок 

 

Государственные закупки в условиях нестабильной экономики яв-

ляются одним из возможных вариантов поддержания государством внут-

ренней экономики. Выделяются значительные средства на товары работы, 

услуги, необходимые для осуществления хозяйственной деятельности эко-

номическими субъектами.  

Государственные закупки – это выделенные государством денежные 

средства на приобретение товаров, работ, услуг для удовлетворения госу-

дарственных и муниципальных нужд.  

Система закупок товаров, работ услуг обеспечивает стабильное 

функционирование органов государственно власти и государства в целом. 

Из этого следует, что главной особенностью системы закупок является 

принадлежность к механизму обеспечения экономической безопасности 

страны. 

При рассмотрении основных элементов обеспечения экономической 

безопасности в сфере закупочной деятельности в систему государственных 

закупок входят цель закупок, эффективность всех действий и риск. 

В соответствии с ФЗ №44 «О контрактной системе в сфере  закупок 

товаров, работ, услуг для обеспечения государственных и муниципальных 

нужд» государственными органами осуществляются закупки для обеспе-

чения государственных нужд (достижение целей и реализация мероприя-

тий; исполнение международных обязательств и целевых программ; вы-

полнение функций и полномочий). Исходя из этого, можно определить 

цель закупок – удовлетворение потребностей.  

Целевая направленность и корректное расходования бюджетных 

средств – главные показатели эффективности экономической безопасности 

в сфере государственных закупок. 

По мнению К. Арыкбаева существуют следующие виды риска в сфе-

ре государственных закупок: риск несвоевременного финансирования, 

коррупция, неправильное оформление документации, ухудшение рыноч-

ной конъюнктуры, недобросовестная конкуренция. 

Рассмотрим потенциальные и реальные угрозы сферы, которая обес-

печивает правильное функционирование системы закупок. Все угрозы де-

лятся на прямые и косвенные. Прямые угрозы включают в себя: изъятие из 

бюджета денежных средств, неэффективное использование денежных 

средств, наличие коррупционных отношений между участниками процесса 
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закупок, серьезная угроза невыполнения заданных проектов, угроза нече-

стной конкуренции. 

Косвенные подразумевают под собой изменение системы государст-

венного управления, в том числе отношений в государственных органах, 

расширение теневой экономики,  лоббирование законодательной деятель-

ности, снижение доверия государству и его авторитета, криминализация 

общества, недостаточное развитие малого бизнеса. 

Размещение государственного заказа может осуществляться в виде: 

1. Проведения торгов в форме конкурса, аукциона, аукциона в элек-

тронной форме. 

2. Без проведения торгов, т.е. в форме запроса котировок или у един-

ственного поставщика. 

Решение о способе размещения заказа принимается заказчиком. Бла-

годаря конкурентной основе система государственных заказов способству-

ет экономии денежных средств государства, что в свою очередь позволяет 

рациональнее расходовать бюджетные средства. 

Развитие различных криминальных явлений способно негативно ска-

зываться на обеспечении экономической безопасности государственных 

органов и на развитии экономики страны. Эти явления могут появляться на 

стадии выбора поставщика и на стадии осуществления государственного 

заказа. К преступным деяниям относят: мошенничество, присвоение и рас-

трата, злоупотребление должностными полномочиями, получение взятки, 

служебный подлог, халатность сотрудников и подделка документов. 

Рассмотрим проблемы, которые присущи размещению государст-

венного заказа: 

1. Характеристики необходимого предмета должны быть точны в 

описании. Иначе это приведет к тому, что покупатель получит ненужную 

продукцию, следовательно, государство попросту потратило деньги.  

2. Снижение цены до недозволительно низкого уровня может при-

вести к отсутствию  конкуренции между поставщиками, не наберется дос-

таточное количество участников. 

3. Возможное участие в процессе фирм-однодневок, которые участ-

вуют в самом процессе только ради денег, не давая что-то взамен. 

Инструментом регулирования и проверки корректного функциони-

рования и обеспечения экономической безопасности системы государст-

венных закупок является осуществление государственного аудита. Ре-

зультаты аудита помогают выявить нарушения, ошибки, отклонения от 

законов и установленных норм и правил; осуществляется оценка эффек-

тивности использования бюджетных средств. Контроль осуществляется 

на основе финансовой документации. Использование данного инструмен-

та позволит снизить риски осуществления закупочной деятельности и по-

высить эффективность использования денежных средств. 

Научный руководитель – ст. преп. Ткачева М.В. 
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Алгазинов А.И., бак. 1 к. 

Высшая школа экономики 

 

Место налоговых расчетов в обеспечении экономической 

безопасности организации 

 

В настоящее время экономическая безопасность является актуаль-

ным направлением исследований не только на макро–, но и на микроэко-

номическом уровне, когда речь идет об обеспечении экономической безо-

пасности конкретной организации, что во многом достигается эффектив-

ностью использования ее ресурсов: чем эффективнее они используются, 

тем стабильнее реализуется ее уставная деятельность и тем крепче стано-

вится ее финансовое состояние, что обусловливает  защищенность органи-

зации от рисков финансовых угроз, таких, как риск утраты платежеспособ-

ности, ликвидности, появления признаков банкротства и т.п. При этом в 

числе ресурсов организации неизменно рассматриваются материальные, 

трудовые и финансовые ресурсы, а методами оценки эффективности их 

использования традиционно выступают контрольно–аналитические проце-

дуры, основанные на инвентаризациях, показателях структурно–

динамического анализа, коэффициентного анализа и др. 

В связи с вышеизложенным, следует обратить внимание на то об-

стоятельство, что контроль за ресурсами организации и анализ эффектив-

ности их использования начал осуществляться и фактически проводился 

хозяйствующими субъектами задолго до того, как в экономической науке 

возникло понятие экономической безопасности предприятия как микро-

экономической категории. Иными словами, контроль ресурсов организа-

ции и анализ эффективности их использования чрезвычайно важны для 

экономики предприятия сами по себе, независимо от того, вовлечены ли 

они в комплекс мероприятий по обеспечению его экономической безопас-

ности или нет. Поэтому их интегрирование в систему обеспечения эконо-

мической безопасности организации должно быть осмысленным и может 

повлечь за собой определенные модификации традиционно сложившихся 

подходов. 

Так, в содержании классического финансового анализа при оценке 

эффективности финансовых ресурсов организации недостаточно внимания 

уделяется показателям ее налоговых расчетов. В то же время, по нашему 

мнению, они должны быть заслуженно задействованы в аналитических 

мероприятиях по обеспечению экономической безопасности хозяйствую-

щего субъекта как минимум по следующим основаниям. С одной стороны, 

выполнение налоговых обязательств предприятия перед государством сви-

детельствует о законности осуществляемой деятельности и, как следствие, 

отчасти предотвращает правовые угрозы экономической безопасности. С 

этой же точки зрения рост налоговых платежей в бюджет и соблюдение 
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налоговой дисциплины укрепляет позиции организации со стороны нало-

говых проверяющих, что снижает риски проведения выездных налоговых 

проверок, а также позволяет избежать возможных финансовых потерь в 

виде доначислений налогов, штрафов и пени при камеральных налоговых 

проверках. Но, с другой стороны, рост налоговых платежей в бюджет при-

водит к увеличению расходования финансовых ресурсов организации, что 

отрицательно сказывается на ее финансовом состоянии, снижая платеже-

способность и тем самым повышая риски снижения уровня финансовой 

безопасности. 

Выход из сложившейся противоречивой ситуации видится в сле-

дующем. Для каждой организации налоговые проверяющие рассчитывают 

показатель налоговой нагрузки, который определяется как отношение 

сумм начисленных налогов к доходам (выручке) отчетного периода. Низ-

кое значение этого показателя является одним из критериев для принятия 

решения о проведении выездной налоговой проверки и, как следствие, 

сигнализирует о возникновении угроз экономической безопасности имен-

но для данной организации. 

Следовательно, для обеспечения своей экономической безопасности 

организации заинтересованы в самостоятельном расчете собственной ин-

дивидуальной налоговой нагрузки. Мы полагаем, что ее следует опреде-

лять и контролировать по следующим направлениям: в разрезе основных 

налогов, налоговых режимов и отчетных периодов (кварталов). При этом 

необходимо понимать, что для организации нежелательно существенное 

колебание налоговой нагрузки как в одну, так и в другую сторону. Ее сни-

жение может свидетельствовать о возрастании рисков налоговых санкций 

для организации, а рост – об оттоке финансовых ресурсов. И то, и другое 

отрицательно сказывается на экономической безопасности организации, 

поэтому налоговая нагрузка по возможности должна быть стабильной, для 

чего необходим ее систематический поквартальный анализ, который сле-

дует проводить не только по окончании отчетного периода, когда сумма 

налогов уже подсчитана, уплачена, а отчетность сдана, но и в течение со-

ответствующего периода, когда еще можно предпринять определенные 

действия по стабилизации налоговой нагрузки, препятствуя ее существен-

ным колебаниям как в меньшую, так и в большую сторону. 

Также при поквартальном анализе налоговой нагрузки необходимо 

учитывать фактор сезонности работы организации. Например, покварталь-

ные колебания налоговой нагрузки внутри отчетного года не будут столь 

значимы, если в сравнении с аналогичными кварталами предыдущего года 

налоговая нагрузка окажется стабильной или, что еще лучше, будет несу-

щественно возрастать, укрепляя репутацию организации. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Гребнев Л.С. 
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Алексейко М.Д., спец. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Актуальные механизмы обеспечения налоговой безопасности 

организации 

 

С каждым годом налоговое законодательство получает новые преоб-

разования, которые в разной степени влияют на нормальное функциониро-

вание организации и чтобы избежать негативных последствий от измене-

ний этого законодательства, необходимо настроить правильным образом 

систему налоговой безопасности в организации и понять ее механизмы, с 

помощью которых организация сможет обеспечить свое функционирова-

ние в сфере налогов и сборов. 

Под налоговой безопасностью организации понимается такое финан-

сово–экономическое состояние хозяйствующего субъекта, при котором 

максимально снижается возникновение налоговых рисков, а также свое-

временно и в полном объеме исполняются права и обязанности обеих сто-

рон налоговых правоотношений, то есть налогоплательщика в лице орга-

низации или предпринимателя и уполномоченных органов государствен-

ной власти. 

В свою очередь под налоговым риском понимается появление веро-

ятности для налогоплательщика потери части прибыли из-за несоблюдения 

налогового законодательства, как со стороны налогоплательщика, так и со 

стороны налоговых органов. 

Для снижения появления налоговых рисков в хозяйствующем субъ-

екте необходимо знать механизмы, которые противодействуют возникно-

вению налоговых рисков, а именно: 

Проведение налогового учета; 

Осуществление налоговой оптимизации; 

Создание учетной политики для целей налогового учета. 

Проведение налогового учета необходимо в современных условиях 

для определения полной и достоверной налоговой базы по конкретному 

налогу, который обязана уплатить организация, а также для определения 

достоверности и правильности проводимых организацией хозяйствующих 

операций. 

