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Секция актуальных проблем экономики социально–трудовой сферы 
 

Аббас К., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Управление человеческими ресурсами и его роль  

в развитии современной организации 

Человеческие ресурсы – это один из самых важных ресурсов и акти-

вов, которыми владеет организация. Без эффективного управления ими не-

возможно достичь поставленных целей и осуществлять развитие предпри-

ятия. Успешно управляя человеческими ресурсами, организация может по-

лучить множество конкурентных преимуществ при решении проблем вы-

живания и развития. Человеческие ресурсы являются наиболее уязвимыми 

ресурсами и не могут имитироваться конкурирующими организациями. 

Поэтому они рассматриваются как наиболее важный элемент производ-

ства, являющейся двигателем других действий и ключами к успеху органи-

зации. 

Управление человеческими ресурсами может базироваться на тради-

ционной или на современной концепциях. При использовании традицион-

ной концепции управление человеческими ресурсами рассматривается как 

второстепенная функция на предприятии и ограничивается выполнением 

рутинных и исполнительских задач, например, сохранением информации о 

работниках в конкретных файлах и записях и отслеживании таких аспек-

тов, связанных с работниками, как контроль посещаемости и времени пре-

бывания на рабочем месте, достижения работников и их продвижение по 

службе. Отдел кадров в этом случае не заботился о формировании и разви-

тии человеческих ресурсов, поскольку они мало влияли на эффективность 

и успех предприятия. 

При использовании современной концепции управление человече-

скими ресурсами планирование, организация и контроль человеческих ре-

сурсов считаются одними из самых важных административных функций в 

организации, не менее важными, чем такие функции как маркетинг, произ-

водство и финансы. В рамках этой концепции важность человеческого 

фактора и его влияние на производственную эффективность предприятия 

расширились. Данная Концепция управления человеческими ресурсами 

включает в себя основные виды деятельности, наиболее важными из кото-

рых являются: анализ и описание должностей, планирование человеческих 

ресурсов, привлечение человеческих ресурсов, развитие и обучение чело-

веческих ресурсов в дополнение к традиционной деятельности, связанной 

с кадровыми делами. 

Исходя из вышесказанного, на наш взгляд, можно сделать вывод о 

том, что важнейшие функции управления человеческими ресурсами пред-

ставлены в двух позициях. На первом месте в управлении человеческими 
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ресурсами стоят: анализ работы (включает определение действий и задач, 

которые составляют работу, и определение возложенных на работника 

обязанностей), планирование трудовых ресурсов (означает определение 

потребностей организации с точки зрения типов и количества работников, 

отбор и назначение (связано с поиском работников на рынке труда и их 

фильтрацией с помощью запросов на набор и отбор, а также личных собе-

седований, чтобы поместить нужного человека в нужное место), проекти-

рования структуры заработной платы (связано с определением ценности и 

относительной важности работника для выполнения каждой работы и 

определения уровня заработной платы для работников и рабочих мест)  

На втором месте в управлении человеческими ресурсами стоят про-

блемы, которые возникают после решения организационных вопросов, ка-

сающихся трудовой деятельности человека: разработка систем мотивации, 

разработка систем льгот и услуг для сотрудников, оценка эффективности, 

обучение, планирование карьеры  

Функции управления человеческими ресурсами на этом не заканчи-

ваются, т.к. есть вспомогательные функции, связанные с управлением че-

ловеческими ресурсами, такие как заинтересованность во взаимоотноше-

ниях с профсоюзами и забота о безопасности работников. 

Роль управления человеческими ресурсами в целях развития совре-

менной организации связывается с особенностями организационной струк-

туры предприятия. Оргструктура предприятия конкретизирует все виды 

деятельности, процессы координации и различные задачи, которые возла-

гаются на работников. Следовательно, каждое увеличение объема работ и 

появление новых мероприятий, обычно сопровождается изменением 

структур, а иногда и изменением их дизайна. Так, владельцу не нужна ад-

министративная структура, если он может сам выполнять всю администра-

тивную работу, необходимую для его небольших проектов, но когда раз-

мер проектов и объемы производства начнут увеличиваться, владелец биз-

неса не сможет самостоятельно выполнять административные функции, в 

том числе функцию управления людьми. В этом случае возникает необхо-

димость серьезно задумываться о задаче создания службы, занимающейся  

управлением людьми и определением ее положения в организационной 

структуре учреждения. В результате развития организации, увеличения ее 

размеров, множественности владельцев происходит развитие управления 

человеческими ресурсами, что  сопровождается эволюцией полномочий в 

данной сфере управления и способствует достижению желаемых целей. 

Несмотря на множество структур в учреждении, мы обнаруживаем, что 

средние и крупные организации намереваются сгруппировать рабочие ме-

ста внутри подразделений, специализирующихся на вопросах управления 

человеческими ресурсами. Таким образом, человеческие ресурсы – это ос-

нова современного менеджмента. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Федченко А.А. 
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Акименко А.Н., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Проблемы управления мотивацией труда в организациях 

 

Актуальность проблемы исследования определяется тем обстоятель-

ством, что в текущее время во всем мире наблюдается интерес к поиску 

новых моделей мотивации трудовой деятельности, которая перестала счи-

таться для огромного количества людей смыслом существования, а пре-

вратилась в метод выживания. В аналогичных обстоятельствах не может 

идти речи ни о становлении их инициативы, ни о подъеме квалификации 

сотрудников, ни о высокопроизводительном и эффективном труде, ни о 

формировании надежной трудовой мотивации.  

Особое внимание к мотивации труда, как управленческой проблеме с 

теоретической и практической точек зрения, побуждает к исследованию 

способов управления мотивацией, факторов и условий, побуждающих ра-

ботников к высокоэффективной трудовой деятельности. 

В структуре трудовых мотивов современного работника присутству-

ет не только материальная составляющая, но и многочисленные моральные 

побуждения и интересы.  

И эффективность используемой в организации модели мотивации за-

висит от того, насколько полно в ней будет учтен весь спектр трудовых 

мотивов и как грамотно он будет использован в практической деятельно-

сти. 

В отсутствии обученных и мотивированных сотрудников организа-

ция не в состоянии обеспечить создать и обеспечить эффективное функци-

онирование ни одного функционального подразделения, ни одной систе-

мы. 

Основным источником процветания любой организации являются 

знания, способности и опыт сотрудников. Для достижения высокой эффек-

тивности деятельности организации и создания условий для возможного 

служебного роста сотрудников важен и необходим поиск и апробация но-

вых моделей управления персоналом, новых моделей мотивации. 

Эффективная мотивация как процесс побуждения себя и других лю-

дей к деятельности для достижения личных и коллективных целей сегодня 

является решающим фактором результативности деятельности человека и 

одной из главных задач для современных организаций в сфере управления 

трудом. 

Современные теории мотивации, основанные на результатах психо-

физиологических и опыт практической деятельности, доказывают, что 

подлинные причины, побуждающие работника максимально полно реали-

зовывать себя в трудовой деятельности, чрезвычайно сложны и многооб-

разны. В их основе лежат потребности человека. 
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Поэтому одной из важнейших задач менеджмента на пути достиже-

ния высокой эффективности производства можно считать не только при-

влечение высококвалифицированных и опытных работников и рациональ-

ное распределение трудовых функций, но и умение выявить потребности 

каждого работника, подобрать методы мотивации и грамотно их использо-

вать в процессе достижения поставленных целей. 

В условиях жесткой конкурентной борьбы возможность выживания 

фирмы и залог достижения максимальных экономических результатов – 

использование современной мотивационной системой управления персо-

налом, которая должна быть направлена на развитие потенциальных воз-

можностей каждого работника. 

При построении мотивационного механизма важно учитывать, что 

отношение к труду определяется системой ценностей человека, условиями 

труда и применяемыми стимулами.  

Эффективный механизм мотивации в организации должен основы-

ваться на обеспечении для каждого работника ряд базовых гарантий:  

– занятости; 

– предоставления равных условий и возможностей для профессио-

нального роста и построения карьеры; 

– зависимости роста размера вознаграждения от результатов трудо-

вой деятельности работника; 

– создания безопасных и благоприятных условий труда; 

– формирования благоприятного социально–психологического кли-

мата в коллективе. 

Эффективная система мотивации должна позволять работнику сде-

лать осознанный выбор определенной модели трудового поведения в усло-

виях комплексного влияния факторов – внешних (стимулов) и внутренних 

(мотивов) – и в результате удовлетворить личные потребности и обеспе-

чить высокие производственные результаты. 

Сегодня вполне справедливо принято считать, что наиболее дей-

ственными мотивирующими факторами для работника выступают гаран-

тии и условия занятости, обеспечение роста вознаграждения.  

Вместе с тем недостаточное внимание уделяется исследованию таких 

факторов как стиль управления и отношение руководства, возможность 

участия в принятии решений и т.д.  

В заключении хочется отметить, что путь к эффективному управле-

нию коллективом – в четком определении мотивов, которые движут каж-

дым работником организации и стимулируют его к трудовой деятельности. 

Важное условие разработки эффективного мотивационного механизма – 

участие в процессе его формирования самих работников, как никто пони-

мающих собственные потребности и ожидания. Путь к эффективному 

управлению каждым работником лежит через понимание мотивов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Арзамасцева Л.П. 
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Добромыслова Е.Ю., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Развитие корпоративной культуры в системе управления  

социально–трудовыми отношениями 

 

На сегодняшний день проблема развития корпоративной культуры в 

отечественных организациях достаточно актуальна. Исследуя опыт управ-

ления ею в российских коммерческих и государственных организациях, 

можно констатировать, что большинство работодателей не уделяют долж-

ного внимания развитию корпоративной культуры, а в некоторых случаях 

даже не знают, что это такое и зачем нужно управлять корпоративной 

культурой.  

Традиционно корпоративная культура трактуется как набор базовых 

ценностей, которые руководитель «транслирует» для своей компании. 

Корпоративная культура играет очень большую роль в организации: она 

может усиливать её или разрушать, тормозить в своем развитии. Поэтому 

отечественным руководителям необходимо заниматься ее формированием 

и развитием, и учитывать, что ее содержание состоит из: 

1) идеального образа будущей организации. Руководитель должен 

создать привлекательное, разделяемое всеми сотрудниками видение буду-

щей компании. У менеджеров должно быть четкое понимание того, кто яв-

ляется целевой аудиторией, что представляет собой конкурентная страте-

гия, какова система привлечения и удержания клиентов, как выглядит 

стратегическое развитие. 

2) Миссии. Руководству нужно определиться, какое предназначе-

ние у компании.  

3) Ценностей. Они представляют собой те главные для сотрудни-

ков убеждения и принципы, которые определяют цели и миссию.  

4) Правил и норм поведения. Эти установленные правила позво-

ляют компании добиваться поставленных целей, а нормы поведения со-

здают морально–психологический климат в компании. Правила и нормы 

поведения часто отображаются в соответствующей нормативной докумен-

тации. 

5) Стиля управления и кадровой политики. Они играют главную 

роль в формировании определенного облика организации и реализации 

миссии. Кадровая политика отвечает на следующие вопросы: «Кто нам 

нужен, чтобы добиться результата? Как мы этого достигнем?» 

6) Традиций, процедур, знаний. Традиции в корпоративной куль-

туре должны восприниматься как элемент рабочего процесса. Функция 

традиций состоит в закреплении ценностей организации и сохранении 

устоявшегося порядка, который принят в организации. 
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7) Истории компании, мифов и героев. Приводя в пример успеш-

ных, ярких сотрудников, руководитель даёт ориентир всему персоналу. 

Этим демонстрируется, что существует возможность получить результаты 

и каким поведением их можно добиться.  

8) Социально–психологического климата. В каждой организации 

есть своя внутренняя среда, которая влияет как на определенного сотруд-

ника, так и на весь персонал компании. Руководитель должен уметь управ-

лять микроклиматом, чтобы в коллективе было взаимопонимание, так как 

без согласия невозможно добиться успеха.  

9) Способов взаимодействия между подчиненными. Грамотный 

руководитель должен продумать наиболее эффективное взаимодействие 

между сотрудниками. Чтобы, например, одно подразделение не взвалило 

всю ответственность на другое.  

10) Корпоративной символики, внешней атрибутики. Сегодня не-

возможно представить крупную, современную компанию без корпоратив-

ной атрибутики, так как именно она является ключевой частью культуры 

организации в целом. Примерами корпоративной символики являются: су-

вениры, канцелярские принадлежности, одежда, сувениры, календари.  

В условиях нестабильности и неопределенности внешней среды аб-

солютно любая корпоративная среда подвергается изменениям.  

Развитие корпоративной культуры в условиях цифровизации влияет 

не только на конечные результаты организации, но и в определенной сте-

пени и на самих сотрудников. Цифровизация предполагает масштабные 

темпы развития, серьезные изменения как отдельных экономических субъ-

ектов, так взаимодействие между ними. Внедрение цифровых технологий 

во все сферы жизнедеятельности человека, в том числе и в экономику ока-

зывает влияние на все аспекты социально–трудовых отношений в органи-

зации, а также и на ее корпоративную культуру. 

Кроме этого, пандемия COVID–19, начавшаяся весной 2020 года, 

привела к глобальным изменениям в социально–трудовой сфере, повлияла 

на развитие дистанционной занятости, на отношение работников к труду, 

что создало множество проблем для поддержания и совершенствования 

единой корпоративной культуры.  

Таким образом, проблемы развития корпоративной культуры в рос-

сийских организациях обусловлены некомпетентностью руководителей в 

этом вопросе, недостаточностью информации о том, как ею управлять и 

зачем, нестабильностью и неопределенностью внешней среды. Следова-

тельно, для того чтобы решить вышеуказанные проблемы, руководству 

необходимо пересмотреть действующий аппарат управления, провести 

анализ эффективности работы сотрудников и на основе проведенного ис-

следования внести изменения в системе управления социально–трудовыми 

отношениями. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Дашкова Е.С. 
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Лейба А.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Теоретические подходы 

 к определению понятия уровня жизни населения 

 

В современном мире на сегодняшний день уровню жизни человека 

уделяется большое внимание. Стоит отметить, что проблема уровня жизни 

населения является одной из важнейших в современном обществе. Чтобы 

увидеть историю изучения уровня жизни, необходимо рассмотреть исто-

рически сложившиеся мнения и распространенные взгляды разных уче-

ных. 

Как известно, термин «уровень жизни» основан Организацией Объ-

единенных Наций в 1961 году. Статистическая комиссия ООН характери-

зует уровень жизни населения через призму условий жизнедеятельности 

населения, уровня потребления, обеспечения занятости и свободы челове-

ка. 

Согласно определению ООН уровень жизни человека включает в се-

бя следующие показатели: 

 здоровье; 

 потребление продуктов питания; 

 образование, занятость и условия труда, жилищные условия, соци-

альное обеспечение; 

 одежда, отдых и свободное время, права человека. 

Таким образом, мы видим, что анализ данных показателей отражает 

экономические параметры жизнедеятельности человека и характеризует 

его благосостояние. На основе данных показателей ООН можно сделать 

вывод о том, что согласно определению уровня жизни нет ничего дороже 

жизни человека, поэтому первостепенное значение имеют здоровье людей 

и их питание. 

Наряду с этим, важной является шведская модель развития уровня 

жизни, которая начала развиваться в 1970 г. благодаря шведскому иссле-

дователю Юхансону. Ученый связывал уровень жизни с трудовой установ-

кой. Таким образом, качество жизни, прежде всего, связывается с трудом, 

экономическими и политическими возможностями. 

Таблица 1. Показатели уровня жизни 
Показатели уровня жизни согласно 

ООН 

Показатели уровня жизни согласно Швед-

ской модели 

1. Здоровье 1. Труд и условия труда 

2. Потребление продуктов питания 2. Экономические возможности 

3. Образование 3. Политические возможности 

4. Занятость и условия труда 4. Школьное обучение 

5. Жилищные условия 5. Здоровье и использование медицинской 

помощи 
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6. Социальное обеспечение 6. Формирование семьи и семейных отно-

шений 

7. Одежда 7. Жилище 

8. Отдых и свободное время 8. Питание 

9. Права человека 9. Свободное время и его проведение 

На основе анализа данных показателей таблицы, можно увидеть, что 

почти все элементы уровня жизни одинаковы, различна лишь их иерархия. 