Информация, полученная в ходе проведения налогового учета, ис-

пользуется как внутренними, так и внешними пользователями с целью 

осуществления контроля и пресечения возникновения налоговых правона-

рушений со стороны налогоплательщика. Организация налогового учета в 

организации имеет большую роль, так как необходимо организовать взаи-

модействие бухгалтерского и налогового учета, чтобы было и удобно вести 

бухгалтерский учет, и чтобы он кардинально не отличался от налогового 

учета, так как при сильных отличиях часто возникают ошибки. 
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Только при правильной организации налогового учета может дости-

гаться нормальный уровень экономической безопасности организации. 

Следующим механизмом является налоговая оптимизация, которая 

представляет собой целенаправленную деятельность организации на 

уменьшение налогового бремени путем использования легальных методов, 

которые предоставляют государственные органы власти. Начинается нало-

говая оптимизация на стадии создания организации, когда происходит на-

логовое планирование и выбирается форма хозяйственной деятельности и  

режим налогообложения, который будет удобен для этой деятельности. 

Помимо этого выбирается способ, с помощью которого будет произ-

водиться оптимизация, их существует три: 

 можно потратить дополнительные ресурсы на разработку подхо-

дящей учетной и налоговой политик организации; 

 можно устроить модернизацию в сфере полномочий (их полная за-

мена или разделение); 

 можно непосредственно повлиять на объект налогообложения пу-

тем улучшения каких–либо его характеристик или с помощью применения 

легальных льгот, которые предусмотрены государством в отношении этого 

объекта. 

При помощи использования данного механизма можно при исполь-

зовании незначительного количества ресурсов добиться значительного 

снижения налогового бремени для организации и тем самым увеличить ее 

доходы. 

Заключительным механизмом является создание учетной политики в 

целях налогообложения, что подразумевает собой выбор таких способов 

определения доходов, расходов, а также их признания и оценки, которые 

помогут организации самым простым путем определить налогооблагаемую 

выручку и своевременно и в полном объеме уплатить соответствующие 

налоги и сборы. 

Для создания такой учетной политики необходимо определится с ме-

тодами признания доходов (расходов), определения стоимости запасов, 

способа начисления на основные средства амортизации, метод начисления 

налога на добавленную стоимость и в целом финансовой возможности ор-

ганизации по созданию тех или иных резервов. После создания такой 

учетной политики гарантируется снижение угроз экономической безопас-

ности организации. 

Таким образом, можно сказать, что современные механизмы обеспе-

чения налоговой безопасности действительно важны для каждой организа-

ции как для соблюдения законодательства, так и для полноценного полу-

чения прибыли организацией, помимо этого данные механизмы помогают 

организации достичь высокого уровня экономической безопасности, что в 

свою очередь влечет к ее устойчивости от внешних угроз. 

Научный руководитель – ст. преп. Ткачева М.В. 
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Гончарова Е.Е., спец. 5 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Форензик как метод выявления корпоративного мошенничества 

 

При осуществлении финансово–хозяйственной деятельности эконо-

мический субъект часто сталкивается с неправомерными действиями со-

трудников, с финансовыми махинациями, мошенничеством и различными 

рисками его появления, что, очевидно, снижает финансовый результат от 

хозяйствования. Для обнаружения мошенничества и рисков его возникно-

вения недостаточно прибегнуть к стандартным методам аудита, поскольку 

нередко мошенничество является продуманным процессом, который со-

провождается специальными и изобретательными мерами по его сокры-

тию.  

Форензик (forensicaccounting) – это комплекс услуг, направленных на 

выявление корпоративного мошенничества и коррупции в компании. Фо-

рензик – специалисты проводят адвокатские расследования, позволяющие 

обнаружить недобросовестных работников и передать этот вопрос для ре-

шения соответствующим специалистам. Владелец бизнеса не просто узна-

ет, кто из сотрудников, например, продает или приобретает продукцию по 

невыгодной для организации цене, но и с помощью специалистов привле-

чет их к административной или уголовной ответственности. Это позволит 

взыскать с виновных сотрудников «выведенные» денежные средства. 

Цель проведения форензика так или иначе сводится к поиску, пре-

кращению и предотвращению экономических преступлений в организа-

ции, а также предоставляет компании дополнительные возможности, на-

пример: 

 получить информацию о реальном положении дел; 

 избежать утечку доходов и потерю активов; 

 предотвратить возникновение нежелательных ситуаций в будущем; 

 защитить материальную и интеллектуальную собственность ком-

пании; 

 снизить риски правового и нормативного характера; 

 защитить престиж компании и личную репутацию собственников и 

совета директоров; 

 укрепить систему внутреннего контроля компании; 

 повысить уровень корпоративной культуры и деловой этики. 

Экономическое расследование схоже с финансовым аудитом. При 

этом если в процессе аудита формируется мнение о достоверности бухгал-

терской (финансовой) отчетности, то проведение форензика нацелено на 

выявление финансовых расхождений для более детальной проверки их по-
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явления. Другими словами, на основе финансовой отчетности специалист 

ищет следы возможных финансовых преступлений. 

Расследование проводится различными методами, которое возможно 

сделать с помощью следующих методов: 

 ревизия финансовой и хозяйственной деятельности компании в ин-

тересах заказчика, выявление фактов недобросовестных действий; 

 проверка корректности и полноты отражения существенных фак-

тов хозяйственных жизни в бухгалтерском учете; 

 анализ «схем» по выводу/хищению активов; 

 выявление сомнительных контрагентов, нестандартных хозяйст-

венных и финансовых операций; 

 анализ системы закупок, реальности цен и добросовестности 

контрагентов; 

 анализ потенциальных налоговых рисков и т.д. 

 анализ данных бухгалтерского и управленческого учета компании; 

 интервью с менеджментом компании и ключевыми сотрудниками; 

 сбор и анализ информации по контрагентам компании, в том числе 

по связанным сторонам; 

 внеплановые инвентаризации имущества компании; 

 аналитические процедуры в отношении персонала компании (пре-

мирование, выявление «мертвых душ»). 

Чаще всего форензик проводится как первичная проверка для приня-

тия важных корпоративных решений, в частности: 

1) при наличии признаков злоупотребления в компании; 

2) в случае необходимости получения исчерпывающей информации 

об оппоненте и получения аргументов в споре; 

3) как сбор доказательств вины и защиты; 

4) форензик можно использовать как DueDiligence (прединвестици-

онный анализ), перед слияниями и поглощениями, перед сделками с боль-

шим финансовым результатом; 

5) в случае потребности быстрого поиска имущества, денег или до-

казательства их отсутствия. 

Таким образом, на современном этапе развития рыночных отноше-

ний в России особенно значимой областью знаний, стоящей на стыке 

юриспруденции, учета и аудита, статистики, психологии, менеджмента, 

управления персоналом, социологии, судебной бухгалтерии становится 

форензик (forensicaccounting), который представляет собой финансовое 

расследование. Необходимость применения форензика в отечественной 

экономике особенно возросла после случаев масштабных мошенничеств, 

коррупции и финансовых махинаций. 

Научный руководитель – к.э.н., преп. Ситникова С.А.  
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Дурнев Д.И., спец. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Обеспечение экологической безопасности в организации 

 

На данный момент, когда производственный процесс достиг высокого 

уровня развития, вопросы создания и улучшения обеспечения экологической 

безопасности стоят на одном уровне задач, которые актуальны при организа-

ции работы каждого экономического субъекта. Воздействие производства на 

окружающую среду с каждым годом возрастает, поэтому с целью снижения 

возникновения угроз и рисков для экологии и социальной сферы, каждая ор-

ганизация должна разработать и предпринять мероприятия по обеспечению 

экологической безопасности. Состав и структура, которых разрабатывается 

для каждого объекта производственного процесса индивидуально, исходя из 

его назначения, наличия и характера вредоносных факторов, климатических 

и территориальных особенностей местности и прочих показателей. Экологи-

ческая безопасность организации включает в себя разрешенный нормативно-

правовой базой, действующей на территории государства и региона, уровень 

негативного воздействия технологических процессов на окружающую среду, 

персонал, а также население проживающее в непосредственной близости от 

экономического субъекта. С целью обеспечения экологической безопасности 

необходимо осуществлять множество мероприятий, которые должны быть в 

первую очередь направлены на изучение степени экологической опасности, а 

также на разработку мер для ее нейтрализации. 

В начале, при планировании операций и мер по созданию и обеспече-

нию экологической безопасности в конкретном экономическом субъекте не-

обходимо провести экологический аудит. Он заключается в обследовании 

объектов производственного процесса и окружающей среды, на которую ор-

ганизация оказывает влияние, оценке опасности выявленных факторов и 

сравнении их с действующими нормами экологического законодательства. В 

конце проведения экологического аудита дается оценка тому, как данный 

экономический субъект соблюдает нормативы по охране окружающей среды, 

а также требования международных стандартов в этой области. Она должна 

быть объективной, полной и подтвержденной документально, на ее основе 

разрабатываются рекомендации для изменения факторов экономической дея-

тельности, оказывающих негативное влияние на экологию и социальную 

сферу. Экологический аудит может быть осуществлен как сторонней органи-

зацией, так и заказан самим экономическим субъектом, в случае, если орга-

низация заинтересована в улучшении своей деятельности и охране окру-

жающей среды. Проводя его, экономический субъект преследует следующие 

цели:  

 развитие производственного процесса, а также приведение своей дея-

тельности к международным стандартам, для повышения конкурентоспособ-
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ности организации на мировом и внутреннем рынках;  

 нивелирование ситуации возникновения штрафных санкций со сто-

роны государства, которые могут быть назначены при нарушении природо-

охранного законодательства и нанесении ущерба экологии и социальной 

сфере. Подобные санкции могут быть введены и за несоблюдение регулярно-

сти и размера платежей по использованию природных ресурсов, а также ра-

мок налогового законодательства в этой сфере;  

 повышение инвестиционной привлекательности экономического 

субъекта, так как инвестор предпочтет вкладывать свой капитал в организа-

цию, которая не имеет проблем с экологической безопасностью, нежели рис-

ковать своими инвестициями, которые могут уйти на выплату штрафов, при-

ведение экономического субъекта к необходимым критериям в области охра-

ны окружающей среды и прочие организационные нужды. 

Качественно проведенный экологический аудит формирует основные 

направления для организации экологической безопасности в экономическом 

субъекте. Его результатом является создание основы для приведения техно-

логических процессов, действующих в организации, к текущим нормативам, 

как российским, так и мировым. Одной из составляющих экологического ау-

дита является проведение аттестации персонала. Дается оценка условиям 

труда, степени влияния негативных факторов на каждого работника, а также 

сопоставление реальных показателей с теми, что допускаются действующим 

законодательством и нормативно-правовой базой. В заключение, выводятся 

оптимальные условия, с минимальным воздействием вредоносных факторов 

на организм человека и социум. В письменном виде это закрепляется при со-

ставлении карт аттестации рабочих мест, где подробнейшим образом указа-

ны все важнейшие показатели. Еще одной составляющей экологической 

безопасности организации является степень его влияния на экологию. Она 

включает в себя использование природных ресурсов, воздействие производ-

ственных процессов (наличие вредных выбросов и прочее). Для того, чтобы 

избежать проблем в этой области, требуется:  

 организовать применение менее ресурсоемких технологий;  

 осуществить модернизацию производственного оборудования;  

 постоянно контролировать соблюдение природоохранного законода-

тельства;  

 разработать мероприятия, направленные на минимизацию возникно-

вения угроз и рисков появления ЧС и иных негативных факторов, которые 

могут появиться во время производственного процесса.  