Обе модели предполагают широкое использование статистических показа-

телей, но первостепенные значения различны: согласно ООН важными 

компонентами являются здоровье и питание, согласно шведской модели – 

трудовая деятельность. 

А. Сен – индийский экономист и философ рассматривал жизненный 

уровень с двух сторон. С одной стороны, как концепцию фактического 

уровня жизни человека. Согласно которой уровень жизни представляет со-

бой совокупность видов его деятельности и аспектов существования, кото-

рые действительно свойственны его жизни в данный момент времени. С 

другой стороны, отражает совокупность возможных и доступных стилей 

жизни, которые открываются перед человеком в данный момент времени, 

и из которых он может выбрать только один. 

Таким образом, на основе вышесказанного, А. Сен трактует «уровень 

жизни» как междисциплинарное понятие. В словосочетании «уровень 

жизни» – главная роль принадлежит слову (человеческая) жизнь, уровень 

которой мы хотим оценить. 

Наряду с этим многие исследователи и экономисты рассматривают 

жизненный уровень в широком и узком смысле. Например, авторский кол-

лектив под руководством Н.А. Горелова в узком понимании определяет 

уровень жизни через характеристику уровня потребления населения и сте-

пень удовлетворения потребностей. В широком – через характеристику 

уровня человеческого развития и условий жизнедеятельности населения. 

Таким образом, изучив разные мнения об оценке уровня жизни, 

можно выделить главные показатели, которые определяют благосостояния 

населения. Их можно разделить на экономические (занятость и условия 

труда), политические (права человека), социальные (отдых и свободное 

время). 

На основе изученной информации уровень жизни включает в себя 

три важных составляющих. Первая представляет собой степень благосо-

стояния населения, которое характеризуется обеспеченностью материаль-

ными и нематериальными благами человека. Вторая–накопление человече-

ского капитала – здоровье человека, уровень образования и культуры. Тре-

тьей составляющей является уровень человеческого развития, который 

проявляется через реализацию индивида как личности и как члена данного 

общества. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Ромащенко Т.Д. 
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Назарова Я.И., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Условия организации труда и проблемы МКУ «ЦБУ и ОДУ УК» 

 

Особенности организации труда в муниципальных казенных учре-

ждениях связаны со спецификой их деятельности, которая направлена на 

оказание государственных или муниципальных услуг, выполнение различ-

ных видов заданий, осуществление государственных или муниципальных 

функций для обеспечения реализации полномочий органов государствен-

ной власти или органов местного самоуправления. 

Муниципальное казенное учреждение "Центр бухгалтерского учета и 

обеспечения деятельности учреждений, подведомственных управлению 

культуры администрации городского округа город Воронеж" (далее – МКУ 

«ЦБУ и ОДУ УК») создано на основании Постановления администрации 

Воронежской области 27.02.2006 г., куратором Учреждения является 

управление культуры администрации городского округа город Воронеж. 

Учреждение создано в целях организации и исполнения материаль-

но–технического обеспечения учреждений. 

Для реализации целей Учреждение осуществляет следующие виды 

деятельности: деятельность консультативная и работы в области компью-

терных технологий; деятельность по управлению компьютерным оборудо-

ванием; деятельность, связанная с использованием вычислительной техни-

ки и информационных технологий, прочая; деятельность в области права; 

деятельность по оказанию услуг в области бухгалтерского учета, по прове-

дению финансового аудита, по налоговому консультированию; деятель-

ность по комплексному обслуживанию помещений. Учреждение является 

некоммерческой организацией, не имеющей прибыли в качестве основной 

цели своей деятельности. Все расходы производит в соответствии с утвер-

жденной на отчетный год бюджетной сметой и в пределах установленных 

норм. Финансируется полностью за счет средств бюджета городского 

округа города Воронеж.  

Организация труда организации в МКУ «ЦБУ и ОДУ УК» имеет 

следующие особенности. Прежде всего, бюджетная организация представ-

ляет собой десятилетиями сложившуюся бюрократическую систему. Такая 

работа имеет четко регламентированные процессы, где нет места креативу 

и нововведениям. 

Учреждение является юридическим лицом и имеет, обособленное 

имущество на праве оперативного управления, самостоятельный баланс и 

смету, лицевой счет получателя средств в управлении финансово–

бюджетной политики администрации городского округа город Воронеж и 

прочие реквизиты, утвержденные в установленном порядке. Вступает от 

своего имени в гражданско–правовые отношения с организациями и учре-
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ждениями, независимо от их организационно–правовой формы, заключает 

договоры. 

Учреждение, ведет установленную бухгалтерскую и статистическую 

отчетность по обслуживаемым муниципальным бюджетным и автономным 

учреждениям дополнительного образования (детские школы искусств) и 

учреждениям культуры (библиотеки, музеи, культурно–досуговые учре-

ждения). 

Оплата труда организована по принципу установления фиксирован-

ного оклада, размером немного превышающего минимальный уровень за-

работной платы по региону. В организации предусмотрены квартальные, 

полугодовые и годовые премии, а также надбавки за дополнительную 

нагрузку, категорию работника и сложность выполняемой работы. Что не 

несет стимулирующей функции, так как все поощрения и надбавки не яв-

ляются значительными. Поэтому темп работы зависит от отдела, в котором 

трудится сотрудник, не применяется креативность и энтузиазм в работе. 

Рост по карьерной лестнице происходит раз в 3 года. Кроме того, должно-

сти, как правило, у всех одинаковые, а, следовательно, легко заменяемые 

на другого работника, поэтому теряется ценность человека, как специали-

ста. 

Оценка материальной базы свидетельствует о наличии некоторых 

проблем в этой сфере. Например, компьютеры не соответствуют совре-

менным требованиям, и пока они загрузятся происходит трата времени (в 

среднем 10–15 секунд при каждой новой задаче).  

Помимо оценки материального сопровождения труда следует обра-

тить внимание на факторы трудового процесса. Допустимые условия труда 

относятся ко 2–му классу, при котором вредные воздействия не превыша-

ют уровень, установленный для рабочих мест, а возможные изменения 

функционального состояния организма восстанавливаются при отдыхе, и 

не оказывают неблагоприятное воздействие на состояние здоровья рабочих 

в будущем. 

Проведенный социологический опрос работников показал, что в це-

лом работники удовлетворены условиями организации труда в МКУ «ЦБУ 

и ОДУ УК», однако наблюдается некоторое безразличие к улучшению по-

казателей работы, отсутствие явных стимулов к более продуктивному тру-

ду. Мотивация работников данной сферы является одним из важнейших 

аспектов эффективной работы учреждения.  

Повысить заинтересованность в труде в такой организации можно 

только моральным поощрением, т.к. средства материального стимулирова-

ния ограничены.  

Чем больше служащие удовлетворены условиями организации труда, 

тем лучше они выполняют свою работу и не задумываются о смене рабо-

чего места. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Шкиренко Г.А. 
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Нацкина А.Д., маг. 1 к. 

Липецкий государственный технический университет 

 

Об эффективности мер социальной поддержки малого бизнеса  

в условиях пандемии в Липецкой области 

 

Актуальность и значимость разработки и принятия дополнительных 

мер поддержки малого бизнеса обусловлена тем, что с середины марта 

2020 года российские предприниматели испытывают сложности с ведени-

ем бизнеса на фоне сложившейся эпидемиологической обстановки, свя-

занной с ограничениями в связи с пандемией короновируса. Негативные 

последствия кризиса особо ощутимы в малом предпринимательстве. 

Последствия ограничений на российскую экономику оказались мак-

симально отрицательными. В первую очередь, пострадали сферы обще-

ственного питания и туризма, сферы торговли, услуг транспорта и развле-

чений, которым необходимо было приостановить свою деятельность из–за 

угрозы распространения вируса в больших масштабах. 

Администрация региона в условиях ограничительных мер с целью 

недопущения распространения коронавируса в Липецкой области разраба-

тывает механизмы, направленные на стабилизацию работы бизнеса.  

7 апреля 2020 года глава администрации Липецкой области Игорь 

Артамонов издал распоряжение о первоочередных мероприятиях, направ-

ленных на поддержку субъектов малого и среднего предпринимательства, 

осуществляющих деятельность в отраслях экономики, оказавшихся в зоне 

риска в связи с осуществлением мер по противодействию распростране-

нию на территории Липецкой области новой коронавирусной инфекции 

(2019–nCoV). 

В распоряжении (ред. от 2 октября), в частности, предлагается: 

1) расширить списки патентных видов деятельности в текущем 2020 

году; 

2) арендодателям коммерческой недвижимости, которые ввели 

льготные условия арендаторам, предоставить меры поддержки по налогу 

на имущество на объекты недвижимости в 2020 году; 

3) оказать юридическую помощь по урегулированию договорных от-

ношений субъектам малого предпринимательства, арендующим коммерче-

ские помещения; 

4) также для муниципалитетов рекомендовано снизить ставки ЕНВД 

до 7,5% для субъектов малого предпринимательства (далее МП), осу-

ществляющих деятельность в пострадавших отраслях экономики на терри-

тории Липецкой области, которые сохранили списочную численность ра-

ботников до 80% и выше; 

5) субъектам МП, которые осуществляют деятельность в пострадав-

ших отраслях экономики на территории Липецкой области, предоставить 
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льготные займы в Фонде поддержки МП и Фонде развития промышленно-

сти; 

6) арендаторам государственного областного или муниципального 

имущества (субъектам МП) предоставить отсрочку арендной платы за ап-

рель–июнь 2020 года; 

7) арендаторам имущества, относящегося к государственному об-

ластному или муниципальному, (субъектам МП), входящему в Перечень 

пострадавших отраслей Липецкой области, предоставить освобождение от 

арендной платы за имущество, составляющего региональную или муници-

пальную казну (в том числе земельных участков), за апрель – июнь 2020 

года. 

Субъектам МП, которые осуществляют деятельность в наиболее по-

страдавших отраслях, также ввели безвозмездную выплату из расчета один 

МРОТ на каждого сотрудника за апрель–май 2020 года. Для получения 

субсидии предпринимателю необходимо было: сохранить не менее 90% 

рабочих мест, иными словами, фактическая численность персонала не 

должна уменьшиться более чем на одну единицу (с первого мая 2020 года 

стартовал прием заявлений от предпринимателей из пострадавших отрас-

лей экономики на получение субсидии на компенсацию зарплаты за апрель 

2020 года в объеме МРОТ (12 130 руб.), а с 1 июня 2020 года – за май 2020 

года). Предприниматель должен находиться в Реестре субъектов МСП на 

01.03.2020 года; основной ОКВЭД на 01.02.2020 года находиться в перечне 

пострадавших; должны отсутствовать процесс ликвидации организации, 

признания банкротства, решение об исключении из ЕГРЮЛ и т.д. 

Для помощи бизнесу также запретили большую часть проверок, 

кроме внеплановых. 

Говоря о мерах поддержки малого бизнеса в кризис, в первую оче-

редь, наибольшую эффективность принесут мероприятия по отсрочке 

уплаты налогов или их отмены. Также предпринимателям помогут меры 

по предоставлению финансовой поддержки со стороны государства и ад-

министрации региона, введение арендных и кредитных каникул, выдача 

беспроцентных кредитов на поддержание бизнеса, снижение или отмена 

обязательных взносов в ФСС. 

Таким образом, поддержка малого бизнеса в современных эпиде-

миологических условиях в Липецкой области осуществляется по несколь-

ким направлениям таким, как бюджетные выплаты и субсидии, льготы, от-

срочки обязательных платежей и налоговые послабления. Расширен пере-

чень региональных отраслей бизнеса, пострадавших от пандемии. 

С учетом того, что малый бизнес потерпел ввиду приостановки дея-

тельности огромные финансовые потери, весь блок принимаемых мер стал 

реальным подспорьем для людей, ведущих свое дело, ведь развитие эко-

номики сложно представить без предприятий данного уровня. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Титова О.В. 
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Никифоренкова К.Е., маг. 3 к. 
Воронежский государственный университет 

 

Влияние КОВИД на международную миграцию и современный рынок 

труда 

 

Стремительные перемены, которые наблюдаются во всём мире в 

2020 году, внесли большие изменения в характер и особенности управле-

нии миграционными процессами. Во многих странах, и в том числе в Рос-

сии, на протяжении последних десятилетий происходят серьёзные колеба-

ния во внешней миграции. Они заключаются в разделении въездного пото-

ка, а также в нарастании миграции из небольших населенных пунктов 

(преимущественно сельских). Отмечается низкий уровень доходов и обра-

зования трудовых мигрантов, разнообразие их культурного уровня и рели-

гиозной принадлежности. Доминирующую долю в миграционном потоке 

занимают выходцы из среднеазиатского региона. 

Увеличение уровня безработицы во время первой волны пандемии в 

марте–апреле 2020 г. вызвал опасения по поводу усиления конкуренции на 

рынке труда между россиянами и мигрантами. Однако в долгосрочной 

перспективе нельзя согласиться с теми авторами, которые утверждают, что 

трудовые мигранты составляют конкуренцию отечественной рабочей силе 

вследствие их непритязательности к заработной плате и готовности рабо-

тать в тяжелых, вредных и опасных для здоровья условиях. Свидетельство 

тому – неготовность и нежелание россиян занимать ту нишу на рынке тру-

да, которую занимают мигранты. Даже соглашаясь с тем, что мигранты 

высылают на родину заработанные деньги и это приводит к их потере для 

нашей страны, следует отметить: материальные ценности, созданные ру-

ками мигрантов, остаются в России.  

Трудовые мигранты, практически, стали неотъемлемой частью рос-

сийского рынка труда, а их структура, появление и рост, со своими «ми-

грантскими» сервисами и инфраструктурой, понижают вероятность их 

возвращения на родину. Наша страна превратилась для них во второй дом 

и дала надежду на благополучное существование. Однако в связи с рас-

пространением коронавирусной инфекцией и последовавшими за ней 

ограничениями трудовые мигранты будут вынуждены покинуть Россию. 

Они вернутся в свои селения и смогут рассчитывать лишь на доходы от 

работы в личных подсобных хозяйствах, поскольку возможности государ-

ственной поддержки на их родине весьма незначительны и включают 

только возможность предоставления репатриантам земельных наделов и 

налоговых льгот. Значительные (намного более серьезные, чем во время 

прошлых кризисов) масштабы репатриации трудовых мигрантов из России 

лишат отечественный рынок труда столь необходимых рабочих рук. Та 

часть трудовых мигрантов, которая не пожелает вернуться на родину, в 
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условиях действующих ограничений с высокой долей вероятности попол-

нит теневой рынок труда. Также на фоне усиления ограничений на пере-

движение и сокращения возможностей легальной миграции высок риск 

нарастания масштабов нелегальной миграции, в том числе появления бе-

женцев из бедных и социально неблагополучных регионов. Указанные об-

стоятельства потребуют дополнительных мер контроля за мигрантами, в 

том числе в сфере их трудоиспользования. 

Еще одной гранью проблемы будущего дефицита трудовых ресурсов 

можно считать серьезное сокращение учебной миграции: в условиях огра-

ничения передвижений в отечественные вузы и колледжи не имеют воз-

можности поступить абитуриенты из стран ближнего зарубежья. По окон-

чании обучения многие из них могли бы иметь перспективы трудоустрой-

ства в России. 

Есть обоснованные опасения, что миграционная политика, одной из 

важнейших целей которой является привлечение в страну и ее регионы 

недостающих трудовых ресурсов, может быть отодвинуто на задний план. 

Причины тому – экономический кризис, вызванный пандемией, вынуж-

денное закрытие предприятий малого и среднего бизнеса, потеря населе-

нием рабочих мест и следующая за этим невозможность возврата креди-

тов, социальная тревожность и недовольство качеством и объемом меди-

цинской помощи. Внимание и ресурсы государства в ближайшее время по-

требуются на решение указанных первоочередных социально–

экономических проблем. 

Вызванные пандемией ограничения и экономический кризис оказы-

вают серьезное влияние не только на приток мигрантов на территорию 

России, но являются сдерживающим фактором для эмиграции населения 

из страны, в том числе квалифицированных специалистов. Ожидаемо, что 

снятие ограничений подстегнет искусственно сдерживаемый процесс и 

отечественный рынок труда понесет потери. 