Надлежащий уровень экологической безопасности экономического 

субъекта оказывает положительный эффект на состояние окружающей сре-

ды, здоровье рабочего персонала, а также эффективность экономической дея-

тельности организации. 

Научный руководитель – ст. преп. Ткачева М.В. 
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Охунжонов Г.Р., спец. 3 к. 

ВВУЦ ВВА им. проф. Н.Е. Жуковского и Ю.А. Гагарина  

 

Влияние системы рисков на цикличность развития экономики и  

критерии их оценки (на примере экономики Узбекистана) 

 

На сегодняшний день в экономической науке существует четкое и 

достаточно однозначное понимание категории «риск», трактуемой как ве-

роятность недополучения дохода вследствие невозможности четко спрог-

нозировать характер событий, происходящих в будущем в масштабе на-

циональной или региональной экономики, либо экономики отдельно взя-

того предприятия. 

Система рисков – совокупность элементов –  видов рисков, потенци-

ально воздействующих на анализируемый объект в масштабе националь-

ной экономики, или, возможно, на всю национальную экономику. Зачас-

тую выявление и отслеживание всех видов рисков носит сложный характер 

вследствие трудности определения какой–либо из его составляющих. Кро-

ме того, отдельные виды рисков в определенной степени «дублируют» 

друг друга, дают эффект наложения. Их двойной учет при количественной 

оценке искажает конечный результат. Важно адекватно оценивать их каче-

ственный состав и природу их влияния на исследуемый объект, что крайне 

сложно, но частично предсказуемо, если учесть цикличность развития эко-

номики и отдельных структур в рамках экономики.  

Существуют различные точки зрения на природу возникновения 

экономических циклов. Считается, что каждая очередная волна экономи-

ческого цикла, и, в частности, очередной экономический подъем обуслов-

лен, в том числе, скачком научных знаний, открытий, обеспечивающих 

прорыв в сфере новых технологий и производств, дающих возможность 

скачкообразно увеличиться возможностям человека, экономики, общества 

в целом.  

Важно отметить, что в разных фазах экономического цикла перечень 

факторов, входящих в систему рисков, будет меняться; кроме того, очень 

существенное количественное изменение уровня риска будет прослежи-

ваться даже для одного фактора в различных фазах жизненного цикла эко-

номики.  

Чем следует руководствоваться при оценке влияния тех или иных 

элементов, а также системы рисков в целом,  на развитие экономики?  

В данном вопросе можно отчасти разобраться, опираясь на ретро-

спективные данные. Экономические показатели развития страны, имевшие 

место в определенный период, соотнесенные с положением страны на ми-

ровой арене, есть следствие влияния системы макроэкономических рисков, 

действующих на тот момент. Причем ключевым или, по крайней мере, од-

ним из ключевых, является геополитический фактор риска. 



59 
 

Критерии геополитического риска должны вытекать из определения 

понятия геополитического риска.  

Кроме абсолютного значения ВВП и его динамики, доли ВВП стра-

ны в мировом хозяйстве, на наш взгляд, к таким критериям стоит отнести: 

 степень легкости выхода экономики страны из кризисного периода 

и продолжительность этого периода; 

 уровень развития науки (доля расходов на науку в государствен-

ном бюджете, % расходов на науку в ВВП); 

 нами предлагается рассчитывать своего рода индикатор научной 

мощи государства – это, по сути, показатель рентабельности науки в мас-

штабах страны; 

 уровень социальной защищенности населения, характеризующий-

ся, в частности, процентом граждан, находящихся за чертой бедности (вы-

сокий процент данной категории лиц повышают риск внутренних угроз и 

волнений в стране, чем могут воспользоваться внешние силы); 

 уровень развития вооруженных сил страны. Определяется абсо-

лютным значением военных расходов, их долей в государственном бюд-

жете и структурой военных расходов; 

 политический курс страны; 

 вхождение страны в региональные экономические объединения 

(ЕС, НАФТА, АСЕАН, АТЭС, СНГ и др.); 

 деятельность экстремистов; 

 тенденции сепаратизма в стране и их выраженность. 

На сегодняшний день Узбекистан является одной из наиболее инду-

стриально развитых республик в Центрально–азиатском регионе. 

Высокие инвестиционные риски в масштабах экономики страны 

обусловили то состояние развивающейся экономики Узбекистана, которое 

имеет место сегодня. Налицо зависимость национальной экономики Узбе-

кистана от мировых финансовых кризисов. Чтобы сгладить их влияние и 

обеспечить развитие страны, необходим комплекс мероприятий. 

В частности, чтобы увеличить приток инвестиций, нужно провести 

ряд изменений – судебную и административную реформу, защиту прав 

собственности, снижение импортных тарифов и т.д. При четкой и необра-

тимой приверженности вступления в ВТО и ЕАЭС к 2030 году правитель-

ство Узбекистана может повысить степень доверия со стороны иностран-

ных инвесторов, но для этого также необходима дальнейшая демократиза-

ция и либерализация государства. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Уланова Е.М. 
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Проскурин А.М., спец. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ финансовой безопасности экономического субъекта и методы 

ее обеспечения 

 

Финансовая безопасность представляет собой комплексное понятие, 

которое характеризует всю финансовую деятельность экономического 

субъекта в условиях внутренних и внешних угроз, поэтому обеспечение 

финансовой безопасности экономического субъекта представляет собой 

управление финансовыми рисками и угрозами в целях их нейтрализации и 

ликвидации негативных последствий их проявления.  

Процесс организации обеспечения финансовой безопасности эконо-

мического субъекта имеет следующую систему:  

1. Обще-стратегическое планирование и прогнозирование экономи-

ческой безопасности экономического субъекта.  

2. Функциональный анализ экономической безопасности экономиче-

ского субъекта.  

3. Стратегическое планирование финансово-хозяйственной деятель-

ности экономического субъекта.  

4. Тактическое планирование финансово хозяйственной деятельно-

сти экономического субъекта.  

5. Общая оценка экономической безопасности экономического субъ-

екта.  

6. Обще-тактическое планирование экономической безопасности 

экономического субъекта.  

1) На основе этого экономический субъект определяет стратегию 

развития, которая представляет собой направление и способ использования 

средств для достижения поставленной цели.  

Вследствие чего обеспечение финансовой безопасности экономиче-

ского субъекта занимает одно из ключевых значений во всей системе его 

деятельности и проводится посредством определенного комплекса мер, 

методов и средств по защите экономических интересов субъекта. Финан-

совая безопасность по своей природе имеет следующую классификацию:  

1. Нормальный уровень. 

2. Предкризисный уровень. 

3. Кризисный уровень. 

4. Критический уровень. 

Для определения уровня финансовой безопасности, экономический 

субъект обязан провести ряд действий по обнаружению угроз, а также по 

идентификации степени серьезности возникших рисков. К таким действи-

ям относятся мероприятия по выявлению должного соответствия ликвид-
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ности активов и пассивов по срочности их погашения по следующим ра-

венствам: 

1. А1≥П1;   

2. А2≥П2;   

3. А3≥П3;   

4. А4≤П4, где   

 А1– наиболее ликвидные активы – денежные средства и кратко-

срочные обязательства;  

 А2 – быстро реализуемые активы – краткосрочная дебиторская за-

долженность и прочие оборотные активы;  

 А3 – медленно реализуемые активы – запасы, НДС по приобретен-

ным ценностям и долгосрочная дебиторская задолженность;  

 А4– трудно реализуемые активы – внеоборотные активы;  

 П1– наиболее срочные обязательства – кредиторская задолжен-

ность;  

 П2 – краткосрочные пассивы – краткосрочные кредиты и займы;  

 П3 – долгосрочные пассивы – долгосрочные обязательства;  

 П4 – постоянные пассивы – собственный капитал экономического 

субъекта.  

Для определения уровня финансовой безопасности и проведения не-

обходимых мер по ее обеспечению принято рассчитывать финансовое со-

стояние экономического субъекта путем вычисления коэффициентов, вхо-

дящих в следующие группы: 

1. Показатели финансовой устойчивости. 

2. Показатели платежеспособности. 

3. Показатели оборачиваемости активов. 

4. Показатели рентабельности. 

Расчет данных показателей необходимо рассматривать в динамике 

для полного анализа финансового состояния организации. Именно на ос-

нове полученных данных будут определяться основные направления рабо-

ты системы безопасности и планироваться стратегия обеспечения финан-

совой безопасности экономического субъекта. 

Таким образом, обеспечение финансовой безопасности экономиче-

ского субъекта трудоемкий и важный процесс, который проводится по-

средством мониторинга специальных показателей и определения значений 

определенный системы критериев, на основе которой можно судить о фи-

нансовой защищенности экономического субъекта и предпринимать меры 

по её увеличению. 

Научный руководитель – преп. Ушакова Н.В. 
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Самцов Д.Н., спец. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Инвестиционная безопасность как составляющая экономической 

безопасности организации 

 

Инвестиционная безопасность представляет собой способность на-

циональной системы хозяйства оказывать влияние на процесс инвестиций, 

воздействующий на долговременную конкурентоспособность и устойчи-

вость экономического роста. При отсутствии инвестирования является не-

целесообразным воспроизводство производительных мощностей, а также 

наиболее эффективное осуществление процесса производства. Важная 

роль инвестиционной активности с целью создания необходимых условий 

экономического роста характеризуется актуальностью этой проблемы, а 

также активным дискуссиями по ней в научной–прикладной практике. Ин-

вестиционный капитал характеризуется как вложения собственных средств 

организации или средств, привлеченных ей из внешних источников 

с целью увеличения стоимости объекта вложения путём приобретения но-

вого имущества и оборудования или же модернизации имеющихся на дан-

ный момент. 

Инвестиционная безопасность экономического субъекта характери-

зуется степенью защиты инвестиционного капитала производственных ор-

ганизаций и способностью компетентных специалистов разрабатывать но-

вые механизмы проведения инвестиционной активности, создания пер-

спективных проектов с целью привлечения инвестиций, минимизации рис-

ков инвестиционных вложений. Анализ степени инвестиционной безопас-

ности представляет собой комплексный процесс, который не представля-

ется возможным определить на продолжительный срок. В основном это 

происходит из-за недостатка общеустановленных критериев, при исполь-

зовании которых являлось бы возможным провести оценку факторов, 

влияющих на степень риска, параметры стабильного инвестирования, 

вследствие того, что динамика данных показателей определяется в боль-

шей степени на качественном, а не количественном уровне. Однако, в рам-

ках осуществления планирования инвестиционных проектов их не следует 

оставлять без внимания. Инвестиционные факторы в свою очередь опреде-

ляются на макро– и микроуровне. Для каждого фактора характерны свои 

особенности и индивидуальные критерии, которые характерны для опре-

деленного инвестиционного проекта и которые присущи только ему. 