Сложно делать уверенные прогнозы. Но, подводя итог, можно сде-

лать вывод, что введенные в связи с пандемией ограничения на въезд и вы-

езд из страны и внутри нее не только оказали негативное влияние на оте-

чественный рынок труда, но значительно ухудшили как положение внеш-

них мигрантов, так и ситуацию на рынке труда. Исследование также пока-

зало, что возвращающиеся мигранты обладают профессиональными навы-

ками и способностями, которые могут пригодиться их родным странам в 

восстановлении национальной экономики после пандемии. Однако рас-

крыть этот потенциал можно только при условии организации упорядо-

ченного возвращения и реинтеграции, основанной на соблюдении прав. 

Постепенная отмена ограничений вряд ли приведёт к быстрому и полному 

восстановлению возможностей для миграции, имевшимися до пандемии. А 

значит, сохранится угроза торможения темпов экономического роста. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Арзамасцева Л.П. 
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Перцева Д.Н., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Развитие трудовой карьеры в современных условиях 

 

В условиях развития рыночной экономики важную роль играет вы-

сокая производительность компаний. Чтобы добиться результативной ра-

боты, деятельность организации должна находиться в непосредственной 

зависимости от уровня профессиональной подготовки их персонала. По-

этому, для формирования рыночного потенциала предприятия важной со-

ставляющей является процесс подбора персонала, повышение квалифика-

ции и его ротация. 

В современной концепции управления человеческими ресурсами под 

карьерой принято подразумевать индивидуально осознанные изменения 

положения и поведения человека, сопряженные с профессиональным про-

изводственным опытом и трудовой деятельностью в течение всей профес-

сиональной жизни. Чтобы карьера была эффективной, нужно овладеть но-

выми, ранее не затронутыми компетенциями. 

Под карьерным ростом понимается получение новых полномочий 

или расширение старых, возрастание ответственности работника за их до-

стижение, движение вверх, а также возможный переход на другой уровень 

управления. 

Для определенного развития карьеры следует принять во внимание 

социальные и индивидуальные факторы, которые смогут помочь в дости-

жении поставленных целей и задач. Данные показатели должны соответ-

ствовать реальным социально–экономическим потребностям и запросам в 

контексте эффективности взаимодействия с профессиональной и социаль-

ной средой. Поэтому создание и развитие карьерного роста на предприя-

тии является актуальной темой для изучения. 

Развитие карьеры подразумевает под собой сложный механизм, ко-

торый можно разделить на четыре стадии. Первой является этап, который 

наступает в момент найма на должность работника. Именно на данном, ос-

новном этапе, определяются перспективы и потенциал, а также оценива-

ются шансы карьерного роста в организации. Вторая стадия представляет 

собой план карьерного развития, которого может достичь работник в своей 

трудовой деятельности. Для этого составляется определенный перечень 

должностей, которые сможет занять человек, а также рассматриваются ва-

рианты должностного перемещения и квалифицированного роста. 

Стоит отметить, что под карьерным развитием не всегда подразуме-

вается вертикальное восхождение. Карьерный рост может строиться ли-

нейно или горизонтально, что предполагает собой перемещения из одного 

подразделения сотрудника в другое. 
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Третий этап включает в себя регулярную аттестацию. В четвертой, 

последней стадии рассматривается эффективность трудовой деятельности 

и ставится ей определенный балл. Данная оценка может проводиться с по-

мощью различных мер, которые могут включать в себя такие критерии как 

качество управления труда и повышение производительности труда, а 

также сокращение текучести кадров и работу над новыми проектами. 

Дальнейшее развитие сотрудника по служебной иерархии всегда 

идет рука об руку с расширением спектра его задач и повышением зоны 

ответственности. В то же время специалисты часто не получают достаточ-

ной поддержки от компании в продвижении. Чаще всего сотрудник стре-

мится к совершенствованию, чтобы заслужить уважение, улучшить свое 

финансовое положение, а также получить возможность влиять на развитие 

событий и принимать важные решения. В настоящее время тема развития 

карьеры стала особенно актуальной, так как с появлением в современном 

мире пандемии вопрос о дальнейшей карьере встал у большинства сотруд-

ников не только в России, но и во всем мире.  

В условиях пандемии рынок труда изменился. И это естественно, по-

скольку формы занятости резко изменились в пользу удаленной работы, 

сократилась продолжительность рабочего дня, снизилась заработная плата, 

выросла безработица. Природа нынешнего кризиса рабочей силы совер-

шенно иная, чем у тех кризисов, которые пережила как мировая экономи-

ка, так и внутренняя экономика в предыдущие периоды. Часть людей оста-

лась без работы и возможности какого–либо развития своей трудовой ка-

рьеры.  

Отношение сотрудников к работодателям в данных условиях изме-

нилось, т.к. при реструктуризации и оптимизации, постоянных увольнени-

ях и сокращениях стало понятно, лучше заработать долю от общего дохо-

да, чем полностью остаться без средств к существованию и соглашаются 

на временное снижение оклада или бонусов от продаж. 

Таким образом, можно сказать, что события нынешнего года сильно 

повлияли на трудовую карьеру большинства сотрудников, как в организа-

ции, так и на рынок труда в целом. 

Развитие карьеры является непростым ресурсоемким процессом. К 

сожалению, нет никаких гарантий, что получится успешно реализовать 

свои профессиональные амбиции сотрудникам в организации. Однако при 

его отсутствии неудовлетворенность работников возрастает, повышается 

текучесть кадров, а также ограничивается возможность организации эф-

фективно заполнить вакантные должности. В то же время практика пока-

зывает, что затраты на создание системы карьерного роста положительно 

сказываются на прогрессе организации в долгосрочной перспективе, что в 

современных условиях является важным шагом для преодоления трудово-

го кризиса и дальнейшего развития трудовой деятельности в целом. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Федченко А.А. 
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Перцева Л.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Роль персонала в повышении конкурентоспособности организации 

 

С современных условиях организация способна функционировать и 

наращивать свой потенциал, если она динамичная, развитая и обладает от-

личительными признаками от других субъектов рынка. Все чаще новым 

преимуществом, выступающим фактором успеха и повышения конкурен-

тоспособности, становится персонал, уровень его квалификации, эффек-

тивность использования его знаний, навыков, умений. 

Целью исследования было проанализировать значимость трудового 

коллектива в повышении конкурентных преимуществ организации; опре-

делить категории, влияющие на результативность деятельности персонала. 

В процессе анализа было выявлено, что в подавляющем большинстве 

отраслей и сфер деятельности ключевым показателем коммерческого 

успеха выступает конкурентоспособность экономического субъекта. Под 

конкурентоспособностью понимается умение организации использовать 

все ресурсы с последующим получением финансовых результатов, обеспе-

чивающих увеличение конкурентных преимуществ в будущем.  

Конкурентоспособность, на наш взгляд, в наибольшей степени обу-

словливается таким фактором, как персонал. Ведь именно от наличия в 

компании квалифицированного, компетентного персонала, заинтересован-

ного в результатах своего труда, напрямую зависит то, на сколько компа-

ния будет добиваться поставленных целей, достигать состояния прибыль-

ности, которое характеризуется эффективностью использования имею-

щихся в распоряжении субъекта ресурсов. Из чего, можно сделать вывод, 

что сотрудники являются наибольшей ценностью для организации. 

Были выявлены категории (со стороны организации), оказывающие 

влияние на результативность деятельности персонала: 

Первое  это корпоративная культура. В настоящее время, когда су-

ществует постоянная необходимость поддержания и повышения конкурен-

тоспособности, особую роль играет стабильная обстановка внутри трудо-

вого коллектива. Руководители организаций должны в полной мере осо-

знавать значимость и необходимость организационной культуры в процес-

се функционирования компании. Корпоративная культура  сложный ком-

плекс, с одной стороны  это принципы и привила, возникшие из прошло-

го опыта и применяемые членами коллектива, а с другой  это основопола-

гающие оценки, принимаемые менеджерами и учитываемые при принятии 

решений, а также оказывающие влияние на будущее.  

Были определены элементы организационной культуры, оказываю-

щие влияние на персонал, как следствие на эффективность его деятельно-

сти и в итоге на конкурентоспособность компании: организационный кли-
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мат, философия организации, поведенческие стереотипы, провозглашае-

мые ценности, групповые нормы, практический опыт. 

В рамках исследования, мы пришли в выводу, что культура корпора-

ции является центральным звеном в сложной структуре организации, 

неизбежно влияет на способность наращивать потенциал организации и 

достигать стратегических целей. 

Второй категорией, которую мы выделили, выступает корпоратив-

ный дух. Корпоративный дух это совокупность идей, ценностей, мотивов, 

стремлений и ожиданий, с помощью которых происходит управление по-

ведением сотрудников и осуществление взаимодействия в единой коллек-

тивной работе. Корпоративный дух формируется на основе сложившейся в 

организации культуры. В современных условиях существования, когда 

наблюдается тенденция высокой текучести кадров, появляется особая 

необходимость поддерживать корпоративный дух на надлежащем уровне. 

Только обладая сильным и устоявшимся корпоративным духом, компания 

может достичь влиятельной и твердой позиции на рынке. 

Помимо категорий, в основу которых положены взаимоотношения 

между людьми, особое значение в достижении конкурентных преимуществ 

среди подобных организаций мы отдали финансовым ресурсам, которые 

руководитель готов привлечь для развития персонала. Ведь развитие пер-

сонала благотворно сказывается не только на самих сотрудниках (возмож-

ность карьерного роста, улучшение личностных качеств и др.), но и на 

компании, способствует оптимизации производственного процесс, сокра-

щению текучести кадров, росту доходов и др., что в результате влияет на 

конкурентное положение компании на рынке. 

Также в процессе исследования нами были выявлены внутренние и 

внешние факторы, оказывающие влияние на результативность деятельно-

сти персонала. К внутренним факторам, на наш взгляд, относятся: условия 

трудовой деятельности, применяемые на предприятии системы оплаты 

труда работников, моральный климат в коллективе, степень демократиза-

ции управленческого процесса. К внешним факторам можно, на наш 

взгляд, отнести: законодательное регулирование трудовых отношений, си-

туация на рынке труда, уровень экономического развития.  

Выделенные в процессе исследовательской работы группы факторов 

и категории, по нашему мнению, должны подвергаться воздействию и 

корректировке со стороны руководства организации, подстраиваться под 

поставленные перед компанией, а, следовательно, и трудовым коллекти-

вом задачи. 

В результате анализа мы убедились в том, что в современных усло-

виях трудовой коллектив является важнейшим инструментом, обеспечи-

вающим стабильное функционирование организации и повышение её кон-

курентного положения на рынке. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Федченко А.А. 
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Платонова В.О., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

«Бережливое производство» как прогрессивная форма организации 

трудовой деятельности 

 

«Бережливое производство» или «5S» это система организации и ра-

ционализации рабочих мест, направленная на повышение эффективности и 

управляемости, увеличение производительности труда, экономию времени 

и совершенствование корпоративной культуры. Данная система была раз-

работана и впервые применялась в Японии после Второй мировой войны. 

Концепция бережливого производства 5S подразумевает, что все сотруд-

ники предприятия (от уборщицы до топ–менеджеров) соблюдают несколь-

ко простых правил. При этом не требуется применения новых управленче-

ских программ и технологий. 

В названии системы заложен её принцип: 

1S– Сортируй – Seiri (Сейри) – деление всех вещей на рабочем месте 

на нужные и ненужные, от последних необходимо избавляться; 2S– Со-

блюдай порядок – Seiton (Сейтон) – каждый предмет должен находиться на 

специально отведенном для него месте. Данная организация хранения ве-

щей позволяет не тратить время на их поиск; 3S– Содержи в чистоте – 

Seisô (Сейсо) – рабочее место всегда должно быть чистым и аккуратным, 

за поддержанием порядка должны следить все сотрудники; 4S– Стандарти-

зируй – Seiketsu (Сейкецу) – создание необходимых инструкций и регла-

ментов, необходимых для соблюдения вышеперечисленных принципов; 

5S– Совершенствуй (или Самодисциплина) – Shitsuke (Сицуке) – у всех со-

трудников предприятия должна сформироваться привычка соблюдения 

данных регламентов, установленных процедур и правил. 

На первый взгляд эти правила кажутся очевидными, а объединяющая 

их система – спекулятивной. Казалось бы, зачем внедрять то, что на любом 

производстве предполагается по умолчанию? Всем и так понятно, что: ра-

бочее место должно быть чистым, инструменты должны лежать на своих 

местах, комплектующие и материалы – быть «под рукой», но при этом не 

мешать. Зачастую эти правила воспринимаются как некая абстракция – 

идеальные представления об идеальном процессе, которые желательно, но 

необязательно воплощать в жизнь.  

Устоявшийся порядок вещей активно сопротивляется нововведени-

ям, какими бы очевидно правильными они ни были. Человеку всегда тяже-

ло принять что–то новое. Но, несмотря на сопротивление и «фактор психо-

логии», применять правила надо, поскольку на практике это позволяет 

обойти конкурентов, снизить производственные затраты материалов и 

времени, улучшить условия труда и профессиональную заинтересован-

ность работников. 
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Экономический эффект от внедрения системы «5S» заметен сам по 

себе. В настоящее время многие крупные компании используют на практи-

ке данную концепцию и уже оценили её эффективность и значимость – как 

для каждого отдельного сотрудника, так и для организации (предприятия) 

в целом. В городе Воронеже данная система организации и рационализа-

ции рабочих мест применяется в следующих компаниях: Мебельный хол-

динг "Ангстрем", ПАО «СИБУР холдинг», ГК «ЭФКО», АО «ВЗПП–С», 

АО «ВЗПП–Микрон», ООО «Выбор – ОБД» и во многих других организа-

циях. 

Достоинства и возможные «плюсы» применения системы бережли-

вого производства: 

1) помогает поддерживать организованность и прозрачность произ-

водственных процессов; 

2) позволяет повысить эффективность работы предприятия в целом; 

3) улучшаются условия труда; 

4) повышение производительности труда; 

5) уменьшается риск простоев производства; 

6) снижается количество финансовых потерь; 

7) снижение несчастных случаев на производстве; 

8) улучшение качества выпускаемой продукции, снижение процента 

брака; 

9) стандартизация и унификация рабочих мест; 

10) сокращение времени на выполнение отдельных технологических 

операций. 

Возможные «плюсы» и достоинства данной системы являются при-

влекательными для любой современной организации (предприятия). Если 

Вы, как сотрудник, уважительно относитесь к своему труду и труду других 

людей, то Вам будет совсем не сложно, а даже приятно, содержать свое 

рабочее место в чистоте, а организация, в лице непосредственных руково-

дителей, оценит это по достоинству. Многие фирмы, разрабатывая систему 

оплаты труда и премирования сотрудников, делают акцент в премировании 

на частоте и организации рабочего места. Порой размер таких премий до-

стигает до 100% от сдельного заработка и 50% от повременной формы 

оплаты труда. Как известно, стимулирование персонала посредством де-

нежных выплат является одним из наиболее успешных способов повыше-

ния эффективности деятельности сотрудника. 

Помимо денежных премий, сотрудникам, успешно выполняющим 

принципы системы бережливого производства, на многих предприятиях 

разработаны нематериальные стимулы такие как: звание «лучший сотруд-

ник», «самое чистое рабочее место» и др., помещение фотографии на доску 

почета, публикация статьи с благодарностью в корпоративную газету, бла-

годарственное письмо и многое другое. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Федченко А.А. 
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Позднякова Ю.Ю., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Совершенствование государственной миграционной политики в 

Российской Федерации 

 

В настоящее время и предприятия, и экономика Российской Федера-

ции остро ощущают дефицит трудовых ресурсов. Сегодняшняя конъюнк-

тура российского рынка труда характеризуется следующей диспропорци-

ей: спрос рабочей силы значительно превышает предложение. Это связано 

с постепенным снижением численности населения, низкой рождаемостью 

и соответственно незначительным естественным приростом, ростом по-

требности в высококвалифицированной рабочей силе. Для достижения 

сбалансированности на рынке труда необходимо стимулировать внешнюю 

миграцию в нашу страну.  

Модернизация миграционной политики, повышение качества госу-

дарственных услуг, предоставляемых мигрантам, обеспечение их доступ-

ности на всей территории России становятся приоритетными направлени-

ями деятельности государства в сфере миграции. 

Решение проблем, связанных с миграцией, может быть реализовано 

лишь при государственном регулировании миграционных процессов. Рас-

смотрим проблемы в сфере миграции, а также внесём предложения по со-

вершенствованию государственной миграционной политики. 