На макроуровне факторы зависят от исторического развития 

и социально–экономического положения государства, его инвестиционной 

привлекательности. А в свою очередь на микроуровне они сосредоточены 

на уровне экономического субъекта, и влияние на них оказывает организа-

ционно–правовая форма организации, наличие необходимого имущества, 
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финансовая устойчивость, целесообразная стратегия проведения инвести-

ционной деятельности. 

При осуществлении инвестиционной активности могут проводиться 

следующие мероприятия: 

 анализ политического и социально–экономического положения го-

сударства, а также дальнейших перспектив их развития; 

 анализ рынков товаров, работ, услуг, а также исследование их ди-

намики; 

 разработка инвестиционных проектов для определенных отраслей 

экономической деятельности; 

 проведение анализа и прогнозирования финансовой устойчивости 

и финансового состояния; 

 осуществление управления денежными потоками; 

 разработка необходимой инфраструктуры и осуществления кон-

троля за движением денежных потоков, а также их целевым использовани-

ем; 

 анализ надежности контрагентов и разработка комплекса мер по 

противодействию криминальным структурам; 

 контроль за успешной реализацией проекта и разработка мер по 

своевременному реагированию на внезапно возникшие препятствия в про-

цессе развития проекта; 

 своевременное внесение корректив в инвестиционный проект 

В настоящий момент нет общепринятой классификации критериев 

инвестиционной безопасности. Чаще всего их разделяют на позитивные, 

способствующие увеличению степени инвестиционной безопасности (фи-

нансовая, кадровая, промышленная, инновационная привлекательность для 

инвесторов), а также деструктивные, снижающие уровень инвестиционной 

безопасности (наличие рисков и угроз в области инвестирования заемного 

капитала). 

Таким образом, можно сделать вывод, что отсутствие рисков в об-

ласти инвестиций создает наиболее благоприятный инвестиционный кли-

мат, способствующий увеличению инвестиционной деятельности на уров-

не экономического субъекта и государства в целом. При осуществлении 

инвестиционных проектов важно не игнорировать ряд особенностей и кри-

териев, оказывающих огромное влияние на активность инвесторов в пре-

делах нашего государства. При оценке степени инвестиционной безопас-

ности необходимо анализировать индикаторы рисков в сфере инвестиций. 

Кроме того, следует провести разработку комплекса мер и инструментов 

инвестиционной политики в целях расширенного воспроизводства и уве-

личения роли в данном секторе инновационной деятельности. 

Научный руководитель – ст. преп. Ткачева М.В. 
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Фролов В.Ю., спец. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ влияния факторов на производительность труда 

 

Одним из важнейших макроэкономических показателей является ва-

ловой национальный продукт, который создается внутри каждой организа-

ции и в совокупности обогащает всю государственную экономическую 

систему. Трудовые ресурсы являются неотъемлемой частью производст-

венного процесса, вследствие чего им должно уделяться соответствующее 

внимание, как на уровне организаций, потому что кадры любой организа-

ции призваны приносить прибыль, так и на уровне государства, для кото-

рого создается валовой национальный продукт. Объем произведенной и 

реализованной продукции разделенный на количество сотрудников орга-

низации позволяет охарактеризовать эффективность использования трудо-

вых ресурсов. Показатель производительность труда характеризует эффек-

тивность общественного производства, уровень развития производствен-

ных сил, степень использования трудового потенциала, а при вычислении 

на одного сотрудника используется для оценки эффективности организа-

ции.  

Производительность труда лежит в основе долгосрочных планов раз-

вития страны и отражает физическую способность экономического роста. 

Таким образом, данный показатель является очень важным на всех уров-

нях экономической системы и руководство различных систем должно 

вкладывать максимальные усилия для стимулирования данного показате-

ля. Для того, чтобы понять как происходит стимулирования трудовой дея-

тельности, необходимо рассмотреть какие факторы способны оказать то 

или иное влияние на производительность труда: 

1) высокая степень износа основных средств организации – в на-

стоящее время ручной труд отошел на второй план и используется в ред-

ких эксклюзивных случаях под заказ. Большинство экономических субъек-

тов осуществляют свою деятельность при помощи специализированной 

техники, оборудования и не всегда производительность труда зависит не-

посредственно от самого работника, часто на практике случается то, что в 

силу износа объектов основных средств они работают на полную мощ-

ность и не способны выпускать больше продукции; 

2) человеческий капитал – образование сотрудников организации, их 

профессиональная переподготовка и повышение квалификации, их про-

фессиональные умения и навыки, опыт работы, желание развиваться и за-

рабатывать; 

3) ресурсная база – персонал организаций способен выполнять свои 

обязанности только после полным обеспечением всеми необходимыми ре-

сурсами для выполнения соответствующих работ; 
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4) простои – различают простои, как по вине работника, так и по ви-

не работодателя. Простои по вине работника возникают, чаще всего, в свя-

зи с какими–то трудными жизненными обстоятельствами, форс–мажорами 

со стороны работника, или банально по причине недобросовестного отно-

шения к своим должностным обязанностям. По вине работодателя возни-

кают в связи с неэффективными управленческими действиями руково-

дства, сотрудничеством с недобросовестными контрагентами, форс–

мажорами, отсутствие заказов от покупателей; 

5) система управления и организация производства, способствующая 

эффективной комбинации применяемых факторов производства и отдачи 

каждого из них; 

6) личная заинтересованность каждого сотрудника в повышении 

производительности труда – сюда относятся, как заработная плата, премии, 

ценные подарки и иные материальные поощрения, а также все возможные 

нематериальные; 

7) трудовой климат – взаимоотношения внутри коллектива, отноше-

ния между подчиненным и начальников, условия труда, наличие коллек-

тивных встреч, спортивных мероприятий; 

8) медицинская помощь для сотрудников и членов их семей; 

9) законодательное регулирование трудовой деятельности. 

Таким образом, изучив основные факторы, оказывающие влияние на 

стимулирование производительности труда можно сделать выводы о том, 

что управленческий персонал организаций должен следить за обновлением 

основных средств, принимать на работу квалифицированный персонал, 

проводить регулярное повышение квалификации сотрудников, осуществ-

лять контроль за снабжением всеми необходимыми ресурсами для выпол-

нения работ, исключать возможности наступления простоев, как со сторо-

ны работников, так и со стороны управленческого персонала. А также за-

интересовать каждого сотрудника в увеличении производительности тру-

да, например, ввести сдельную или сдельно–премиальную систему оплату 

труда, устраивать конкурсы «работник месяца», победитель которого по-

лучает ценный приз, создать благоприятный климат в организации, благо-

приятную психологическую обстановку для сотрудников, организовать 

квалифицированное медицинское обслуживание. Таким образом, в совре-

менных условиях экономического развития, где наиболее ценным ресур-

сом является человек, для оценки потенциала работников и их возможного 

вклада в результаты деятельности организации, а также обоснования 

управленческих решений и формирования эффективной кадровой полити-

ки, необходимо использовать разнообразные методики анализа факторов, 

оказывающих влияние на производительность труда.  

Научный руководитель – ст. преп. Ткачева М.В. 
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Цеско Е.Э., спец. 4 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Киберугрозы в условиях цифровизации экономики России 

 

В настоящее время все чаще можно услышать такое понятие как 

«цифровая экономика». Этот термин можно трактовать как экономическую 

деятельность, основанную на цифровых технологиях и связанную с элек-

тронной коммерцией, а также производимых и сбываемых цифровыми то-

варами и услугами. Для развития экономики в данном направлении фор-

мируется и реализуется национальный проект «Цифровая экономика» — 

один из национальных проектов в России на период с 2019 по 2024 годы. 

Цифровая экономика в России активно развивается, и с каждым годом вы-

деляется все больше ресурсов на реализацию данного проекта. В 2019 году 

доля затрат в ВВП страны на его реализацию составляла 2,2%, в 2020 году 

– 2,5% 

На основе указа Президента РФ «О стратегии развития информаци-

онного общества в РФ на 2017–2030 годы» и национального проекта 

«Цифровая экономика» были выпущены различные нормативные доку-

менты, которые регулируют разные стороны реализации проекта «Нацио-

нальная экономика».  

Но, в настоящем законодательстве нет нормативного документа, по-

свящённого вопросам финансовой безопасности. Данные вопросы частич-

но решены на уровнях различный ведомств, например, ЦБ РФ, но единого 

источника нет. А как можно говорить о цифровизации экономики без чет-

ко разработанного комплекса мероприятий по обеспечению финансовой 

безопасности, начиная с экономического субъекта и заканчивая государст-

венными органами власти. 

Конечно имеется неоспоримый факт: активное развитие цифровых 

технологий и широкое их применение в экономике способствуют росту 

уровня киберугроз. Согласно отчету IBM, за первое полугодие 2019 года 

количество кибератак увеличилось в 3 раза. По прогнозам Центра кибербе-

зопасности ВЭФ (С4С), сформированного в 2018 году, в 2020 году 74% 

всех мировых компаний будут подвержены виртуальным нападениям.   

Можно встретить разные подходы к классификации киберугроз в 

экономике. Выделим следующие основные угрозы: 

 компьютерные вирусы; 

 атаки на платежные системы; 

 атаки на платежный процессинг; 

 фишинг. 

Компьютерные вирусы на сегодняшний день являются самой глав-

ной угрозой не только для физических и юридических лиц, но и для госу-

дарственных органов власти. В 2017 году цифровой мир был подвержен 
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заражению вирусами–вымогателями WannaCry и ExPetr (Petya). Их дея-

тельность заключалась в блокировке и шифровании всех данных, а за их 

разблокировку требовали оплату в биткоинах. По оценке «Лаборатории 

Касперского», было совершенно 45 тыс. попыток взлома в 74 странах. При 

этом большая часть попыток взлома пришлась на Россию. Были произве-

дены атаки на серверы МВД, Сбербанка, РЖД, сотовых операторов, также 

пострадали и физические лица, что нанесло огромный ущерб экономике. 

Крупнейшие кражи денег осуществлялись и через межбанковскую 

сеть SWIFT. Именно с применением данной системы в феврале 2016 года 

злоумышленники украли 100 млн. долларов из ЦБ Бангладеш. А в конце 

2017 г. была осуществлена атака на российский банк «Глобэкс». В целях 

предупреждения новых атак в России создан и активно вводится аналог 

данной системы – СПФС. 

Атаки на платежный процессинг также является важной угрозой. 

Процессинг – это процесс обработки данных при совершении платежных 

операций. То есть, злоумышленники получают контроль над банковской 

сетью и получают овердрафт. После успешной кражи, злоумышленники 

запускают вирусы-шифровальщики, чтобы срыть следы их деятельности. 

Также из важных угроз можно выделить доступ к конфиденциаль-

ным данным пользователей. Фишинг является очень распространенной 

проблемой, начиная с физических лиц, которые могут натолкнуться на 

фиктивный сайт банка или другой организации, или, например, почтовый 

фишинг. 