Важным критерием является качество рабочей силы внешних трудо-

вых мигрантов. Сегодня прибывшие мигранты составляют, в основном, 

низкоквалифицированную рабочую силу. Для привлечения на постоянное 

место жительства в нашу страну высококвалифицированных работников, 

так называемых интеллектуальных иммигрантов, мы считаем, что следует 

разработать систему профессионально–квалификационных показателей их 

отбора, а также путей развития, направленных на мотивацию специали-

стов–мигрантов к переезду на жительство в Россию. 

Одной из главных проблем регулирования миграции можно считать 

отсутствие объективной, обоснованной, реальной оценки потребностей 

внутреннего рынка труда: нет цельного понимания потребностей в работ-

никах разных квалификаций. Следует проводить постоянный мониторинг 

данных, формировать механизмы, направленные на получение полной и 

достоверной информации по движениям на рынке труда. 

По приведённым в Концепции государственной миграционной поли-

тики Российской Федерации на 2019–2025 гг. данным, суммарный мигра-

ционный прирост за период 2012–2018 гг. составил 1,6 млн. человек. 

Среднегодовая численность трудящихся–мигрантов составила около 3 

млн. человек (3–4 процента от среднегодовой численности всех трудовых 

ресурсов). По оценке Главного управления по вопросам миграции МВД 
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РФ доля нелегальных мигрантов составляет сейчас около 24% — это 2,3 

млн человек, т.е. четвёртая часть от общего количества мигрантов. Таким 

образом, на данный момент отсутствует реальная система регулирования 

притока именно трудовых мигрантов, их учёта и др.   

Нелегальная миграция приводит к увеличению социальной напря-

женности и ухудшению криминальной обстановки в нашей стране. Выгод-

на ситуация в условии нелегальной миграции только работодателю, кото-

рый получает большую прибыль благодаря сверхэксплуатации дешевой и 

бесправной рабочей силы. Поэтому одна из основных задач государствен-

ного регулирования – сделать такому работодателю невыгодным исполь-

зование труда нелегалов. Также существует следующая проблема, связан-

ная с нелегальными иностранными мигрантами: они не проходят медицин-

ское свидетельство по прибытию в страну, являясь носителями различного 

рода заболеваний, в т.ч. очень опасных (ВИЧ, СПИД, гепатит и др.).  

Ещё одной проблемой в сфере миграции является старение трудовых 

ресурсов. Для решения данного вопроса следует, по нашему мнению, со-

здать оптимальные условия для молодых иностранных студентов, которые 

смогут учиться в нашей стране, совмещая учёбу и работу. Чтобы увели-

чить поток прибывающих на учёбу в РФ зарубежных молодых людей, 

нужно внести изменения в правовое поле, которое регламентирует вопро-

сы трудоустройства иностранных граждан. 

В целом, для повышения эффективности внешней трудовой мигра-

ции в нашей стране необходимо создать следующие условия. Во–первых, 

следует модернизировать законодательство РФ для либерализации проце-

дуры привлечения иностранной рабочей силы. Во–вторых, следует подго-

товить проекты новых международных нормативно–правовых актов в сфе-

ре трудовой миграции. Ещё одним условием можно назвать организацию 

системы адаптации специалистов–мигрантов и высококвалифицированных 

рабочих. Кроме вышеназванного, необходимо создать систему информи-

рования иностранных граждан о возможностях трудоустройства, получе-

ния образования. 

На наш взгляд, все представленные рекомендации будут способство-

вать экономическому росту страны; cлeдует вести постоянный мониторинг 

для того, чтобы в результате миграционные процессы не стали неконтро-

лируемыми. На основе анализа текущих проблем в области миграции счи-

таем, что необходимо создать механизмы для того, чтобы миграция была 

наиболее эффективна.  

Кроме того, мы можем констатировать, что ни сегодня, ни в бли-

жайшем будущем наша страна не ограничится местным населением в ка-

честве трудовых ресурсов, а, следовательно, сохраняется необходимость 

привлекать мигрантов. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Колесникова О.А. 
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Полякова О.Н., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Значение и особенность анализа трудовых показателей 

 

В каждой организации люди являются неотъемлемой частью трудо-

вого процесса. На труде, квалификации, знаниях и опыте работника стро-

ится рабочий процесс, выполняется широкий спектр операций и услуг. В 

ходе производственного процесса материальные ресурсы преобразуются в 

конечный продукт, услугу благодаря трудовым ресурсам.  

Важной особенностью проведения анализа трудовых ресурсов явля-

ется то, что каждый сотрудник – это личность со своими предпочтениями 

и ожиданиями, взглядами, индивидуальными особенностями характера, 

знаниями, опытом, талантами, навыками. Соответственно, каждый работ-

ник имеет свой собственный производственный потенциал. В связи с этой 

особенностью трудовых ресурсов перед организацией стоит задача предо-

ставить персоналу благоприятные условия труда, что включает в себя: по-

вышение уровня квалификации, совершенствование условий труда, разви-

тие социальной и корпоративной культуры, социальной защищённости. 

В ходе аналитической работы оцениваются такие показатели как:  

– производительность труда (отношение затрат и результатов 

труда, вклад различных категорий персонала в общие итоги деятельности); 

– трудовой потенциал (отражает результативность деятельности 

сотрудников, рентабельность производства и уровень жизни людей); 

– условия труда (безопасность, режим труда и отдыха, уровень 

интенсивности труда); 

–  организация и система нормирования труда (рациональные 

система разделения, кооперации труда, оптимальные нормы трудовых за-

трат различных категорий персонала, обслуживания и проектирование ра-

бочих мест, прогрессивные методы и приёмы выполнения работы); 

– планирование численности персонала (обоснование потребно-

сти различных категорий работников и их результативное использование в 

трудовом процессе); 

– мотивация персонала (стимулирует работника к наиболее пло-

дотворной деятельности, с учётом личных потребностей человека и целей 

организации); 

– система вознаграждения за труд (способствует достижению 

более результативных показателей рабочего процесса и доходов персона-

ла, применению нормальной цены рабочей силы),  

– социально–трудовые отношения (личные, корпоративные и 

общественные интересов персонала, развитие партнерских отношений 

между работодателями и всеми категориями работников организации),  
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– сбалансированность трудовых ресурсов и рабочих мест (эф-

фективное, грамотное, продуктивное, рациональное использование рабо-

чей силы в действующем производстве) 

Значение проведения анализа трудовых показателей заключается в 

выявлении резервов трудовых ресурсов, их более полном и эффективном 

применение, а, следовательно, при рациональном использование ресурсов 

у организации повышаются объёмы производства, качество оказываемых 

услуг, улучшается эффективность деятельности и увеличивается прибыль. 

При этом под эффективностью понимается ситуация, когда отдача от ис-

пользования ресурсов превышает их стоимость. 

Анализ трудовых показателей позволяет оценить уровень управле-

ния производственно–хозяйственной деятельности, социально–

экономическими процессами, обеспеченности трудовыми ресурсами, ве-

личину и качество трудового потенциала в структуре организации, его 

производственные возможности.  

Обеспеченность трудовыми ресурсами определяется отношение ко-

личества сотрудников организации к плановой необходимости работников. 

Исследование недостатка трудовых ресурсов, помимо того, что даст пред-

ставление руководству о необходимости увеличения штата сотрудников, 

может быть частична решена в ходе более плодотворного использования 

рабочей силы, внедрения более совершенной техники, автоматизации про-

изводства, повышения выработки труда. 

Величина трудового потенциала определяется фондом рабочего вре-

мени коллектива, а структура трудового потенциала определяется соотно-

шением между категориями работающих. Проводится оценка по всем ка-

тегориям сотрудников организации, определяется количество отработан-

ных дней, часов одним работником за определённый период времени. В 

ходе анализа выявляются отклонения и их причины (переработки, допол-

нительные отпуска, прогулы, болезни, простои из–за неисправности обо-

рудования и т.д.). Качество трудового потенциала зависит от соответствия 

разряда, квалификации, степени образования выполняемым работам со-

трудником в процессе трудовой деятельности. 

В ходе аналитических работ осуществляется оценка степени и раци-

ональности использования трудового потенциала, выявление причин не-

эффективного использования трудового потенциала, определение прямых, 

скрытых потерь с последующей группировкой этих причин и оценка эф-

фективного устранения причин и потерь. Помимо этого, возможно выявить 

проблемы непродуктивного использования труда сотрудников организа-

ции и (или) предупредить их появление, получить информацию для приня-

тия оптимальных управленческих решений и обосновать текущие и пер-

спективные планы для достижения краткосрочных и стратегических целей 

организации. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Федченко А.А. 
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Самойленкова А.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление системой вознаграждения персонала в организации 

 

Системы вознаграждения работников относятся к программам, реа-

лизуемых компанией, чтобы вознаградить производительность и мотиви-

ровать сотрудников на отдельном и/или групповом уровнях. Мотивация 

персонала делится на материальную и нематериальную. 

Заработная плата является основным инструментом материальной 

мотивации. Заработная плата (оплата труда работника) — вознаграждение 

за труд в зависимости от квалификации работника, сложности, количества, 

качества и условий выполняемой работы, а также компенсационные и сти-

мулирующие выплаты.  

В качестве потенциальных нематериальных стимулов могут рас-

сматриваться все имеющиеся в распоряжении руководителя нравственно–

психологические, моральные, социальные и организационные ценности, 

которые являются адекватными социально – обусловленным потребностям 

личности. К нематериальным стимулам могут быть отнесены любые сти-

мулы трудовой деятельности, за исключением денежного и неденежного 

материального вознаграждения персонала. 

На примере фирмы «ЦЧР–строй» мы провели анализ по определен-

ной методике. На первом этапе мы выявили список наиболее важных воз-

можных проблем в организации: 

1. Система вознаграждений не является простой и понятной каждому 

работнику. 

2. Размеры заработной платы не всегда экономически и психологи-

чески обоснованы. 

3. Работники не считают систему материального стимулирования 

справедливой. 

Каждая проблема (отказ)проанализирована нами по основным кри-

териям: 

S — Severity/Значимость. Определяет, насколько тяжелыми будут 

последствия данного дефекта для потребителя. 

O — Occurrence/Вероятность. Показывает, как часто возникает опре-

деленное нарушение и может ли ситуация повториться. 

D — Detection/Обнаружение. Параметр для оценки методов кон-

троля: помогут ли они своевременно выявить нарушение. 

Таблица 1. Анализ отказов 
Отказ Фактор S Фактор O Фактор D 

1. 5 5 3 

2. 7 6 8 

3. 5 3 9 
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На основе этих оценок мы определили приоритетное число рисков 

(ПЧР) для каждого вида отказа. Рассчитывается по формуле: ПЧР = S × O 

× D Чем выше ПЧР — тем опаснее нарушение и разрушительнее его по-

следствия. 

ПЧР(1)=5*5*3=75 

ПЧР(2)=7*6*8=336 

ПЧР(3)=5*3*9=135 

Следующим шагом нами был проведен анализ потенциальных рис-

ков в организации «ЦЧР–строй» 

Таблица 2. Анализ потенциальных рисков 
Элемент  Возможный де-

фект  

Вероятные при-

чины  

Последствия  S O D ПЧР 

Система возна-

граждения 

персонала 

Система возна-

граждений не 

является про-

стой и понятной 

каждому работ-

нику 

Руководством 

изначально не 

разъяснен про-

цесс начисления 

з.п. 

Часто возни-

кающие во-

просы к бух-

галтерии от 

работников  

5 5 3 75 

Система возна-

граждения 

персонала 

Размеры зара-

ботной платы 

не всегда эко-

номически и 

психологически 

обоснованы 

Неверное рас-

пределение ма-

териального и 

нематериального 

стимулирования 

между работни-

ками  

Недовольства 

в коллективе, 

снижение ло-

яльности к 

руководству 

7 6 8 336 

Система возна-

граждения  

персонала 

Работники не 

считают систе-

му материаль-

ного стимули-

рования спра-

ведливой 

Характер и тем-

перамент со-

трудников 

Напряженная 

обстановка в 

коллективе, 

межличност-

ные 

конфликты  

5 3 9 135 

В результате анализа нами даны была выявлена самая острая про-

блема в организации – необоснованность размеров заработной платы, а так 

же даны рекомендации руководству «ЦЧР–строй»: 

1. Провести мероприятия, на которых всему коллективу сотрудников 

будут разъяснены системы мотивации в организации. 

2. Пересмотреть систему мотивации в организации с помощью спе-

циалиста по заработной плате и сделать ее более обоснованной экономиче-

ски. 

3. Обратить внимание на психологический аспект обоснования зара-

ботной платы и пересмотреть ее начисление в организации. 

4. Провести мероприятия с приглашенным психологом с целью 

улучшения морального климата в коллективе, а так же направленные на 

выявление и решение межличностных и межгрупповых конфликтов в ор-

ганизации. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Федченко А.А.  
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Секция актуальных проблем бухгалтерского учета и отчетности 

 

Авдеев А.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Систематизация факторов, оказывающих влияние на величину 

дебиторской и кредиторской задолженностей корпорации 

 

Экономические отношения, в которых функционируют современные 

корпорации, требуют использования эффективных управленческих техно-

логий, способствующих сохранению их финансовой устойчивости и пла-

тежеспособности. В такой ситуации принятие как тактических, так и стра-

тегических решений, должно базироваться на оперативной, достоверной 

информации в необходимых аналитических разрезах, обеспечить которую 

можно с помощью данных бухгалтерского учета. 

Одним из условий устойчивого функционирования корпорация яв-

ляться организация системы расчетных отношений со своими контраген-

тами. Своевременность оплаты покупателей и заказчиков запроданную 

продукцию служит залогом ликвидности дебиторской и кредиторской за-

долженности. 

Дебиторская и кредиторская задолженность оказывает существенное 

влияние на финансовое положение корпорации, использование денежных 

средств в обороте, величину прибыли, фактически полученной в отчетном 

периоде.  

Каждый экономический субъект самостоятельно определяет полити-

ку управления дебиторской и кредиторской задолженности, и предусмат-

ривает меры по ограничению возникающей неоправданной, неликвидной, 

а также просроченной дебиторской задолженности. Рост дебиторской за-

долженности может привести к неплатежеспособности корпорации, по-

этому корпорации вынуждены проводить анализ дебиторской и кредитор-

ской задолженности. 

Анализ дебиторской и кредиторской задолженности дает возмож-

ность экономическому субъекту определить факторы, оказывающие влия-

ние на их динамику, провести оценку перспектив развития финансового 

состояния корпорации. 

На основе научных исследований было выявлено что, размер и 

структура дебиторской и кредиторской задолженности, формируется под 

влиянием ряда факторов, которые можно объединить в две группы: внеш-

ние и внутренние где внутренние делятся на две подгруппы; организаци-

онно–технические и личностно–компетентностные.  

Необходимо отметить что, на внешние факторы экономические 

субъекты не могут повлиять, так как они относятся к макроэкономическим 

явлениям. В отличие от внутренних факторов, которые оказывают влияние 
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на финансовую устойчивость экономического субъекта и зависят от орга-

низации его работы, и от профессионализма финансового менеджмента 

корпорации. 

Для уточнения сущности и причин, оказывающих влияние на вели-

чину и качественный состав дебиторской и кредиторской задолженности 

можно использовать систематизацию факторов, представленных нами в 

табл. 1. 

Таблица.1. 

Факторы, оказывающие влияние  

на дебиторскую и кредиторскую задолженности 
Факторы, влияющие на величину дебиторской и кредиторской задолженности 

Внешние Внутренние 

– уровень экономики в стране; 

– состояние мировых финан-

совых рынков; 

– внешнеэкономические связи; 

– государственное регулиро-

вание; 

– емкость и концентрация 

рынка; 

– уровень инфляции; 

– сезонность производства и 

продаж; 

– диспропорция цен; 

– доступность кредитных ре-

сурсов; 

– особенность системы нало-

гообложения; 

– привлечение дешевой рабо-

чей силы; 

– наличие монополии или 

конкуренции в определен-

ном виде деятельности; 

– распространенность выпус-

каемой продукции 

Организационно–технические: 

– проводимая кредитная политика организации; 

– отраслевая принадлежность хозяйствующего 

субъекта; 

– финансовое состояние организации; 

– формы расчетов, применяемые в организации; 

– состояние контроля за задолженностью; 

– применение различных форм взаимодействия 

с контрагентами; 

– уровень автоматизации учета; 

– наличие службы по управлению задолженно-

стью 

Личностно–компетентностные: 

– заинтересованность собственника в управле-

нии организацией; 

– квалификация персонала; 

– материальная заинтересованность сотрудни-

ков в сокращении задолженности; 

– личностные взаимоотношения с контрагента-

ми; 

– финансовые махинации и мошеннические дей-

ствия 

Работа с дебиторской и кредиторской задолженностью требует зна-

ний в области бухгалтерского учёта, маркетинга, финансов и менеджмента. 

Следовательно, представленная нами классификация факторов в зависимо-

сти от сферы возникновения позволяет определить функциональные обя-

занности и эффективность работы соответствующих служб, организовать 

процесс управления, а также оперативно реагировать на изменение того 

или иного фактора. 

Такой подход позволит обеспечить экономическому субъекту плате-

жеспособность и финансовою устойчивость в современных экономических 

условиях. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Лаврухина Т.А. 
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Балыкина А.М., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ денежных потоков  

в оценке финансового состояния корпорации 

 

Современный этап развития экономики характеризуется активной 

цифровизацией процессов управления экономическими субъектами, 

взрывным ростом объемов генерируемой бизнес–информации, поиском 

нового баланса между транспарентностью корпораций и конфиденциаль-

ностью их информации. В Российской Федерации реализуется Националь-

ная программа «Цифровая экономика Российской Федерации», ее паспорт 

утвержден президиумом Совета при Президенте РФ по стратегическому 

развитию и национальным проектам(протокол от 04.06.2019 № 7). Функ-

ционирует Государственный информационный ресурс бухгалтерской (фи-

нансовой) отчетности (ГИР БО) (https://bo.nalog.ru/), содержащий бухгал-

терскую (финансовую) отчетность экономических субъектов и аудитор-

ских заключений о ней, начиная с 2019 г., доступный всем заинтересован-

ным пользователям. На платформе ФНС (https://nalog.ru/) можно получить 

данные из ЕГРЮЛ/ЕГРИП, реестра субъектов малого и среднего предпри-

нимательства и многие другие. 

Стейкхолдеры корпораций заинтересованы в постоянном доступе к 

своевременной достоверной информации об их финансовом состоянии. 

Как отмечает В.Г. Когденко, денежные потоки имеют большое значение в 

управлении компанией и оценке ее рискованности, поскольку точнее, чем 

прибыль, отражают результаты деятельности бизнеса и его ценность для 

стейкхолдеров (Когденко В.Г. Управление финансами и рисками. М: 

ЮНИТИ–ДАНА, 2019). Амортизация, которая учитывается при расчете 

прибыли, является оценочным значением, данью балансированию бухгал-

терского учета между точностью и простотой. Неопределенность потери 

ценности капиталом делает прибыль все менее надежным показателем. 

Кроме того, в традиционном бухгалтерском учете отражается финансово–

промышленный капитал. Порядок генерирования учетной информации о 

социально–репутационном, интеллектуальном (в т.ч. цифровом) капитале 

– актуальная задача, еще не нашедшая своего решения. 

Денежные потоки позволяют оценивать эффективность деятельности 

корпораций в целом и операционном, инвестиционном и финансовом ас-

пектах. Обязательства в основном погашаются именно из поступающих 

денежных средств. В условиях кризиса неплатежей при сокращении прак-

тики авансирования чистый денежный поток более точно отражает эконо-

мический результат деятельности организации. В этой связи в анализе фи-

нансового состояния корпораций все большее значение имеет расчет пока-

зателей денежных потоков и на основе денежных потоков. 
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Целесообразна оценка состава и структуры денежных потоков с рас-

четом темпов роста (прироста). Основная исходная информация доступна 

из отчета о движении денежных средств. 

Одним из основных аспектов корпоративной устойчивости является 

взаимосвязь корпорации с ее стейкхолдерским окружением. Для его оцен-

ки показателен анализ платежей каждой группе стейкхолдеров: персоналу 

в качестве вознаграждения, поставщикам товаров, работ, услуг, государ-

ству, собственникам организаций при приобретении долей в них, акционе-

рам в форме дивидендов, партнерам по социальным проектам и проч. При 

этом рассчитываются как абсолютные показатели денежных оттоков, так и 

отношение этих платежей к совокупным денежным поступлениям от опе-

рационной, инвестиционной и финансовой деятельности. 

Ликвидность, платежеспособность и финансовая устойчивость кор-

порации тоже могут оцениваться на основе денежных потоков. Для этого 

рассчитываются отношения чистого операционного денежного потока к 

совокупным обязательствам, текущим обязательствам, отношение опера-

ционного денежного потока до вычета процентов и налогов к уплаченным 

процентам, период обеспеченности текущей деятельности денежными 

средствами как отношение остатка свободных денежных средств к одно-

дневным платежам (показывает, сколько дней может работать организация 

без дополнительного притока денежных средств), коэффициент достаточ-

ности денежного потока для финансирования инвестиционной деятельно-

сти(показывает достаточность чистого денежного потока от текущей дея-

тельности для осуществления платежей по инвестиционным операциям), 

коэффициент достаточности денежного потока для осуществления финан-

совых операций(показывает достаточность денежного потока после упла-

ты налогов, процентов, капитальных затрат и инвестиций в оборотный ка-

питал для осуществления платежей по финансовой деятельности) и другие. 

Для характеристики эффективности операционной деятельности тра-

диционные показатели, рассчитываемые на основе выручки (оборачивае-

мость) и прибыли (рентабельность) могут быть заменены на коэффициен-

ты на основе денежных поступлений от операционной деятельности и чи-

стого денежного потока. Так, можно рассчитывать рентабельность продаж 

по чистому операционному денежному потоку, а не прибыли от продаж, 

рентабельность денежных поступлений в рамках операционной деятельно-

сти тоже по чистому операционному денежному потоку, денежное содер-

жание прибыли как отношение чистого операционного денежного потока к 

чистой прибыли и другие. 

На основе расчета и интерпретации указанных показателей может 

быть вынесена комплексная оценка финансового состояния корпорации, 

исходя из располагаемых денежных средств и способности генерировать 

денежные потоки. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Булгакова С.В. 
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Гребенникова Е.П., маг. 3 к. 
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Нововведения в сфере бухгалтерского учета и отчетности в 2021 году 

 

Согласно Приказу Минфина России от 06.10.2008 №106н (ред. от 

07.02.2020) «Об утверждении положений по бухгалтерскому учету» изме-

нение учетной политики любой организации может происходить, в том 

числе по причине изменения законодательства Российской Федерации или 

нормативных актов по бухгалтерскому учету.  

С 2021 года организации начнут учитывать активы по двум новым 

стандартам. Основные средства будут учитываться по ФСБУ 6/2020 «Ос-

новные средства», а капитальные вложения – по ФСБУ 26/2020 «Капи-

тальные вложения». Одним из самых заметных изменений в бухучете бу-

дет отмена лимита основных средств, который на данный момент состав-

ляет 40 тыс. руб. Теперь каждая организация будет вправе установить этот 

лимит самостоятельно. Достаточно будет только прописать его в учетной 

политики организации. 

Наверняка самым основным будет отмена ЕНВД. Очевидно, что 

следствием этого будет вынужденный переход на другие системы налого-

обложения, такие как УСН и ПСН. Однако и эти режимы претерпят ряд 

некоторых изменений. Уже есть законопроект по большим изменениям в 

патентной системе. В нем предполагается расширение видов деятельности 

для патента, а также возможность уменьшения суммы патента на сумму 

уплаченных страховых взносов. 

Можно предположить, что в связи с отменой ЕНВД, количество пла-

тельщиков УСН в разы увеличится. Несмотря на имеющийся выбор си-

стем, между УСН, ПСН и самозанятостью логичнее выбрать УСН, по-

скольку выбор ОСНО после использования ЕНВД считается не оправдан-

ным. 

Федеральный закон от 31.07.2020 № 266–ФЗ устанавливает переход-

ный режим для налогоплательщиков на УСН. Разъясним, что если доход 

предпринимателя на упрощенке превысит лимит в размере 150 млн руб. 

(но не >200 млн руб.), если средняя численность сотрудников превысит 

100 человек (но не >130 человек), то налоговая ставка УСН изменится, 

причем начиная с квартала, в котором произошло изменение. Для УСН с 

признаком «доходы» ставка составит 8%, а «доходы минус расходы» – 

20%. С течением времени и при выполнении ряда некоторых условий есть 

возможность вернуться на прежние 6% и 15%. 

Одним из положительных нововведений для ИП на патенте и УСН 

будет продление налоговых каникул на следующие 3 года. Только что за-

регистрированные ИП, занимающиеся определенными видами деятельно-
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сти, могут получить нулевую ставку по ПСН или УСН, если это условие 

было установлено регионом вплоть до 01.01.2024. 

Изменения не обойдут стороной и общую систему налогообложения. 

В большей степени они затронут отчетность. Будут введены новые бланки, 

на которых уже в 2021 году нужно будет сдавать декларации за 2020 год.  

По налогу на прибыль в течение еще 5 лет нельзя будет полностью 

списывать старые убытки. Изначально предполагалось, что с 2021 года бу-

дет снято ограничение на перенос убытков, однако решено, что 50–% пе-

ренос убытков сохранится до 2024 года включительно. Ставку 0% для об-

разовательных и медицинских учреждений планируют сделать бессрочной. 

С учетом новых правил, участники региональных инвестиционных кон-

трактов смогут платить налог на прибыль по ставке 0%. Также платить 

налог по нулевой ставке смогут региональные операторы по обращению с 

твердыми коммунальными отходами, музеи, библиотеки и театры. Следу-

ющим пунктом среди новшеств станет возможность учесть больше расхо-

дов в составе инвестиционного налогового вычета. 

Касаемо НДФЛ с отчетности за 2021 год сведения о доходах физиче-

ских лиц будут подаваться в составе расчета 6–НДФЛ. Формы 6–НДФЛ и 

2–НДФЛ будут объединены в одну. Перечень необлагаемых доходов ста-

нет закрытым. В силу вступит правило о том, что доход от продажи не-

движимости в обязательном порядке необходимо сравнивать с его кадаст-

ровой стоимостью, умноженной на коэффициент 0,7. 

С 2021 года вводится штраф за несвоевременное или недостоверное 

представление сведений о трудовой деятельности зарегистрированного 

лица для должностных лиц в размере от 300 до 500 руб. Следовательно, 

СЗВ–ТД в таком случае нужно будет сдать до 15 февраля 2021 года. 

С января 2021 года владельцы транспортных средств обязаны ин-

формировать ИФНС о наличии средств передвижения. Будет достаточным 

сделать это один раз до 31 декабря следующего за истекшим налоговым 

периодом года. Срок уплаты транспортного налога отныне будет закреп-

лен на федеральном уровне, и регионы впредь его устанавливать не будут. 

С начала 2021 года компании обязаны сообщать в инспекцию о нало-

гооблагаемых участках, не учтенных ИФНС при исчислении налога. К то-

му же, станет ограниченным применение льготной ставки 0,3% в отноше-

нии земельных участков жилищного фонда, а именно к участкам для ИЖС, 

используемым в предпринимательской деятельности, данная ставка при-

меняться больше не может. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Сапожникова Н.Г. 
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Значение балансовой статьи «Нераспределенная прибыль  

(непокрытый убыток)»  

для оценки финансового состояния организации 

 

Для характеристики финансового состояния организации, ее финан-

совой устойчивости важное значение имеет величина собственного капи-

тала. По общепринятым нормам для определения организации как финан-

сово устойчивой необходимо, чтобы собственный капитал занимал более 

50 % всего капитала организации.  

Собственный капитал по неуточненному расчету характеризуется 

итогом раздела III «Капитал и резервы» бухгалтерского баланса. Уточнен-

ный расчет предполагает добавление к ней доходов будущих периодов и 

оценочных обязательств. 

Раздел III «Капитал и резервы» бухгалтерского баланса включает 

следующие показатели: уставный капитал (в соответствии с данными из 

ЕГРЮЛ); собственные акции, выкупленные у акционеров (в сумме факти-

ческих затрат на их приобретение); переоценка внеоборотных активов; до-

бавочный (без переоценки), резервный капитал – в соответствии с данны-

ми синтетического и аналитического учета с учетом требований законода-

тельства и содержания учредительных документов; нераспределенная при-

быль (непокрытый убыток), показываемая с учетом принятых в отчетном 

году решений о распределении прибыли, полученной по итогам предше-

ствующего ему года, о промежуточных дивидендах отчетного года.  

Это прибыль, реинвестированная в деятельность организации за весь 

период ее существования: на конец предыдущего периода показатель от-

ражает нераспределенную прибыль прошлых лет, на конец отчетного к ней 

прибавляется остаток нераспределенной прибыли отчетного периода. 

Исследуем значение данного показателя для оценки финансового со-

стояния экономического субъекта на примере МУП «Острогожская горэ-

лектросеть».  

Данное юридическое лицо является коммерческой организацией, не 

наделенной правом собственности на закрепленное за ним имущество. 

Собственник имущества – муниципальное образование городское поселе-

ние город Острогожск. Организация осуществляет следующие виды работ 

и услуг: снабжение потребителей электроэнергией; эксплуатацию распре-

делительных сетей и трансформаторных подстанций; сетей уличного 

освещения; ремонт энергетического оборудования; реконструкцию и стро-

ительство электрических сетей и оборудования; испытания энергетическо-

го оборудования; проверки технических условий подключения к электро-

сетям.  
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Как коммерческая организация объект аналитического исследования 

помимо социальной цели – обеспечения электроэнергией физических и 

юридических лиц – имеет цель получения прибыли.  

Часть заработанной прибыли отчисляется учредителю, оставшаяся 

прибыль может использоваться на цели, предусмотренные уставом. 

Структура используемого организацией капитала в 2018–2019 гг. 

менялась следующим образом. 

Основной источник финансирования деятельности объекта исследо-

вания – собственный капитал.  

Так, по состоянию на 31.12.2018 гг. доля собственного капитала со-

ставляла 89,35 %, в то время как заемный капитал занимал 10,65 %. А по 

состоянию на 31.12.2019 гг. доля собственного капитала составила 92 %, 

заемный капитал 8 %. 

Далее рассмотрим структуру капитала МУП «Острогожская горэлек-

тросеть». 

По состоянию на 31.12.2018 гг.: 

– нераспределенная прибыль составляла 97182 тыс. руб.; 

– добавочный капитал (без переоценки) составил 4004 тыс. руб.; 

– переоценка внеоборотных активов составила 6021 тыс. руб.; 

– уставный фонд составил 361 тыс. руб.. 

По состоянию на 31.12.2019 гг.: 

– нераспределенная прибыль составляла 97200 тыс. руб.; 

– добавочный капитал (без переоценки) составил 16752 тыс. руб.; 

– переоценка внеоборотных активов составила 6021 тыс. руб.; 

– уставный фонд составил 361 тыс. руб.. 

Приведем процентное соотношение структуры капитала экономиче-

ского субъекта. 

По состоянию на 2018 и 2019 гг.: 

– нераспределенная прибыль составила 90,34 % и 80,78 % соответ-

ственно; 

– добавочный капитал (без переоценки) был равен 3,72 % и 13,92 %; 

– переоценка внеобротных активов 5,60 % и 5,00 %; 

– уставный фонд составил 0,34 % и 0,30 %. 

Как мы видим, основным компонентом собственного капитала эко-

номического субъекта является нераспределенная прибыль, которая на 

31.12.2018 составляла 90,34 % собственного капитала, а 31.12.2019 – 

80,78 %.  

Таким образом, представление информации о накопленной нерас-

пределенной прибыли в бухгалтерском балансе организации исключитель-

но важно для получения представления о его финансовом состоянии. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Лаврухина Т.А. 
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Особенности признания расходов 

по приобретению товаров в налоговом учете 

 

Расходы по приобретению товаров, предназначенных для последу-

ющей перепродажи, являются важнейшей статьей расходов как в бухгал-

терском, так и в налоговом учете торговых организаций. При этом чем 

больше величина расходов организации, тем меньше будет ее налоговая 

база и, следовательно, меньше налогов торговая организация должна будет 

перечислить в бюджет. Соответственно, возникает ситуация, при которой 

организация заинтересована в максимально полном признании расходов по 

приобретению товаров и при этом указанные расходы в ее налоговом учете 

должны быть отражены верно, чтобы не было конфликтных ситуаций с 

налоговыми проверяющими. В этой связи считаем целесообразным разо-

браться с особенностями признания расходов по приобретению товаров в 

налоговом учете в зависимости от выбранной системы налогообложения. 