Также стоит отметить, что в связи с неустойчивой политической об-

становкой, новой точкой роста угроз становятся действия зарубежных 

стран. Так, например, в 2014 году, действуя в рамках экономических санк-

ций США против АО «АБ «РОССИЯ» и АО «Собинбанк», платежные сис-

темы MasterCard и Visa прекратили обслуживание карт этих банков. В ре-

зультате около 200 тыс. граждан не смогли воспользоваться картами. 

В целях обеспечения финансовой безопасности ведется постоянная 

работа органов государственной власти. Например, в соответствии с пла-

ном мероприятий по направлению «Информационная безопасность» про-

граммы «Цифровая экономика РФ» реализуются необходимые мероприя-

тия по предупреждению информационных угроз. Или для замены между-

народной системы, в 2011 году вышел ФЗ №161 «О национальной платеж-

ной системе» и другие нормативно–правовые акты. 

Из всего выше сказанного следует, что на сегодняшний день кибе-

ругрозы являются одной из главных проблем развития цифровой экономи-

ки. Для этого, как на международном, так и на государственном уровне ве-

дется постоянная работа по борьбе с этими угрозами и как следствие по-

вышение финансовой безопасности экономических субъектов и страны в 

целом. 

Научный руководитель – ст. преп. Ткачева М.В. 



68 
 

Черкасова К.А., спец. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Факторы обеспечения экономической безопасности  

экономического субъекта 

 

Процесс обеспечения экономической безопасности организации но-

сит комплексный и стратегический характер, что обосновывает необходи-

мость четкого формирования системы взглядов на защищенность жизнен-

но важных интересов экономического субъекта от возможных угроз. Фор-

мирование экономических интересов организации определяется множест-

вом факторов её жизнедеятельности, которые характеризуются способно-

стями к стабилизации, развитию, а также преимуществами перед конку-

рентами и устойчивостью к возникающим изменениям как внутренней, так 

и внешней среды. При этом организация должна учитывать складываю-

щиеся ситуации ресурсного и товарного спроса и предложения, экономи-

ческой зависимости и самостоятельности.  

Вопросам факторного обеспечения экономической безопасности ор-

ганизации в отечественной литературе уделяют внимание следующие ав-

торы как Грунин О.А., Козаченко А.В., Михеенко Ю.В., Олейников Е.А., 

Пономарев В.П., Сенчагов В.К., Фомина М.В. 

Неблагоприятная среда экономической деятельности организации, в 

частности, обремененная налоговая политика, чрезмерное администриро-

вание бизнеса, некорректная ценовая политика государства, таможенное 

регулирование и другое создают внешние угрозы экономической безопас-

ности функционирующей организации. При этом экономические интересы 

организации связаны с повышением эффективности ее деятельности (рас-

ширением и модернизацией производства, повышением профессионализма 

сотрудников, грамотным распределением ресурсов, обеспечением ста-

бильности деятельности) и минимизацией угроз безопасности бизнеса, что 

должно обеспечивать сохранение конкурентоспособности организации.  

На состояние экономической безопасности организации оказывают 

влияние внутренние и внешние факторы, причем в последние годы в усло-

виях глобализации усиливается воздействие внешних факторов, форми-

рующих нестабильную и рисковую для российских экономических субъек-

тов внешнюю среду. Одним из факторов, формирующих внешнюю финан-

совую среду для экономических субъектов, является денежно–кредитная 

политика Банка России, цель которой – поддержание ценовой стабильно-

сти. Устойчиво низкая инфляция защищает интересы граждан с невысоким 

уровнем доходов, поскольку при сравнительно высокой инфляции они вы-

нуждены сокращать потребление. В результате – платежеспособный спрос 

падает, и соответственно, приобретается меньше товаров и услуг, а это уже 

влияет на жизнеспособность организаций, производящих товары и услуги 
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для населения, так как продукты их труда не приобретаются, и следствием 

этого может быть утрата финансовой устойчивости и платежеспособности.  

Низкая инфляция способствует финансовому и инвестиционному 

планированию, а инвестиции необходимы для устойчивого и сбалансиро-

ванного роста экономических субъектов и экономики в целом. Сбаланси-

рованная денежно-кредитная политика вносит вклад в ускорение роста ин-

вестиций в стране. Потенциал роста экономики в долгосрочной перспекти-

ве определяет, в числе прочего, скорость внедрения новых технологий.  

Одной из основных задач стимулирования инновационного развития 

в «Стратегии экономической безопасности Российской Федерации до 2030 

года», утвержденной Указом Президента РФ от 13.05.2017 г. № 208, опре-

деляется расширение государственной поддержки научно–технической и 

инновационной деятельности и формирование благоприятных условий для 

привлечения частных инвестиций в эту сферу. К недостаткам российской 

национальной инновационной системы можно отнести существенный про-

цент государственного сектора, недостаточную эффективность деятельно-

сти наукоемких корпораций, нестабильное развитие малого инновацион-

ного бизнеса. Ключевую роль в продвижении инновационных проектов 

играет финансирование, а национальный рынок ценных бумаг и венчурное 

финансирование развиты недостаточно, поэтому не могут обеспечить дос-

тойное финансирование инвестиционных проектов.  

Условием роста инвестиционной активности является развитый фи-

нансовый рынок, который способствует эффективной реализации денеж-

но–кредитной политики. Объемы операций инвесторов на финансовом 

рынке непосредственно зависят от взаимного доверия участников и защи-

щенности прав инвесторов, поэтому Банк России, как регулятор финансо-

вых рынков, осуществляет мероприятия по противодействию недобросове-

стным практикам, профилактике и пресечению правонарушений. Считает-

ся, что влияние налоговой меры (увеличение ставки НДС на 2% до 20% 

годовых) на годовую инфляцию, окажется кратковременным и исчерпается 

в течение одного года, а органам денежно–кредитного регулирования сле-

дует реагировать на изменение спроса в связи с увеличением налога на до-

бавленную стоимость. Для улучшения ситуации необходимо разумное ре-

гулирование со стороны государства, в частности грамотная денежно–

кредитная политика Банка России, адаптирующаяся к изменению внутрен-

ней и внешней среды. 

По нашему мнению, на экономическую безопасность организаций 

существенное влияние оказывают, такие факторы как изменение налогово-

го режима, сказывающегося на цене конечного продукта, что приводит к 

росту инфляции; снижение покупательной способности населения в связи 

с падением реальных доходов; возможности привлечения инвестиций для 

инновационного развития.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Коробейникова Л.С. 
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Оценка экономической безопасности  

на основе анализа финансовых результатов 

 

В настоящее время развитие любой организации в рыночной эконо-

мике происходит только за счет вложения собственных средств, и это по-

вышает значение учета финансовых результатов с точки зрения эффектив-

ности работы организации. Чем выше полученные финансовые результа-

ты, и ниже сумма вложенных в организацию средств, тем эффективнее 

можно считать ее хозяйственную деятельность. Соответственно, чем выше 

финансовый результат организации, тем ниже риски и тем выше экономи-

ческая безопасность в текущем периоде. 

В ходе формирования учетной информации о финансовых результа-

тах организации происходит контроль и профессиональная оценка дея-

тельности компании изнутри, и компания может эффективней управлять 

внешними и внутренними угрозами. Это позволяет регулировать уровень 

экономической безопасности организации на основе контроля финансовых 

результатов организации.  

Экономическая безопасность любой организации зависит от выбора 

способов формирования учетной информации о финансовых результатах 

организации. В случае наличия убытков либо недостаточно высоких фи-

нансовых результатах возможно понижение уровня платёжеспособности, 

что автоматически влечет за собой снижение уровня экономической безо-

пасности. Также особенности формирования учётной информации о дея-

тельности организации накладывают отпечаток на принимаемые управ-

ленческие решения в организации: от достоверности, актуальности и пра-

вильности отражения учетной информации зависят принимаемые управ-

ленческие решения в организации. 

На основе анализа учетной информации можно своевременно вы-

явить кризисное, небезопасное для организации финансовое состояние и 

принимать управленческие решения для снижения этой опасности. 

Сформированные учетные данные организации могут использовать-

ся руководством для того, чтобы определить текущий уровень ликвидно-

сти, финансовой устойчивости и в целом уровня экономической безопас-

ности, а также для определения уровня экономической надежности. На ос-

нове учетной информации оценивается и контролируется воплощение в 

жизнь стратегических целей организации. В результате сделанных выво-

дов по анализу учетной информации можно сделать выводы о наличии 

кризисных явлений в организации и установить направления снижения 

выявленных рисков предпринимательской деятельности.  

Описание процесса формирования учетной информации о финансо-
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вых результатах организации описал в своих исследованиях Д.И. Родин: 

1) на первом этапе происходит формирование учетной информации о 

доходах и расходах от обычных видов деятельности организации, для это-

го исследуются доходы и расходы в течение отчетного периода и выявля-

ется финансовый результат организации от обычных видов деятельности;  

2) на втором этапе происходит углубление анализа: изучается фор-

мирование учетной информации о прочих доходах и расходах в течение 

отчетного периода и выявляется финансовый результат от прочих опера-

ций;  

3) поскольку полученная информация является крайне важной для 

нормальной работы предприятия, то требуется подтверждение достоверно-

сти полученных данных, для чего проводится инвентаризация активов и 

финансовых обязательств в конце отчетного периода;  

4) заключительным этапом формирования учетной информации яв-

ляется закрытие финансово–результатных счетов и выявление окончатель-

ного финансового результата деятельности организации за отчетный пери-

од. 

На первом этапе изучаются доходы и расходы, отраженные на суб-

счетах к синтетическим счетам 90 «Продажи» и 91 «Прочие доходы и рас-

ходы» – обычно это доходы от продажи продукции или от оказанных ор-

ганизацией услуг. Информация о таких доходах отражается по кредиту 

счета 90.1 «Выручка» в корреспонденции со счетом 62 «Расчеты с покупа-

телями и заказчиками». 

Для изучения расходов организации изучаются материальные расхо-

ды (себестоимость сырья и материалов, товаров и т. д.); оплата труда пер-

сонала организации и отчисления на социальные нужды, амортизация объ-

ектов основных средств и нематериальных активов, прочие затраты.  

В конце отчетного периода путем сопоставления доходов (кредит 

счета 90.1) и расходов (дебет счетов 90.2, 90.7, 90.8) на субсчете 90.9 фор-

мируется сальдо доходов и расходов от обычных видов деятельности: де-

бетовое – убыток, кредитовое – прибыль. 

Поэтому формирование учетной информации о финансовых резуль-

татах организации является многоаспектным, сложным процессом, связан-

ным с отражением операций о доходах и расходах организации, обосно-

ванных ее учетной документацией.  

Для получения достоверной информации в системе бухгалтерского 

учета необходимо своевременно ее отражать в регистрах бухгалтерского 

учета и систематизировать ее. При обеспечении достаточной достоверно-

сти учетной информации о финансовых результатах организации можно 

использовать эту информацию для повышения уровня экономической 

безопасности, а также принимать на ее основе правильные управленческие 

решения. 