Начнем с того, что существует два налоговых режима, при которых 

величина каких бы то ни было расходов, в том числе и расходов по приоб-

ретению товаров, никакого значения для уменьшения налогов организации 

не имеет. Это специальный налоговый режим в виде упрощенной системы 

налогообложения (далее – УСН) с объектом «доходы» и специальный 

налоговый режим в виде единого налога на вмененный доход (далее – 

ЕНВД). Первый из вышеназванных режимов не слишком популярен у тор-

говых организаций, поскольку для них 6% с доходов представляется весь-

ма существенной налоговой нагрузкой. Второй же режим в виде ЕНВД от-

меняется с 1 января 2021 года и поэтому, при его высокой востребованно-

сти у малых торговых предприятий, он объективно не может больше при-

меняться ими. 

Таким образом, для торговых организаций остаются доступными два 

налоговых режима – общая система налогообложения (далее – ОСНО) и 

специальный налоговый режим в виде УСН с объектом «доходы минус 

расходы». 

При применении ОСНО торговая организация уплачивает налог на 

прибыль с разницы между доходами и расходами, порядок признания ко-

торых установлен главой 25 Налогового Кодекса Российской Федерации 

(далее – НК РФ). В этом случае расходы в налоговом учете признаются, 

как правило, по принципу начисления, что сближает налоговый учет с бух-

галтерским. В частности, расходы по приобретенным товарам и в бухгал-

терском, и в налоговом учетах при ОСНО должны признаваться одинако-

во, а именно – не в момент их приобретения, а в момент реализации поку-

пателю. Соответственно, расходами считается стоимость не всех приобре-
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тенных товаров, а только той их части, которая была продана. Заметим 

также, что принцип начисления не предполагает в качестве необходимого 

условия признания доходов и расходов поступление (выбытие) денежных 

средств, связанное с их оплатой. Иными словами, для того, чтобы отразить 

расходы по приобретаемым товарам в налоговом учете при ОСНО, доста-

точно лишь факта перехода права собственности на указанные товары от 

продавца к покупателю. При этом денежные средства за товары от покупа-

теля к продавцу могут не поступать и продавец, в свою очередь, при по-

купке товаров у поставщика, мог их не оплатить. 

Принципиально иные подходы к налоговому учету расходов по при-

обретению товаров применяются при использовании УСН с объектом «до-

ходы минус расходы». На этот налоговый режим принцип начисления не 

распространяется и расходами могут признаваться только те затраты, ко-

торые были не только приняты к учету, но и оплачены поставщикам. Ины-

ми словами, приобретенные товары могут быть списаны в расходы налого-

вого учета при условии, что они проданы покупателю и на момент прода-

жи оплачены поставщику. Соответственно, если на момент продажи поку-

пателю товары не были оплачены поставщику, в расходы налогового учета 

их списать нельзя. Из этого мы делаем вывод, что в торговых организаци-

ях, работающих с поставщиками по отсрочке платежа и имеющих большие 

суммы кредиторской задолженности, при прочих равных условиях налого-

вая нагрузка была бы меньше на ОСНО. 

Далее, необходимо прояснить, что в налоговом учете при УСН «до-

ходы минус расходы» понимается под реализацией товаров. Здесь суще-

ствует две точки зрения. Первая заключается в том, что поскольку при 

УСН применяется кассовый метод, и расходы признаются при условии их 

оплаты, то и доходами от реализации товаров будут считаться поступления 

денежных средств от покупателя. В результате если торговая организация 

продаст товары покупателю с отсрочкой платежа, то она не сможет отра-

зить свои расходы по приобретению товаров в налоговом учете, даже если 

эти товары были полностью оплачены поставщику. Налоговая база при 

этом может существенно увеличиться. Вторая точка зрения на указанную 

проблему основана на позициях Гражданского Кодекса Российской Феде-

рации и заключается в том, что товары считаются проданными при усло-

вии, что переход права собственности на них от продавца к покупателю 

состоялся, и не важно, оплатил покупатель эти товары или нет. В результа-

те при продаже товаров без поступления денег от покупателя организация 

вправе списывать в расходы налогового учета их стоимость при условии, 

что они оплачены поставщику. Налоговая нагрузка торговой организации 

при этом существенно снизится. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Коменденко С.Н. 
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Казарян Л.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Нормативно–правовое регулирование  

бухгалтерского учета финансовых результатов  

 

В данной статье были рассмотрены основные нормативно – право-

вые документы, определяющие порядок учета формирования прибыли 

коммерческой организации в Российской Федерации. 

Существующий ряд правил бухгалтерского учёта это система зако-

нодательных и правовых актов, которые помогут правильно определить 

финансовый результат организации. 

Учет финансовых результатов организации регулируется различны-

ми нормативными документами, которые подразделяются на четыре уров-

ня. Каждый последующий уровень подчиняется предыдущему, и в случае 

противоречий в нормативных документах необходимо следовать докумен-

ту более высокого уровня. Рассмотрим более подробно нормативно – пра-

вовую базу бухгалтерского учета финансовых результатов организации на 

рис. 1. 
первый уровень: 

Конституция РФ, федеральные законы, а также указы Президента и Постанов-

ления правительства, различные кодексы 

 
второй уровень: 

положения о ведении бухгалтерского учета 

 
третий уровень: 

различные письма, рекомендации, а также план счетов бухгалтерского учета и 

инструкция по его применению) 

 
четвертый уровень: 

документы самой организации, а также различные положения и инструкции, разрабо-

ток организацией в от ношении конкретных участков учета 

Рис. 1. Система нормативного регулирования бухгалтерского учета финан-

совых результатов организации 

Таким образом, главным документом, регламентирующим учет фи-

нансовых результатов организации на законодательном уровне, является 

федеральный закон от 06.12.2011 №4 02– ФЗ «О бу хгалтерском учете». В 

нем определены правовые основы бухгалтерского учета, его содержание, 

принципы, организацию, основные направления бухгалтерской деятельно-

сти и составления отчетности, состав хозяйствующих субъектов, которые 

обязаны вести бухгалтерский учет и предоставлять финансовую отчет-

ность. Документы 1 уровня включают отдельные правила, регулирующие 

бухгалтерский учет, и отражены в кодексах РФ: гражданский кодекс зако-
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нодательство закрепляет такие вопросы, как правильность договора куп-

ли–продажи и ответственность сторон в случае не соблюдения условий до-

говора; налоговый кодекс регулирует налогообложение предприятий. 

Налоговый кодекс устанавливает ставку налога на прибыль, имущество, 

транспорт, земельные участки, НДС, НДФЛ и отчислений на социальные 

нужды. Порядок уплаты и начисления данных налогов. Так же Налоговым 

кодексам предусматривается порядок принятия доходов и расходов 

Главными нормативными документами 2 уровня, которые регламен-

тируют отчетность и учет по финансовым результатам в РФ являются та-

кие документы, как: 

1. Приказ Минфина России от 02.07.2010 г. 66 н. «О формах бух-

галтерской отчетности», в котором определены формы бухгалтерской от-

четности, в которых находят отражение итоговые суммы. 

2. Положение по ведению бухгалтерского учета и отчетности 

(Приказ Минфина № 34н от 28.06.2000г.), которое определяет порядок ор-

ганизации и ведения бухгалтерского учета, составления и представления 

бухгалтерской отчетности юридическими лицами, а также взаимоотноше-

ния организации с внешними пользователями бухгалтерской информации; 

рассмотрен порядок документирования хозяйственных операций, ведения 

регистров бухгалтерского учета. 

3. Порядок признания доходов и расходов организации организа-

ция отражает в соответствии с ПБУ 9/99 «Доходы компании» и ПБУ 10/99 

«Расходы организации», утвержденными приказами Минфина РФ от 

06.05.1999 № 32н и № 33н соответственно. 

4. ПБУ 1/2008 «Учетная политика организации» – раскрывает по-

рядок учета на предприятии в разрезе всех осуществляемых организацией 

операций. 

Документы третьего уровня представляют собой руководящие прин-

ципы, в том числе руководящие принципы проведения инвентаризации 

имущества и финансовых обязательств, а также различные инструкции по 

ведению бухгалтерского учета финансовых результатов, инструкции за-

полнения форм бухгалтерской отчетности. Приказом Министерства Фи-

нансов РФ  № 94н от 31.10.2000 утвержден План счетов бухгалтерского 

учета финансово–хозяйственной деятельности предприятия и инструкция 

по его применению, который занимает особое место этого уровня. 

Документы четвертого уровня – рабочие документы предприятия, 

формирующие учетную политику во всех  его аспектах методическом, 

техническом и организационном. Так же предприятие имеет ряд других 

документов, такие как – внутренние инструкции, которые необходимы для 

правильной организации и ведения бухгалтерского учета в системе управ-

ления организации.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Забродин И.П. 
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Кайгермазова Т.А., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ выполнения норм лечебного питания  

в государственных медицинских организациях 

 

Одним из важных вопросом финансово–хозяйственной деятельности 

государственных медицинских учреждений является обеспечение эффек-

тивного расхода продуктов питания, которые занимают значительный 

удельный вес в общем составе материальных запасов. Продукты питания 

обеспечивают поддержание жизнедеятельности людей, которым оказыва-

ются медицинские услуги, а также являются составляющей частью про-

цесса лечения, поскольку соблюдения режима питания, обеспечение норм 

питания и натурального набора продуктов питания являются условиями, 

сопутствующими качественному лечению больных. 

Значение анализа продуктов питания заключается в том, чтобы с его 

помощью своевременно вскрывать недостатки в организации обеспечен-

ности учреждения продуктами питания, выявлять нарушения их расходо-

вания, а также изыскивать внутренние резервы повышения эффективности 

использования продуктов питания. 

Основными задачами анализа расходов продуктов питания являются: 

1. Оценка полноты и своевременности обеспечения учреждения про-

дуктами питания.  

2. Изучение факторов, оказывающих влияние на отклонения в обес-

печении учреждения продуктами питания. 

3. Оценка полноты использования плановых назначений по элементу 

бюджетной классификации «Продукты питания» и изучение факторов, 

оказывающих влияние на полноту исполнения плана финансово–

хозяйственной деятельности по расходам на продукты питания. 

4. Характеристика источников поступления продуктов питания. 

5. Оценка соблюдения натуральных норм расхода продуктов питания 

и изучение основных причин их нарушения. 

Расходы на лечебное питание в государственной медицинской орга-

низации осуществляются на основании следующих нормативных актов: 

– приказ Минздрава России от 05.08.2003 № 330 «О мерах по совер-

шенствованию лечебного питания в лечебно–профилактических учрежде-

ниях Российской Федерации»; 

– приказ Минздравсоцразвития России от 24.06.2010 № 474н «Об 

утверждении Порядка оказания медицинской помощи населению по про-

филю «диетология»; 

– приказ Минздрава России от 21.06.2013 № 395н «Об утверждении 

норм лечебного питания». 
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Для детального и полного анализа расходов на продукты питания 

необходимо рассчитать количество койко–дней как по отделениям учре-

ждения, так и по видам диет. 

Количество койко–дней рассчитывается по формуле: 

Кк–д=Кс/г*Кд,  
где Кк–д – количество койко–дней; 

Кс/г  – среднегодовое число коек; 

Кд– число дней функционирования 1 койки. 

Рассмотрим в таблице 1 данные по расчету койко–дней, сделанные 

на примере одного из государственныхучреждений здравоохранения – БУЗ 

ВО «Каменская РБ». 

Таблица 1. Расчет количества койко–дней по отделениям 

№ 

п/п 
Отделение 

Количество 

коек 

Работа 

койки 

за год 

Количество 

койко–дней 

1 Терапевтическое 20 10,9 6 758 

2 Педиатрическое 10 8,9 3 542 

3 Хирургическое 15 10,3 6 061 

4 Инфекционное 15 9,2 5 294 

5 Койки сестринского ухода  20 29,9 6 500 

 Итого: 80  28 155 
 

ВБУЗ ВО «Каменская РБ» используют следующие варианты диет 

представленные в таблице 2. 

Таблица 2. Количество койко–дней по вариантам диет 
№ 

п/п 
Варианты диет 

Количество 

койко–дней 

1 Стандартная  17 954 

2 Щадящая  2 800 

3 Высокобелковая  1 050 

4 Низкобелковая  1 730 

5 Детские отделения 4 621 

Итого  28 155 
 

Рассчитав количество койко–дней по отделениям и по видам диет, а 

так же нормы питания на один койко–день и на одного пациента, на осно-

вании бухгалтерской отчетности по движению продуктов питания прово-

дится анализ выполнения норм питания. 

На основании данных проведенного анализа корректируется работа с 

продуктами питания. Вносятся предложения руководству медицинской ор-

ганизации по оптимизации расходов на продукты питания. 

Научный руководитель – к.т.н., доц. Головин С.В. 
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Кувшинова М.В., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Организационный аспект учетной политики 

бюджетного учреждения здравоохранения 

 

Одним из традиционных аспектов учетной политики является ее ор-

ганизационный аспект, в содержании которого обычно излагают перечень 

нормативных актов, являющихся основанием для разработки соответству-

ющего локального нормативного акта, а также организацию работы бух-

галтерии. В бюджетных медицинских учреждениях формирование учетной 

политики в целом и в частности ее организационного аспекта осложнено 

тем обстоятельством, что в настоящее время в учетную практику этих эко-

номических субъектов должно быть внедрено значительное количество 

новых нормативных актов, требующих глубокой теоретической проработ-

ки и практического освоения.  

Для применения организациями бюджетной сферы с 2020 года раз-

работаны в 2017–2018 гг. семь федеральных стандартов бухгалтерского 

учета (ФСБУ ОГС), те из них, которые должны использоваться бюджет-

ными медицинскими учреждениями, приведены на рис. 1. 

 
Рис. 1. ФСБУ ОГС, вступившие в силу с 2020 года 

  

• Приказ Минфина России от 30.12.2017 №277н (ред. от 09.12.2019) «Об 
утверждении федерального стандарта бухгалтерского учета для 
организаций государственного сектора «Информация о связанных 
сторонах» 

• Приказ Минфина России от 28.02.2018 №34н (ред. от 10.12.2019) «Об 
утверждении федерального стандарта бухгалтерского учета для 
организаций государственного сектора «Непроизведенные активы» 

  

• Приказ Минфина России от 30.05.2018 №124н (ред. от 19.12.2019) «Об 
утверждении федерального стандарта бухгалтерского учета для 
организаций государственного сектора «Резервы. Раскрытие информации 
об условных обязательствах и условных активах» 

• Приказ Минфина России от 29.06.2018 №145н (ред. от 16.12.2019) «Об 
утверждении федерального стандарта бухгалтерского учета для 
организаций государственного сектора «Долгосрочные договоры» 

• Приказ Минфина России от 28.02.2018 №37н (ред. от 25.12.2019) «Об 
утверждении федерального стандарта бухгалтерского учета для 
организаций государственного сектора «Бюджетная информация в 
бухгалтерской (финансовой) отчетности» 

• Приказ Минфина России от 07.12.2018 №256н (ред. от 19.12.2019) «Об 
утверждении федерального стандарта бухгалтерского учета для 
организаций государственного сектора «Запасы» 
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Указанные стандарты можно привести в отдельном содержащем их 

полный перечень приложении к учетной политике. 

Основанием для разработки учетной политики являются норматив-

ные акты, из которых следует необходимость формирования учетной по-

литики учреждением бюджетной сферы: 

– Федеральный закон от 06.12.2011 № 402–ФЗ «О бухгалтерском уче-

те»; 

– Приказ Минфина России от 31.12.2016 №256н «Об утверждении 

ФСБУ ОГС «Концептуальные основы бухгалтерского учета и отчетности 

организаций государственного сектора»; 

– Приказ Минфина России от 30.12.2017 №274н «Об утверждении 

ФСБУ ОГС «Учетная политика, оценочные значения и ошибки»; 

– Приказ Минфина России от 01.12.2010 № 157н «Об утверждении 

Единого плана счетов бухгалтерского учета для органов государственной 

власти (государственных органов), органов местного самоуправления, ор-

ганов управления государственными внебюджетными фондами, государ-

ственных академий наук, государственных (муниципальных) учреждений 

и инструкции по его применению»; 

– Приказ Минфина России от 30.03.2015 № 52н «Об утверждении форм 

первичных учетных документов и регистров бухгалтерского учета, приме-

няемых органами государственной власти (государственными органами), 

органами местного самоуправления, органами управления государствен-

ными внебюджетными фондами, государственными (муниципальными) 

учреждениями, и Методических указаний по их применению». 

Этот перечень нормативных актов необходимо представлять в при-

казе бюджетного учреждения, которым утверждается его учетная полити-

ка. В соответствии с Программой разработки федеральных стандартов бух-

галтерского учета для организаций государственного сектора, которая по-

стоянно уточняется, предполагается периодическое внесение изменений в 

указанные нормативные акты, поэтому в приказе об учетной политике 

можно не приводить конкретную их редакцию, а вынести необходимые 

уточнения в соответствующие приложения к ней. 

Организация работы бухгалтерии в организациях бюджетной сферы 

осуществляется в зависимости от подхода, принятого учредителем, и орга-

низационной структуры учреждения. В настоящее время активно внедря-

ется централизация бухгалтерского учета в бюджетной сфере. Однако этот 

процесс затронул в основном казенные учреждения. Медицинские учре-

ждения пока ведут бухгалтерский учет самостоятельно, не передавая эту 

функцию в централизованные бухгалтерии, поэтому большое значение для 

эффективной организации учетного процесса имеют такие локальные до-

кументы, как Положение о бухгалтерии и должностные инструкции работ-

ников структурного подразделения. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Бахтурина Ю.И. 
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Кудрина А.Н., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности учета специфических затрат корпорации  

во время пандемии 

 

Пандемия коронавирусной инфекции вынудила большинство компа-

ний приспособиться к новым реалиям, а в некоторых случаях и вовсе кар-

динально перестроить свой бизнес. Изменения не обошли стороной и учет 

компаний. Бухгалтеры столкнулись с необходимостью проводить новые 

виды затрат, изучать особенности построения трудовых отношений с со-

трудниками старше 65 лет, учиться взаимодействовать с работниками и 

клиентами на удаленной основе. В связи с этим, вопрос о правильном про-

ведении в учете новых видом затрат, связанных с обеспечением нормаль-

ной санитарно–эпидемиологической обстановки, является как никогда ак-

туальным.  

В 2020 году практически все организации приобретали для сотруд-

ников защитные маски, термометры, дезинфицирующие, противовирусные 

средства. Их можно учесть в расходах по налогу на прибыль как расходы 

на охрану труда (подп. 7 п. 1 ст. 264 НК, ст. 212, 223 ТК, письмо Минфина 

от 14.02.2020 № 03–03–06/1/10357). Чтобы обосновать расходы необходи-

мо издать приказ на основании рекомендаций санитарных органов. В нем 

следует сослаться на временные методические рекомендации по профи-

лактике, диагностике и лечению новой коронавирусной инфекции (утв. 

Минздравом 03.02.2020). 

В связи с жесткими мерами по обеспечению карантина, многие ком-

пании перевели своих сотрудников на удаленную работу и ввиду отсут-

ствия необходимого оборудования были вынуждены платить компенсацию 

работникам за использование личного оборудования в служебных целях. 

Такие компенсации можно списать в налоговом учете, если компания 

находится на общем режиме. Их следует отнести в состав прочих расходов 

(подп. 49 п. 1 ст. 264 НК). Для обоснования расходов необходимо издать 

приказ о выплате компенсации за использование личной техники для це-

лей компании и указать в нем на каких сотрудников распространяется дан-

ное положение. Кроме того, следует закрепить документы, которые могут 

подтвердить право собственности (например, документы об оплате) и за-

ключить с сотрудниками дополнительное соглашение к трудовому догово-

ру, в котором будет указан размер компенсации и порядок ее расчета. Так-

же необходимо указать какие именно рабочие задачи сотрудник решает с 

использованием личного компьютера. 

Однако, несмотря на эпидемиологическую обстановку оплаченные 

больничные работникам, которые были на карантине нельзя учесть в рас-

ходах, так как пособия, которые выплачивает ФСС, не являются расходами 
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компании. На данный момент действуют временные правила по выплатам 

пособий тем, кто находится на карантине (постановление Правительства от 

18.03.2020 № 294). Пособия по больничным листам им полностью оплачи-

вает фонд соцстраха. В том случае, если сотрудник все же заболел covid–

19, больничный оплачивается в обычном порядке. То есть первые три дня 

— за счет работодателя, остальные — за счет ФСС. Оплату дней по вре-

менной нетрудоспособности за счет компании необходимо учитывать в 

расходах (подп. 48.1 п. 1 ст. 264, подп. 6 п. 1 ст. 346.16, п. 2 ст. 346.17 НК). 

Что касается доплат до полного оклада работникам старше 65 лет, 

которые на время карантина взяли больничный, то их можно учесть при 

расчете налога на прибыль. Но такая выплата должна быть предусмотрена 

трудовым или коллективным договором (письма Минфина от 03.07.2018 

№ 03–03–06/2/45778, от 10.04.2014 № 03–03–РЗ/16325).Перечень расходов 

на оплату труда открыт (п. 25 ст. 255 НК). Обязательное условие — чтобы 

выплаты, которые получают от компании работники, были закреплены в ее 

документах. Если организация не предусмотрела в трудовых договорах 

доплату до среднего заработка за период нетрудоспособности сотрудни-

ков, учесть ее в расходах не получится. 

В связи с переменным характером ограничительных мер по распро-

странению инфекции, сильным изменениям подвержен график командиро-

вок. Так нередки случаи, когда сотруднику перечислены суточные, но ко-

мандировка была отменена. Возникают вопросы о сроках возврата денег и 

последствиях их невозврата. В этом случае следует руководствоваться об-

щим правилом работник должен вернуть подотчетные в течение трех ра-

бочих дней с даты приказа об отмене командировки (п. 26 Положения, утв. 

постановлением Правительства от 13.10.2008 № 749,абз. 2 п. 6.3 Указания 

ЦБ от 11.03.2014 № 3210–У). В приказе об отмене командировки можно 

указать конкретную дату возврата выданной подотчетной суммы. 

Работодатель обязан возместить сотруднику траты в командировке 

(ст. 168 ТК). Когда командировка отменяется, работник должен возвратить 

подотчетную сумму. Не нужно учитывать в расходах не возвращенные со-

трудником суточные (ст. 252, подп. 12 п. 1 ст. 264,подп. 13 п. 1 ст. 346.16 

НК). Эти выплаты уже нельзя рассматривать как компенсацию расходов в 

связи с командировкой — как на общем режиме, так и на упрощенном (п. 

14 ст. 270, п. 3 ст. 273, п. 2 ст. 346.17 НК). 

Таким образом, пандемия коронавирусной инфекции внесла измене-

ния в обычную практику учета бухгалтера, однако своевременное отсле-

живание новых нормативно–правовых актов может помочь оперативно 

адаптироваться к новым реалиям. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Сапожникова Н.Г. 
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Кутелева И.О., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности бухгалтерского учета в управляющих компаниях ЖКХ 

 

В соответствии с п. 2 ст. 161 ЖК РФ собственники помещений на 

общем собрании выбирают один из трех способов управления жилым до-

мом: непосредственное управление собственниками, управление товари-

ществом собственников жилья или управляющей организацией, именуе-

мой «управляющей компанией». 

Согласно п. 2 ст.162 ЖК РФ по договору управления многоквартир-

ным домом одна сторона (управляющая организация) по заданию другой 

стороны (собственников помещений в многоквартирном доме, органов 

управления товарищества собственников жилья, органов управления жи-

лищного кооператива или органов управления иного специализированного 

потребительского кооператива) в течение согласованного срока за плату 

обязуется выполнять работы и оказывать услуги по управлению много-

квартирным домом, оказывать услуги и выполнять работы по надлежаще-

му содержанию и ремонту общего имущества, предоставлять коммуналь-

ные услуги собственникам помещений и пользующимся помещениями в 

этом доме лицам, а также обеспечивать готовность инженерных систем, 

осуществлять иную направленную на достижение целей управления мно-

гоквартирным домом деятельность. 

Управляющая организация не только предоставляет услуги по со-

держанию жилых домов, но может выступать посредником между ресур-

соснабжающими компаниями и собственниками помещений. В этом слу-

чае управляющие организации совершают в основном две операции –

закупают у снабжающих компаний ресурсы и далее продают их жителям 

многоквартирных домов. В данном случае формируется кредиторская за-

долженность при покупке ресурсов, а также прочие расходы управляющих 

компаний. При продаже ресурсов формируется прибыль и дебиторская за-

долженность. Таким образом, бухгалтерский учет управляющая организа-

ция ведет по схеме выполнения работ по договору подряда и оказания воз-

мездных услуг. 

Бухгалтерский учет в управляющих организациях ведется на основа-

нии локального нормативного документа, – учетной политики организа-

ции,  требования к нему формируются из норм ПБУ, методик, рекоменда-

ций, ряда нормативных документов, регулирующих деятельность жилищ-

но–коммунального хозяйства, в том числе постановлений Правительства 

РФ, регулирующих деятельность в сфере ЖКХ. 

В учетной политике управляющей компании, как и любой организа-

ции, раскрываются методические и организационные аспекты ведения уче-

та, но есть и особенности, которые касаются только управляющих органи-
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заций и связаны с учетом активов и обязательств, прибылей и убытков, от-

ражением отдельных взаиморасчетов (со снабжающими компаниями, 

жильцами–покупателями коммунальных услуг), налогов и др. 

Управляющая организация, как и любой другой хозяйствующий 

субъект, формирует рабочий план счетов. В управляющей компании ЖКХ 

при учете МПЗ, например, дополнительно открываются забалансовые сче-

та МЦ.02 «Спецодежда в эксплуатации», МЦ.03 «Спецоснастка в эксплуа-

тации», при учете инструмента – МЦ.04 «Инвентарь и хозяйственные при-

надлежности в эксплуатации» в дополнение к счету 10 «Материалы».  

Документооборот в управляющих компаниях также имеет особенно-

сти. Каждая хозяйственная операция подтверждается документально, при 

этом могут использоваться унифицированные формы документов. Так, 

например, основанием для начисления выручки служит акт выполненных 

работ по каждому жилому дому, подписанный уполномоченным предста-

вителем (форма КС–2), кроме того, акт о приемке выполненных работ, а 

также смета и накладные. В таком случае покупателем, как правило, явля-

ется жилой дом без каких–либо реквизитов: ИНН, КПП, юридического ад-

реса и прочих обязательных реквизитов. Управляющей компании нужно 

либо самостоятельно разрабатывать формы перечисленных выше актов, 

накладных и других документов, либо использовать унифицированные 

формы, не заполняя часть данных контрагента. Бухгалтерский учет в 

управляющих компаниях, как правило, автоматизирован, поэтому первич-

ные документы по учету выручки составляются на основании аналитиче-

ских регистров специализированных программ по учету начислений и по-

ступлений платежей за ЖКУ по каждому лицевому счету.  

Управляющая компания составляет бухгалтерскую отчетность в со-

ответствии с общими правилами. Помимо бухгалтерской отчетности, со-

гласно Жилищному кодексу и договору об управлении домом, компания 

обязана ежегодно отчитываться о своей работе перед собственниками жи-

лья. Это отчет о полученных и израсходованных средствах, произведенных 

ремонтных работах, коммунальных услугах, в том числе по уборке и бла-

гоустройству территории, охране, и т.п. 

Таким образом, управляющей организации необходимо разработать, 

соответствующую типу деятельности, учетную политику,  разработать со-

ответствующий план счетов с возможным открытием дополнительных 

счетов и субсчетов в зависимости от нужд управляющей компании, надле-

жащим образом организовать документооборот, разработать формы пер-

вичных документов. Все эти документы рекомендуется утверждать одним 

приказом. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гальчина О.Н. 



53 
 

Лебедев А.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Информационная база анализа дебиторской  

и кредиторской задолженности  

 

Результативность проведения анализа дебиторской и кредиторской 

задолженности хозяйствующего субъекта в полной мере зависит от ин-

формационной базы.  

Информационная база – это совокупность учетной и внеучетной ин-

формации о хозяйственных процессах и использование этой информации 

для проведения экономического анализа в организации. 

К источникам учетной информации относятся данные, содержащие 

документы бухгалтерского, статистического и операционного учета, все 

виды бухгалтерской (финансовой) отчетности, а также первичная учетная 

документация. 

Для наглядности восприятия основных источников анализа дебитор-

ской и кредиторской задолженности коммерческой организации предлага-

ется следующая систематизация информационной базы (рис.1). 

В экономических субъектах все факты хозяйственной жизни должны 

оформляться учетными документами, формы таких документов утвержда-

ются руководителем организации по представлению должностного лица, 

на которого возложено ведение бухгалтерского учета. 

Основанием для принятия на учет дебиторской и кредиторской за-

долженности могут служить документы по учету с контрагентами, доку-

менты по учету кассовых операций, документы по учету труда и его опла-

ты, документы по учету расчетов с подотчетными лицами, бухгалтерская 

справка, приказы организации. 

Данные первичной документации подлежат своевременной реги-

страции, систематизации и накоплению в регистрах бухгалтерского учета. 

Формы регистров утверждаются руководителем экономического субъекта 

по представлению должностного лица, на которого возложено ведение 

бухгалтерского учета. Регистры бухгалтерского учета – это таблицы спе-

циальной формы, которые приспособлены для осуществления регистрации 

первичной документации и обобщения информации, взятой из нее о нали-

чии движения имущества организации и его обязательств. Для системати-

зации информации по дебиторской и кредиторской задолженности исполь-

зуются следующие регистры: оборотно–сальдовая ведомость, оборотно–

сальдовая ведомость по счету, шахматная ведомость, анализ счета, главная 

книга и другие. 

Основным источником анализа дебиторской и кредиторской задол-

женности являются данные бухгалтерской (финансовой) отчетности. В 
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данных бухгалтерской отчетности наиболее полно отражаются хозяй-

ственные явления, процессы, их результаты. 

 
Рис. 1. Информационная база анализа дебиторской и кредиторской 

задолженности 

К внеучтеным данным относят сведения, характеризующие особен-

ности типа хозяйственной деятельности организации (ее устав, финансовая 

политика, технологические документы, бизнес план), особенности взаимо-

отношения с контрагентами (коммерческая политика, в которой отражены 

условия продаж, наличие скидок и надбавок к цене, коммерческий кредит). 

Таким образом, для анализа расчетов с дебиторами и кредиторами исполь-

зуется довольно широкий спектр данных.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Забродин И.П. 

ИНФОРМАЦИОННАЯ БАЗА 

Данные аналитического учета 

− Документы по учету с контрагентами (товарная накладная, счет, счет-

фактура, транспортная накладная, акт сверки расчетов, акт выполнении 

работ (услуг), приемный акт и др.). 

− Документы по учету кассовых операций (приходный кассовый ордер, 

расходный кассовый ордер, кассовая книга и др.). 

− Документы по учету труда и его оплаты (платежная ведомость, расчет-

ная ведомость). 

− Документы по учету расчетов с подотчетными лицами (авансовый отчет 

с оправдательными документами). 

− Бухгалтерская справка. 

− Приказы организации. 

Регистры бухгалтерского учета 

− Оборотно-сальдовая ведомость. 

− Оборотно-сальдовая ведомость по счету. 

− Анализ счета. 

− Карточка счета. 

− Главная книга и др. 

Бухгалтерская отчетность 

− Бухгалтерский баланс. 

− Отчет о финансовых результатах. 

− Приложения к бухгалтерскому балансу. 

− Пояснительная записка к годовому отчету. 

− Аудиторское заключение (у организаций, подлежащих обязательному 

аудиту). 



55 
 

Литвинова И.А., Неклюдов А.Ю., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности применения нового ФСБУ 5/2019 «Запасы» 

 

В конце 2019 года Министерство Финансов Российской Федерации 

утвердило новый ФСБУ 5/2019 «Запасы», который придет на замену дей-

ствующему ПБУ 5/01 «Учет материально–производственных запасов». В 

связи с вступлением в силу ФСБУ 5/2019 «Запасы» утрачивает силу дей-

ствующее ПБУ 5/01 «Учет материально–производственных запасов», а 

также методические указания по бухгалтерскому учету материально–

производственных запасов и методические указания по бухгалтерскому 

учету специального инструмента и специальной одежды. 