Научный руководитель – ст. преп. Ткачева М.В.  
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СЕКЦИЯ АКТУАЛЬНЫХ ТРЕНДОВ МЕНЕДЖМЕНТА В 

ЗДРАВООХРАНЕНИИ 

Васильева С.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Практика нормирования трудоемкости оказания медицинских услуг и 

пути снижения трудоемкости 

 

Главным фактором, определяющим важность данного исследования, 

является то, что нормирование трудоемкости оказываемых медицинских 

услуг, выступает необходимым инструментом оптимальной организации 

современной системы здравоохранения. Таким образом, поднимается во-

прос о необходимости снижения данного показателя и, как следствие, по-

вышения эффективности функционирования учреждения. 

Практика нормирования трудоемкости заключается в определении 

загрузки работников организации здравоохранения, выраженной в норма–

часах, на основе Приказа Министерства здравоохранения РФ от 2 июня 

2015 г. N 290н "Об утверждении типовых отраслевых норм времени на вы-

полнение работ, связанных с посещением одним пациентом врача–

педиатра участкового, врача-терапевта участкового, врача общей практики 

(семейного врача), врача-невролога, врача-оториноларинголога, врача–

офтальмолога и врача-акушера-гинеколога", Приказа Министерства здра-

воохранения РФ от 8 февраля 2018 г. N 53н "Об утверждении порядка раз-

работки стандартов медицинской помощи",  стандартов и порядка оказа-

ния медицинской помощи, клинических рекомендаций или иных методи-

ческих рекомендаций; баланса  рабочего времени. Таким образом, приме-

нение представленной методики позволит определить нормы времени на 

единицу работы медицинского персонала и рассчитать на этой основе с 

учетом установленного режима труда и отдыха нормы нагрузки (обслужи-

вания). Для практического исследования хода оказания медицинской по-

мощи на рабочих местах применяются хронометраж, фотография рабочего 

времени и фотохронометраж (совокупность хронометража и фотографии 

рабочего времени). Важным при решении данной задачи является сравне-

ние фактически достигнутого уровня трудоемкости с планируемым и, как 

итог, формирование мероприятий по ее снижению. 

Учет норм трудозатрат медицинского персонала заключается в со-

ставлении подробного перечня видов медицинской деятельности и даль-

нейшего их разделения на: основную (непосредственное оказание меди-

цинской помощи), дополнительную (например, надевание халата, подго-

товка рабочего места, мытье рук), прочую, работу с документами, должно-

стные разговоры (конференции), и т.д. Далее, с использованием одного 

или нескольких методов наблюдений, осуществляется  получение инфор-
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мации для разработки норм, проводится обработка исходной информации 

и дальнейшая доработка с учетом корректировок, заключительным этапов 

является вынесение рекомендаций. 

В данном исследовании был выбран метод фотохронометража, так 

как было проведено исследование затрат рабочего времени на перечень 

стабильно повторяющихся работ. Для изучения были привлечены высоко-

квалифицированные медицинские специалисты, хорошо знающие техно-

логию лечебного дела: врач-педиатр участковый, врач–терапевт участко-

вый, врач общей практики, врач-невролог, врач-оториноларинголог, врач–

офтальмолог, врач-акушер-гинеколог, средняя младшая медсестра, млад-

шая медсестра. 

В ходе проведённого исследования были составлены карты фотохро-

нометражных наблюдений работы выбранных специалистов, с учетом то-

го, что затраты времени работника на оформление медицинской докумен-

тации должны составлять не более 35% от норм времени, отведенных на 

выполнение основного вида деятельности, связанных с посещением одним 

пациентом врача–специалиста. Для анализа в качестве плановых показате-

лей были выделены нормы трудоемкости, отобранных специалистов, на 

основании Приказа Министерства здравоохранения РФ от 2 июня 2015 г. N 

290н. 

Таким образом, в ходе исследования трудоемкости оказания меди-

цинских услуг в БУЗ ВО «Острогожская РБ» в 2019 году разными катего-

риями работников, в ходе фотохронометража было выявлено наибольшее 

превышение нормы работы врача офтальмолога (в 2,2 раза), участкового 

врача–педиатра (в 2 раза), участкового врача терапевта (в 1,7 раза), врача 

общей практики (в 1,5 раза), врача–оториноларинголога (в 1,4 раза). Почти 

соответствие законодательно установленным нормам показала работа вра-

ча–невролога и среднего медицинского персонала (превышение в 1,1 раза). 

Однако, в результате также были выявлены резервы производительности 

труда – младший медицинский персонал задействует 0,7 времени, отве-

денного на оказание медицинской помощи. 

Таким образом, можно выделить следующие рекомендации по сни-

жению трудоемкости: рациональная организация труда (оформление до-

кументации младшим персоналом), оснащение рабочих мест компьютер-

ной и организационной техникой, внедрение новых технологий работы в 

деятельность организации (замена морально и физически устаревшего 

оборудования с целью автоматизации и модернизации оказания медицин-

ской помощи), совершенствование использования рабочего времени, ме-

неджмент медицинской деятельностью в сфере организационной структу-

ры бюджетного учреждения – совершенствование структуры кадров – по-

вышение квалификации сотрудников, изменения соотношения рабочего и 

управленческого персонала и т.д.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Кулигина А.И., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

 

Пути решения проблем по развитию конкуренции на 

фармацевтическом рынке Воронежа и Воронежской области 
 

Развитие фармацевтической организации определяется прогрессив-

ным характером роста уровня заболеваемости, развития заболеваний и по-

ложительной тенденцией самолечения населения. Способствовать будут, 

также определяющие факторы, как неблагоприятная экологическая ситуа-

ция. 

В сложившейся экономической ситуации крайне важно обеспечить 

население лекарствами по доступным ценам. Одним из способов решения 

этой проблемы является развитие конкуренции на рынке розничной про-

дажи лекарственных средств за счет привлечения неспециализированных 

хозяйствующих субъектов (не являющихся фармацевтическими и аптеч-

ными предприятиями).  

С учетом имеющегося мирового опыта с целью повышения физиче-

ской доступности лекарственных средств для населения Воронежа и Воро-

нежской области, развития конкуренции на фармацевтическом рынке, 

предлагается законодательно закрепить участие предприятий торговли, не 

являющихся специализированными субъектами в сфере розничного оборо-

та лекарственных средств. При этом в составе основных условий реализа-

ции лекарственных средств в магазинах необходимо определить: 

1) наличие торговых площадей соответствующего размера; 

2) включение ограниченного списка лекарств аптечного ассортимен-

та для магазинов: безрецептурные лекарства повседневного массового 

спроса, которые не требуют особых температурных условий хранения, 

особых условий продажи, а также витаминов и витаминных препаратов, 

биологически активных добавок к пище; товаров для здоровья; 

3) наличие квалифицированных консультантов по продажам данных 

продуктов. 

В целях улучшения доступа к лекарственным средствам для населе-

ния путем законодательного разрешения осуществлять отпуск безрецеп-

турных лекарственных средств в универсальных/продовольственных тор-

говых точках в специальных аптечных отделах необходимо внести соот-

ветствующие изменения в федеральный закон, который регулирует обра-

щение лекарственных средств.  

В условиях ужесточения государственного регулирования цен на ле-

карственные средства, изменения схемы оплаты в цепочке товародвижения 

лекарственных средств, отсутствия со стороны государства, увеличения 

расходов на содержание аптечных объектов, расширение аптечного безре-
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цептурного ассортимента может служить инструментом обеспечения рен-

табельности аптек и возмещения убытков от инфляции, хочет более полно 

удовлетворят спрос населения Воронежа и Воронежской области на неме-

дикаментозные товары. Расширение ассортимента продукции, продавае-

мой в аптеках даст возможность увеличить аптечным организациям при-

быльности и формировать конкурентную торговую и ценовую политику. 

Принимая во внимание вышесказанное, необходимо расширить пе-

речень немедицинских продуктов, разрешенных к продаже через аптеки, 

включая продукты очковой оптики, печатные издания медицинских и са-

нитарно–просветительных тематики, биологически активные добавки и др. 

путем внесения соответствующих изменений в федеральное законодатель-

ство. 

Таким образом, создание комплексного подхода к развитию фарма-

цевтической отрасли позволит повысить качество услуг для удовлетворе-

ния потребностей национального рынка лекарственных средств и повы-

сить конкурентоспособность на рынках Воронежа и Воронежской области. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ключищева В.Г. 
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Латышев В.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы и перспективы ранней диагностики злокачественных  

новообразований в Ольховатском муниципальном районе 

 

По данным ВОЗ распространенной проблемой онкологической 

службы является обращение за медицинской помощью на поздних стадиях 

злокачественных онкологических заболеваний и недоступность диагно-

стики. 

Рак является второй из основных причин смерти в мире; так, в 2018 

году от этого заболевания умерли 9,6 млн.чел. Рак становится причиной 

практически каждой шестой смерти в мире. Наиболее распространенными 

видами рака являются: рак легких(2,09 млн. случаев смерти), рак молочной 

железы(2,09 млн. случаев), рак толстой и прямой кишки(1,9 млн.случаев), 

рак предстательной железы (1,28 млн. случаев), рак кожи (немеланом-

ный)(1,04 млн. случаев), рак желудка(1,03 млн.случаев). 

Важным фактором для сохранения здоровья населения, увеличения 

продолжительности жизни, улучшения качества жизни, формирования 

приверженности к здоровому образу жизни является регулярность в про-

ведении профилактических мероприятий. Бесплатно для населения преду-

смотрена возможность прохождения профилактических медицинских ос-

мотров и диспансеризации. В рамках данных медицинских мероприятий 

проводится один из скринингов на раннюю диагностику злокачественных 

онкологических образований молочных желез – маммографическое иссле-

дование. Несмотря на проводимые мероприятия, направленные на раннее 

выявление злокачественных новообразований (ЗНО) молочных желез, ос-

тается высокий процент запущенных случаев.  

Цель нашего исследования – выявить проблемы и оценить перспек-

тивы ранней диагностики ЗНО молочных желез на примере Ольховатского 

муниципального района. 

Ольховатский район расположен на юго-западе Воронежской облас-

ти. Он граничит с Каменским, Подгоренским, Россошанским районами и 

Белгородской областью. Площадь района – 1030 км². 

Медицинскую помощь жителям района оказывает БУЗ ВО Ольхо-

ватская РБ в состав которой входят: круглосуточный стационар на 86 коек 

(хирургическое с гинекологическими койками, терапевтическое с койками 

сестринского ухода, детское, реанимационное, акушерское отделения), по-

ликлиника на 500 посещений в смену с дневным стационаром, 5 врачебных 

амбулаторий и 12 фельдшерско-акушерских пунктов. 

Количество прикрепленного населения составляет всего 22491. Чис-

ленность взрослого населения 18381, детского от 0 до 17 лет 4110, трудо-

способного возраста 11823. Женщин всего 12124, из них фертильного воз-

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%BD%D0%B5%D0%B6%D1%81%D0%BA%D0%B0%D1%8F_%D0%BE%D0%B1%D0%BB%D0%B0%D1%81%D1%82%D1%8C
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%BD%D0%B5%D0%B6%D1%81%D0%BA%D0%B0%D1%8F_%D0%BE%D0%B1%D0%BB%D0%B0%D1%81%D1%82%D1%8C
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%B0%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D1%80%D0%B0%D0%B9%D0%BE%D0%BD_(%D0%92%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%BD%D0%B5%D0%B6%D1%81%D0%BA%D0%B0%D1%8F_%D0%BE%D0%B1%D0%BB%D0%B0%D1%81%D1%82%D1%8C)
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BE%D0%B4%D0%B3%D0%BE%D1%80%D0%B5%D0%BD%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D1%80%D0%B0%D0%B9%D0%BE%D0%BD
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%BE%D1%81%D1%81%D0%BE%D1%88%D0%B0%D0%BD%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D1%80%D0%B0%D0%B9%D0%BE%D0%BD
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раста 4875, численность женщин в возрасте 18–49 4580, 18 лет и старше 

10113. 

Одной из главных проблем позднего выявления ЗНОмолочных же-

лез, как мы считаем, является низкий уровень информированности и меди-

цинской грамотности женского населения. 

Для оценки уровня информированности женского населения о необ-

ходимости прохождения маммографического скрининга нами было прове-

дено анкетирование женского населения Ольховатского района. 

Анкета состояла из 7 вопросов:1-возраст, 2-знаете ли Вы о работе 

поликлиники в 2 смены? 3-известны ли Вам сигналы тревоги по поводу 

рака молочной железы, какие? 4-в каком возрасте нужно начинать прохо-

дить маммографию? 5-когда Вы последний раз проходили маммографию 

или УЗИ молочных желез? 6-Где Вы можете пройти маммографию? 7-Как 

часто надо проходить маммографию? 

Для анкетирования были привечены добровольцы Ольховатского от-

деления волонтеров медиков. Анкетирование проводилось, в том числе, и в 

электронном виде в социальной сети Инстаграм. 

Было опрошено по бумажным анкетам 462 женщины, в электронном 

варианте – 70. Возраст составил до 30 лет – 7,8%, 31–40 лет – 24,3%, 41–50 

лет – 30,7%, 51–60 лет – 29%, 61–70 лет – 7,8%, старше 70 лет – 0,4%. 

На второй вопрос, о работе поликлиники БУЗ ВО Ольховатская РБ, 

40 % ответили отрицательно, максимальное количество отрицательных от-

ветов – 30%, пришлось на возрастную группу 31–40 лет. 

Из перечисленных пяти сигналов тревоги рака молочной железы, 

знали 1 – 20%, 2 – 24%, 3 – 30%, 4 – 7%, 5 – 29%. 

На вопрос, в каком возрасте нужно начинать проходить маммогра-

фию, 72% опрошенных ответили правильно, 7,3% ответить не смогли. 

При анализе ответов на 5 вопрос, выяснили, что 6% опрошенных 

женщин, не проходили обследование в течение всей жизни. 

1,2% женщин не смогли ответить, где можно пройти обследование в 

Ольховатском районе. 

На седьмой вопрос, ответы были получены следующие: ежегодно–

66%, 1 раз в два года – 33,6%, затруднились с ответом – 0,4%. 

По результатам данного анкетирования, можно сделать вывод о не-

достаточной информированности женского населения о маммографиче-

ском исследовании. 

Для улучшения выявляемости ЗНО на ранних стадиях и информиро-

ванности населения, мы предлагаем план мероприятий, состоявший из 4 

блоков: образовательный, медицинский, информационный блоки и блок 

работы с добровольческими организациями. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Седых Е.Ю., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Необходимость внедрения клиентоориентированной модели  

в организациях сферы здравоохранения 

 

В силу специфических особенностей медицинских услуг, сферу 

здравоохранения явно отличает высокая степень взаимодействия с пациен-

том. В связи с этим большая роль в успешности организации, которая пре-

доставляет медицинские услуги, принадлежит проблеме ориентации на 

клиента. Медицинский персонал, являющийся главным фактором, позво-

ляющим использовать свои знания, умения, навыки, квалификацию и про-

фессионализм для оказания действительно качественных медицинских ус-

луг, выступает одним из основных конкурентных преимуществ медицин-

ской организации. 

В 2018 году Правительством РФ были обозначены приоритетные на-

правления развития в рамках национального проекта «Здравоохранение». 

Главная его задача – снижение смертности трудоспособного населения от 

сердечно-сосудистых и онкологических заболеваний, а также уменьшение 

младенческой смертности. Именно эти направления легли в основу паци-

ентоориентированной модели здравоохранения. 

Пациентоориентированность – это основной принцип организации 

процесса оказания медицинской помощи, наиболее желательная модель 

взаимоотношений пациента, страхового представителя и врача, при кото-

рых все стороны несут равную ответственность за процесс и результаты 

лечения. Задача медорганизаций в этом случае – способствовать созданию 

благоприятных условий для ее формирования, исходя из основных прин-

ципов управления качеством. Взаимоотношения пациентов и врачей не-

редко волнуют руководителей лечебных учреждений только после жалобы 

пациента в вышестоящие органы или в страховую компанию. Но большин-

ство дефектов качества медицинской помощи можно предупредить и уст-

ранить ещё на этапе оказания медицинской помощи благодаря совместной 

работе в этом направлении руководства медорганизаций, страхового пред-

ставителя и самого пациента. 

Результатом проведенного в ретроспективе анализа развития марке-

тинга в сфере здравоохранения стало выявление явного постепенного пе-

рехода от простого оказания медицинских услуг к представлению меди-

цинских услуг высочайшего качества с максимальным учетом потребно-

стей клиента. То есть, медорганизации, оказывающие услуги в современ-

ных условиях конкуренции, несомненно, должны ставить целью создание 

ценности оказываемой услуги в первую очередь для пациента. Таким обра-

зом, актуальным является ответ на вопрос о воспринимаемой ценности 

оказываемой услуги для клиента, какие ее компоненты для него имеют 
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решающее значение в здравоохранении, как обеспечить достижение целей 

медорганизации через создание и оказание действительно ценной услуги.  

Сегодня многие организации, предоставляющие медицинские услуги 

населению, в целях повышения качества медуслуг, их доступности, разра-

батывают и внедряют клиент–ориентированные модели здравоохранения.  

Внедрение в медорганизации модели, ориентированной на пациента, 

без интегрирования основных для любой организации процессов, таких 

как производственный, кадровый, стратегический, информационный, не-

возможно. Конечно, и в том случае, если сотрудники не смогут и не будут 

принимать участие во внедрении и реализации клиент-ориентированной 

политики осознанно, ее внедрение не сможет принести ожидаемых резуль-

татов. Клиентоориентированность персонала организаций, оказывающих 

услуги в сфере здравоохранения, несомненно, является базовым индикато-

ром качества медицинской услуги и воспринимаемой пациентом ценности 

услуги. Кроме того, клиент–ориентированность персонала в области здра-

воохранения является сложной концепцией и неразрывно связана с квали-

фикацией и опытом сотрудников, которые определяют удовлетворенность 

пациента результатами лечения. 

Обострение взаимоотношений между медицинским работником и 

пациентом, рост потребительских ожиданий пациента как клиента от ме-

дицинской организации, способствуют переходу от концепций классиче-

ского оказания медицинских услуг к маркетингу взаимоотношений с паци-

ентом как «клиентом – потребителем» медицинских услуг. Достижение 

долгосрочных доверительных отношений, установление комплаенса меж-

ду медицинским работником и пациентом социально-экономически вы-

годны, т.к. гарантируют приверженность к лечению пациента, требуют 

меньших затрат на одного пациента и увеличивают количество лояльных 

пациентов. В свою очередь, лояльность пациента увеличивает эффектив-

ность процесса лечения. Для реализации клиентоориентированного подхо-

да важно обеспечить высокий уровень заинтересованности сотрудников в 

построении долгосрочных эффективных отношений с пациентами. Клиен-

тоориентированность персонала в формате компетенций – это набор пове-

денческих моделей на основе знаний, навыков, личностных качеств и мо-

тивационных факторов, способствующих формированию определенного 

рабочего поведения у сотрудников в отношении пациентов. 

Таким образом, повышение уровня клиентоориентированности в ме-

дицинской организации становится одной из важнейших задач. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Сороколетова Н.М., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Построение системы управления качеством медицинской помощи на 

основе принципа «бережливых технологий» 

 

Целями развития здравоохранения в Российской Федерации являют-

ся увеличение численности населения, продолжительности жизни, сниже-

ние уровня смертности и инвалидности населения, соблюдение прав граж-

дан в сфере охраны здоровья и обеспечение связанных с этими правами го-

сударственных гарантий. 

Приоритетными задачами Стратегии развития здравоохранения в 

Российской Федерации на период до 2025 года в соответствии с Указом 

Президента от 6 июня 2019 года № 254 являются: создание условий для 

повышения доступности и качества медицинской помощи, обеспечение 

медицинских организаций квалифицированными кадрами, профилактика 

заболеваний; разработка, внедрение и применение новых медицинских 

технологий и лекарственных средств; предотвращение распространения 

заболеваний, представляющих опасность для окружающих; совершенство-

вание системы контроля в сфере охраны здоровья граждан; обеспечение 

биологической безопасности; совершенствование системы федерального 

государственного санитарно-эпидемиологического надзора; формирование 

системы защиты прав пациентов, совершенствование механизма экспорта 

медицинских услуг. 

Для решения вышеуказанных задач Стратегией развития здраво-

охранения в Российской Федерации определены приоритетные направле-

ния, в том числе создание условий для повышения доступности и качества 

медицинской помощи и развитие системы управления качеством медицин-

ской помощи. 

Актуальным для руководителей медицинских организаций становит-

ся поиск инновационных ресурсосберегающих технологий управления, ко-

торые позволят в условиях имеющегося финансирования обеспечить не 

только деятельность медицинской организации, но и постоянное ее совер-

шенствование. 

Эффективной системой управления качеством и безопасностью ме-

дицинской деятельности может стать система, основанная на принципах 

«бережливого производства». Выбор в пользу данной системы обусловлен 

основным принципом «бережливого производства»: повышение эффек-

тивности производства (оказания медицинских услуг) в условиях ограни-

ченности всех видов ресурсов. «Бережливое производство» в медицинской 

организации ориентировано на повышение удовлетворенности потребите-

лей медицинских услуг, снижение трудозатрат медицинского персонала, 

повышение качества и производительности труда. 
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Применение «бережливого производства» в рамках национальных 

проектов, реализуемых в Российской Федерации, показывает значительные 

преимущества в работе медицинских организаций по сравнению с тради-

ционными подходами в организации оказания услуг. Однако, на государ-

ственном уровне данный проект реализовывается в медицинских органи-

зациях, оказывающих первичную медико-санитарную помощь. В соответ-

ствии с вышесказанным, актуальность работы обусловлена низким уров-

нем реализации концепции «бережливого производства» в медицинских 

организациях, оказывающих медицинскую помощь в стационарных усло-

виях. 

В результате выполнения данной работы предполагается достижение 

следующих целей:– оптимизация процессов для повышения удовлетворен-

ности пациентов, доступности качественной медицинской помощи, увели-

чение эффективности и устранение существующих временных, финансо-

вых и иных потерь, а также организация рабочих мест, которая обеспечи-

вает безопасность и комфортность работы сотрудников на основе приме-

нения принципов и инструментов «бережливого производства». 

В БУЗ ВО «ВГКБСМП № 8» изучена методика внедрения концепции 

«бережливого производства». Реализация технологии «бережливого» про-

изводства позволила повысить удовлетворенность пациентов и доступ-

ность оказываемых медицинских услуг, увеличить эффективность и устра-

нение существующих временных, финансовых и иных потерь, совершен-

ствовать организацию рабочих мест, обеспечивающей безопасность и 

комфортность работы сотрудников. Применение данной технологии в рам-

ках пилотных проектов показывает значительные преимущества в работе 

медицинский организаций. 

 Рассмотрена методика поэтапного внедрения системы «бережливого 

производства» в круглосуточном стационаре. Практическая реализация 

данного проекта включает сложный и многоэтапный процесс, требующий 

специальной подготовки и обучения персонала методам «бережливого» 

производства. Данный проект базируется на бережном отношении к пер-

соналу, пациентам и ресурсам. Основными принципами проекта является 

полная вовлеченность персонала в процесс, постепенное усовершенство-

вание деятельности медицинской организации, устранение имеющихся по-

терь и перераспределение нагрузки с учетом минимальных вложений. 

Применение технологии бережливого производства решает такие пробле-

мы, как неравномерная загрузка врачей и медперсонала, пересечение пото-

ков больных и здоровых пациентов, лишние передвижения пациентов и 

медицинских работников, наличие очередей перед регистратурой и каби-

нетами. В ходе решения перечисленных проблем достигается оптимизация 

системы внутренней логистики, переход на электронный документооборот 

и сокращение бумажной документации. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Булавина И.В 
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Сычев Е.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Внедрение принципов бережливого производства при проведении  

диспансеризации определенных групп взрослого населения  

в поликлинике БУЗ ВО «Бутурлиновская РБ»  

 

Для улучшения работы поликлиники БУЗ ВО «Бутурлиновская РБ» по 

проведению диспансеризации отдельных групп взрослого населения 

(ДОГВН) был издан приказ главного врача (от 28.01.2019г. за № 33 «Об ор-

ганизации работы поликлиники, направленной на картирование медицинской 

услуги: проведения ДОГВН на 1 и 2 этапе в амбулаторно–поликлиническом 

учреждении БУЗ ВО «Бутурлиновская РБ»), на основании которого была 

создана рабочая группа, разработавшая проект от постановки его целей и за-

дач до составления стандартной операционной процедуры.  

Цели проекта: 

1. Регламентировать порядок проведения ДОГВН в поликлинике. 

2. Оптимизировать работу медицинского персонала, участвующего в 

проведении ДОГВН. 

3. Улучшить доступность проведения ДОГВН, сократить время ожида-

ния пациента для получения медицинской услуги. 

Задачи проекта: 

1. Определить этапы исследования процесса (решение, эффектив-

ность). 

2. Разработать анкету для пациентов. 

3. Провести анкетирование пациентов, участвующих в ДОГВН. 

4. Провести картирование процесса и отследить потери при проведении 

ДОГВН. 

5. Разработать план мероприятий по устранению проблем. 

6. Разработать СОП оказания медицинской услуги. 

7. Разработать контрольный чек–лист по выполнению СОП медицин-

ской услуги. 

Организация оценки процессов осуществлялась непосредственно в ре-

альном времени. Сотрудниками поликлиники, работающими непосредствен-

но с пациентами на приеме, была разработана анкета по изучению удовле-

творенности пациента организацией и качеством проведения диспансериза-

ции взрослого населения. 

Медицинскими сестрами участковой службы и сотрудниками отделе-

ния медицинской профилактики проведено анкетирование. В результате бы-

ли выявлены слабые места в организации работы проведения ДОГВН. 

Выявлены следующие проблемы при проведении диспансеризации:  

1. Неоправданно длительное время протекания процесса диспансери-

зации – это время от момента возникновения потребности комплексной ме-
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дицинской услуги до момента её завершения (до 40 дней – ожидание резуль-

тата анализа онкоцитологии).  

2. Недостаточная доступность методов 1 и 2–ого этапа диспансериза-

ции. 

3. Неоправданно высокая частота посещений медицинской организа-

ции гражданами для выполнения отдельных методов диспансеризации. 

4. Длительное время пребывания граждан в медицинской организации 

при проведении исследований и консультаций. 

5. Длительное время ожидания гражданами результатов исследований. 

6. Снижение доступности участковых терапевтов (ожидание приема до 

5–7 дней). 

На основании изучения последовательности и длительности всех эта-

пов проведения диспансеризации, обработки результатов анкетирования па-

циентов создается картирование процесса ДОГВН текущего состояния: 

 выстраивание оказываемых услуг в поток; 

 обеспечение равномерной нагрузки на персонал; 

 минимизация перемещений за счет планировочного решения. 

Проведена оценка соответствия процессов требованиям действующих 

порядков и регламентов, выявление причин их неисполнения. 

Для достижения целевого решения необходимо: 

 обеспечение непрерывности процесса, без задержек и с минималь-

ными ожиданиями;  

 минимизация необоснованных перемещений; 

 создание условий работы по времени такта;  

 возможность создания процесса с гибкой численностью персонала; 

 создание процесса визуально понятного для всех. 

С целью соблюдения приемов Бережливого производства провели пе-

рестановку мебели и изменили последовательность работы медперсонала от-

деления медицинской профилактики с пациентами. 

Устранив выявленные проблемы в процессе проведения ДОГВН, сле-

дуя поставленной цели, была разработана стандартная операционная проце-

дура, которая позволяет организовать проведение ДОГВН на принципах бе-

режливого производства. СОП поможет решить задачу увеличения объема 

оказываемой услуги и повысить удовлетворенность населения оказанием 

данного вида медицинской услуги, т.к. именно ДОГВН помогает выявить 

хронические неинфекционные заболевания, онкологические заболевания, 

провести эффективное углубленное индивидуальное консультирование, рас-

ширить группы диспансерного наблюдения.  

Научный руководитель – д.э.н., доц. Кособуцкая А.Ю. 
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Шурупов Р.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Организация работы при оказании медицинской помощи жителям 

Воронежской области (в том числе пожилым) 

 

В Воронежской области создана 3–х уровневая система оказания ме-

дицинской помощи. Все 3 уровня связаны между собой принципами 

структурирования и преемственности, четко определены зоны ответствен-

ности, налажена логистика маршрутизации пациентов: 

I. уровень – обеспечивающий население первичной медико–

санитарной помощью – это 67 юр. лиц с развитой структурой поликлиник, 

амбулаторий, ФАПов и подстанций скорой медицинской помощи. II уро-

вень – межмуниципальный для оказания специализированной медицин-

ской помощи – включает более 2 межрайонных специализированных отде-

лений в многопрофильных стационарах, в т.ч. 10 первичных сосудистых 

центров, 4 межрайонных акушерских центра, 10 травматологических, 5 

урологических центров. III уровень – 21 областное учреждение здраво-

охранения, оказывающее специализированную медицинскую помощь. 

Основные мероприятия, направленные на повышение качества ока-

зания медицинской помощи и эффективности работы системы здравоохра-

нения, реализованы в рамках государственной программы Воронежской 

области «Развитие здравоохранения». Общий объем финансирования ме-

роприятий программы в 2017 году составил более 37,7 млрд. рублей; в 

2018 году – 44, 762 млрд. рублей; в 2019 году – 48, 675 млрд. рублей. При-

оритетным направлением является укрепление и развитие первичного зве-

на системы здравоохранения. 

В Воронежской области создана сеть первичных сосудистых отделе-

ний для своевременного оказания медицинской помощи пациентам с ост-

рой сердечно-сосудистой патологией. В целях оптимизации маршрутиза-

ции больных с острой сосудистой патологией, проводятся ежедневные ви-

деоселекторы департамента здравоохранения Воронежской области с ме-

дицинскими организациями и КУЗ ВО «Воронежский областной клиниче-

ский центр медицины катастроф» для оперативного решения вопросов 

эвакуации пациентов с использованием санитарной авиации из муници-

пальных районов области в региональный сосудистый центр.  

Решение проблемы доступности и приближения специализирован-

ной стационарной и амбулаторной медицинской помощи больным кардио-

логического и неврологического профиля, стало возможным в рамках 

трехуровневой модели организации медицинской помощи в условиях меж-

районных консультативных кабинетов и специализированных отделений 

(на базе семи районных больниц). Кроме того, внедрение телемедицинских 
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технологий, дистанционное консультирование позволяют повысить дос-

тупность для населения данных видов медицинской помощи.  

На территории Воронежской области организована трехэтапная сис-

тема медицинской реабилитации. На первом стационарном этапе (425 ко-

ек/область) проводится ранняя реабилитация (в палатах интенсивной тера-

пии и ранней реабилитации); на втором стационарном этапе (300 ко-

ек/область) – в профильных отделениях медицинской реабилитации; на 

третьем амбулаторном этапе – в 15 отделениях медицинской реабилитации 

на территории ГО г. Воронеж и ряда муниципальных районов области.  

Численность населения старше 60 лет подлежащего профилактиче-

ским мероприятиям (диспансеризация определенных групп взрослого на-

селения выросла с 176 760 человек в 2014 году до 485 295 человек в 2018 

году.  

Количество пациентов, состоящих на диспансерном наблюдении по 

поводу хронических заболеваний у врачей первичного звена, увеличилось 

с 64147,92 в 2014 году до 94439,23 в 2018 году.  

С целью повышения эффективности диспансерного наблюдения па-

циентов в 2016 году стартовал пилотный проект по дистанционному кон-

тролируемому артериальному давлению. По промежуточным итогам пи-

лотного проекта увеличилась доля пациентов с достижением целевых 

цифр АД с 48,3% в 2017 году до 69,7% в 2018 году, снизилось количество 

вызовов скорой медицинской помощи на пилотных участках (с 17 до 12%), 

уменьшилось число госпитализаций диспансерных больных с АГ в 1,6 раз. 

Отмечено повышение приверженности пациентов к лечению и удовлетво-

ренности пациентов медицинской помощью.  

Значимым направлением в развитии первичной медико–санитарной 

помощи является оказание паллиативной помощи. В области функциони-

рует сеть коек сестринского ухода, отдельно выделены паллиативные кой-

ки. С 2016 года на базе 4 городских и 2 районных учреждений создано 6 

кабинетов амбулаторной паллиативной помощи. В целях сокращения не-

эффективных расходов здравоохранения, рационального использования 

ресурсов и повышения доступности паллиативной помощи онкологиче-

ским больным в 2017 году к онкологическому диспансеру была присоеди-

нена специализированная онкологическая больница (хоспис), что позво-

лило улучшить условия пребывания пациентов, включая получение спе-

циализированных методов лечения и консультативной помощи.  

В рамках выделенных в 2018 году на развитие паллиативной помо-

щи региону 95472,8 тыс.руб. дооснащены амбулаторные и стационарные 

паллиативные отделения, койки сестринского ухода и патронажные служ-

бы оборудованием и медицинскими изделиями, обеспечены паллиативные 

больные лекарственными средствами. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Кособуцкая А.Ю. 
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