В основу нового ФСБУ лег МСФО (IAS) 2 «Запасы». Соответственно 

различий между принципами формирования информации о материально–

производственных запасах по МСФО и РСБУ должно стать значительно 

меньше. 

Рассмотрим часть определения запасов ФСБУ 5/2019: «…запасами 

считаются активы, потребляемые или продаваемые в рамках обычного 

операционного цикла организации, либо используемые в течение периода 

не более 12 месяцев». Допустим, что операционный цикл организации не 

превышает 12 месяцев. Необходимо упомянуть о том, что с 2021 года ме-

тодические указания по бухгалтерскому учету специального инструмента 

и специальной одежды утрачивают свою силу. Как их классифицировать, 

если методические указания утратили силу? Исходя из определения, если 

соответствующая специальная одежда или оснастка служит более 12 меся-

цев, то учитываться она будет в составе основных средств и амортизиро-

ваться в течение срока полезного использования. Если она служит не более 

12 месяцев, то учитывается в составе запасов и списывается на расходы в 

момент отпуска в эксплуатацию. 

Согласно ПБУ 6/01 «Учет основных средств» объекты основных 

средств стоимостью в пределах лимита, установленного в учетной полити-

ке организации, но не более 40 000 рублей, могут отражаться в бухгалтер-

ском учете и бухгалтерской отчетности в составе МПЗ. 

Несмотря на то, что фактически из ПБУ 6/01 данный вариант отра-

жения в учете не удален, он прекратил свое действие, т.к. с 2021 года уже 

нарушится определение запасов по новому стандарту, если бухгалтер отра-

зит в учете основные средства стоимостью до 40 000 руб. в составе запа-

сов, Исходя из определения нового ФСБУ 5/2019 такие активы будут от-

ражаться в составе объектов основных средств с последующим начислени-

ем амортизации. 

Также новый ФСБУ диктует новые изменения в порядок оценки не-

завершенного производства и готовой продукции. Ранее затраты на счете 
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26 «Общехозяйственные расходы» можно было списывать на счет 20 «Ос-

новное производство» и следом на счет 43 «Готовая продукция», таким 

образом включая управленческие расходы в фактическую себестоимость 

продукции. Новый стандарт отменяет такую практику и не позволяет 

включать управленческие расходы в фактическую себестоимость незавер-

шенного производства и готовой продукции. Но есть исключение, если 

управленческие расходы непосредственно связаны с производством про-

дукции, то возможно включить такие расходы в фактическую себестои-

мость готовой продукции и незавершенного производства. 

Также ФСБУ 5/2019 отменяет возможность оценки незавершенного 

производства по стоимости сырья, материалов и полуфабрикатов. Новый 

стандарт предполагает их оценку по суммам прямых и косвенных затрат, 

но при массовом производстве разрешается оценка только в сумме прямых 

затрат или в сумме нормативных затрат.  

Определение обесценения запасов – еще одним не менее важный ас-

пект стоимостной оценки. В сравнении с текущим ПБУ 5/01 «Учет матери-

ально–производственных запасов» особых изменений нет, и в настоящем, 

и в новом стандартах необходимо создавать соответствующей оценочный 

резерв. Но технически изменение имеет место, согласно ФСБУ 5/2019 

движение резерва должно отражаться через себестоимость продаж, но с 

отдельными особенностями. 

Сейчас движение резерва отражается через прочие доходы и расхо-

ды. По ФСБУ 5/2019 движение резерва должно отражаться через себесто-

имость продаж, но с отдельными особенностями. 

Рассмотрим выбытие запасов, по которым ранее был создан резерв. 

При списании себестоимости реализации запасов с созданным резервом 

под их обесценение, сначала необходимо отразить списание резерва в фак-

тическую стоимость запасов, а затем полученную фактическую стоимость 

на счете учета запасов списать на себестоимость реализации. Такой же ре-

зультат можно получить при списании на себестоимость реализации фак-

тическую стоимость и резерв по отдельности. 

По не реализованным запасам на отчетную дату, по которым отпала 

необходимость обесценения полностью или частично, необходимо будет 

восстановить резерв. В таком случае в бухгалтерском учете отражение бу-

дет в составе себестоимости продаж. В настоящее время, согласно ПБУ 

5/01 «Учет материально–производственных запасов» восстановление ре-

зерва отражается в составе прочих доходов. 

Рассмотрев особенности применения нового ФСБУ 5/2019 «Запасы», 

можно сделать вывод, что отдельные положения стандарта внесли доволь-

но ощутимые и весомые коррективы в действующий порядок  учета запа-

сов, тем самым данный стандарт стал большим шагом на пути сближения 

российского и международного стандартов по учету запасов. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Булгакова С.В. 
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Минаева В.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Учет операций на расчетных счетах в банках 

 

Действующие ограничения в экономике, вызванные пандемией ко-

ронавируса нового типа, стали стимулом развития дистанционной торгов-

ли. В свою очередь, цифровизация экономики, переход бизнеса и населе-

ния к онлайн–транзакциям, новые предложения банков в области дистан-

ционных операций, повышение их безопасности привели к увеличению 

объема совершаемых безналичных платежей. Кроме того, объемы налич-

ных расчетов и направления расходования наличных денежных средств в 

бизнесе ограничены указанием Банка России от 09.12.2019 № 5348–У «О 

правилах наличных расчетов». 

По данным Банка России к концу 2020 г. в безналичной форме будет 

осуществляться около 70 % всех расчетных операций. 

Для проведения безналичных расчетов между банком и организаци-

ей открывается расчетный счет (заключается договор на открытие расчет-

ного счета). На расчетном счете хранятся свободные денежные средства, 

через него осуществляются все виды расчетных, кредитных операций и т.д. 

Договором обусловливается обязанность банка принимать и зачислять по-

ступающие на счет денежные средства, выполнять распоряжения клиента о 

перечислении и выдаче сумм со счета и осуществление других операций. 

Банк может использовать имеющиеся на счете средства, но гарантирует 

право клиента беспрепятственно распоряжаться этими средствами. Клиен-

ту может быть открыто несколько счетов на основании одного договора. 

Организации могут иметь неограниченное количество расчетных счетов в 

различных банках. Банк присваивает клиенту двадцатизначный номер рас-

четного счета. Также банк сообщает двадцатизначный номер своего корре-

спондентского счета (счета банка в расчетно–кассовом центре), 

БИК(банковский идентификационный код). 

Организация вправе расторгнуть договор с банком в любое время. 

Остаток денежных средств в течение семи дней должен быть перечислен 

на расчетный счет, указанный в заявлении или выдан наличными. Банк 

также вправе расторгнуть договор, если в течение двух лет со дня откры-

тия счета операции по нему не производились. 

Операции по расчетным счетам отражаются в бухгалтерском учете 

на основании выписок банков и приложенных к ним расчетных докумен-

тов на счете 51 «Расчетные счета». Аналитический учет по счету 51 «Рас-

четные счета» ведется по каждому расчетному счету. 

После получения выписки бухгалтер должен сопоставить остаток 

средств на расчетном счете на конец дня предыдущей выписки с остатком 

средств на начало дня текущей выписки, а также проверить полноту отра-
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жения информации в выписке в соответствии с первичными расчетными 

документами. В выписке указывается остаток денежных средств на рас-

четном счете на начало текущего дня, а также их поступление, выбытие и 

остаток на конец дня. 

При постоплатной системе расчетов сначала происходит оказание 

услуг, продажа товара или производятся работы, а после этого произво-

дится оплата. Например, 31.11.2019 был составлен универсальный переда-

точный документ, по которому в качестве продавца выступает ИП Голуб-

цова Е.А., а покупателем является ООО «Трансмет». В документе пред-

ставлен перечень всех оказанных услуг по уборке за ноябрь 2019г.: их ко-

личество, цена, общая стоимость, сумма налога на добавленную стои-

мость. Всего к оплате без НДС причитается 95 927 руб. Документ был пе-

редан через систему электронного документооборота и заверен электрон-

ной подписью генерального директора ООО «Трансмет». На основании 

универсального передаточного документа был составлен счет на оплату. В 

нем были перечислены все оказанные услуги, выведена общая сумма. До-

кумент был подписан электронными подписями директоров организаций. 

На основании платежного поручения № 313 указанная сумма была зачис-

лена на счет получателя средств. 

При авансовой системе расчетов оплата услуг, работ или товаров 

производится до их осуществления или поставки. Например, 29.04.2019 

был сформирован счет на оплату № 228. Поставщиком является 

ООО «Трансмет», а покупателем ООО «Гранд».Общая стоимость постав-

ленных товаров составила 150 000 руб. Документ был заверен подписями 

бухгалтера, руководителя и печатью. Соответствующее платежное поруче-

ние № 269 было отражено в выписке, сформированной 29.04.2019 на сум-

му 150 000 руб. К нему был составлен счет–фактура № 356 от того же чис-

ла, он был подписан руководителем организации и главным бухгалтером. 

Прием наличных денежных средств на расчетный счет из кассы ор-

ганизации осуществляется на основании объявления на взнос наличными, 

которое является письменным приказом владельца счета и составляется в 

одном экземпляре. Выдача наличных денежных средств организации на 

определенные цели производится на основании денежного чека. Денежный 

чек является распоряжением владельца счета банку выдать указанную в 

нем сумму наличных денежных средств. 

Остаток денежных средств на расчетном счете включается в балан-

совую статью «Денежные средства и денежные эквиваленты». Сальдо и 

обороты по счету 51 «Расчетные счета» используются при формировании 

показателей отчета о движении денежных средств: остатков денежных 

средств и их эквивалентов на начало и конец отчетного периода, денежных 

потоков от текущих, инвестиционных и финансовых операций экономиче-

ского субъекта. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Панина И.В. 
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Михалева А.К., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Анализ рентабельности организации 

 

Рентaбельность – один из критериев кaчества управления в структу-

ре организации. Прибыльность–это способность организации использовать 

свои ресурсы так, чтобы они могли генерировать больше дохода, чем со-

здавать организации потери и расходы, делая ее убыточной. Следователь-

но, организация генерирует прибыль через операции, приводящие к росту 

доходов. Коэффициенты рентабельности – это показатели, которые оцени-

вают способность компании генерировать доход относительно ее выручки, 

операционных расходов, балансовых активов или собственного капитала. 

Пять основных типов коэффициентов рентабельности включают в 

себя: валовую маржу, маржу операционной прибыли, маржу чистой 

прибыли, доходность активов, рентабельность капитала. 

Маржа валовой прибыли – это коэффициент, который используется 

для измерения прибыльности компании на уровне прямой торговли. Он 

показывает процент, оставшийся от выручки, после вычетa стоимости 

проданных товаров. 

Маржа операционной прибыли – это коэффициент, который 

используется для измерения прибыльности компании на операционном 

уровне. Он показывает процент, оставшийся от выручки, после вычета 

стоимости проданных товаров и операционных расходов. 

Маржа чистой прибыли – это коэффициент, который используется 

для измерения прибыльности компании путем сравнения чистой прибыли 

или чистого дохода с общей выручкой. Он показывает способность 

компании управлять затратами и расходами в определенный период 

времени. 

Рентабельность активов – это коэффициент, который используется 

для измерения способности компании генерировать прибыль, используя 

весь свой ресурс, активы. Он показывает процент чистого дохода или 

чистой прибыли по сравнению со средним общим объемом активов. 

Высокая рентабельность активов обычно свидетельствует о том, что 

компания успешно извлекает прибыль из имеющихся у нее активов. 

Рентабельность собственного кaпитала – это коэффициент, который 

используется для измерения способности компании генерировать прибыль, 

используя деньги своих инвесторов. Он показывает процент чистого 

доходa или чистой прибыли по сравнению со средним общим капиталом. 

Проведем анализ показателей рентабельности ООО «Эйч энд Эм». 

(табл.1). 

 



60 
 

Таблица 1. Динамика показaтелей рентабельности ООО «Эйч энд 

Эм» за 2018 – 2019 гг. 
Показатель Алгоритм рaсчета 2018 г. 2019 г. Изменения 

Рентaбельность активов 

(Rа) 

стр. 2400 x 100% / стр. 

1600 
30,8% 26,7% –4,1% 

Рентабельность 

собственного капитала 

(Rск) 

стр. 2400 x 100% / 

стр.1300 
35,2% 31,1% –4,1% 

Рентабельность продаж 

(Rп) 

стр. 2100 x 100% / стр. 

2110 
62,7% 63,9% 1,2% 

Рентабельность чистой 

прибыли (Rчп) 

стр. 2400 x 100% / стр. 

2110 
11,6% 12,1% 0,5% 

Рентaбельность продукции 

(Rпр) 

стр. 2200 x 100% / стр. 

2120 
44,5% 49,5% 5% 

Исходя из данных таблицы, можно сделать вывод, что 

рентабельность активов в 2019 году снизилась на 4,1% и составила 26,7% 

по сравнению с аналогичным периодом за 2018 год. Это указывает на то, 

что величина чистой прибыли с каждого вложенного рубля в активы в 

2019 году на 4,1% меньше, чем в 2018 году. Рентабельность собственного 

капитала ООО «Эйч энд Эм» в 2019 году на 4,1% ниже, чем в прошлом 

периоде. Это говорит о снижении чистой прибыли в 2019 году на 4,1 рубля 

с каждых 100 рублей собственных средств. Рентабельность продаж от 

валовой прибыли в 2019 году выросла на 1,2% по сравнению с 2018 годом. 

Это связано с тем, что темпы роста выручки ООО «Эйч энд Эм» 

опережают темпы роста себестоимости продаж и показывает, что в 2019 

году было получено на 1,2 рубля валовой прибыли больше с каждых 100 

рублей реализации продукции, чем в 2018 году. В ООО «Эйч энд Эм» 

рентабельность чистой прибыли также демонстрирует рост в 2019 году. 

Следовательно, что в 2019 году было получено на 0,5 рубля чистой 

прибыли с каждых сто рублей реализации продукций больше, чем в 2018 

году. Положительная динамика рентабельности продаж свидетельствует о 

том, что в организации эффективно осуществляется процесс управления 

затратами. Рентабельность продукции также демонстрирует рост в 2019 

году (49,5%). Следовательно, в 2019 году ООО «Эйч энд Эм» получит 

дополнительную прибыль в размере 5 рублей с каждых сто рублей, 

потраченных на выпуск продукции. 

Подводя итог, можно отметить, что в целом организация ООО «Эйч 

энд Эм» является доходной, наблюдается тенденция к улучшению 

основных экономических критериев, благодаря значимости 

коэффициентов, как по отдельности, так и в совокупности,  таких как 

выручка, прибыль, рентабельность. Их улучшение (рост) является 

предпосылками эффективной реализации основной деятельности 

организации. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Дедова Т.В.  
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Парастаев Д.В., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Программа государственных гарантий оказания населению  

бесплатной медицинской помощи: цели, задачи, виды и источники 

финансирования 

 

К сожалению, в нынешней рыночной экономике государство может 

предоставить лишь ограниченные ресурсы. 

Это влечет за собой неизбежный переход от бесплатной основы ока-

зания медицинской помощи к платной. В 2020 году наблюдается резкий 

скачок числа посещений на платной основе, то есть наблюдается дисба-

ланс в оказании медицинской помощи: в отрасли происходит сдвиг меди-

цинской помощи в сторону дорогостоящей. 

В сфере здравоохранения минимальный социальный стандарт уста-

навливается ежегодно программой государственных гарантий оказания 

населению бесплатной медицинской помощи, утверждаемой Правитель-

ством Российской Федерации. Финансирование медицинских учреждений 

на территории области осуществляется за счет средств бюджетов (област-

ных, районных, городских) и средств Фонда обязательного медицинского 

страхования. Основными источниками финансовых поступлений в 

ТФОМС являются страховые взносы работодателей на ОМС работников. 

Логично предположить, что планирование сейчас требует серьезных 

изменений, и ожидаемое укрепление ресурсной базы здравоохранения в 

ближайшие годы является благоприятным фактором для этого. Сами реги-

оны вполне могут проявить инициативу в этом вопросе, не дожидаясь по-

явления соответствующих показателей в федеральной программе госга-

рантий. 

Давайте рассмотрим основные задачи программы: 

1) реализация основных направлений единой государственной поли-

тики в области здравоохранения в регионе; 

2) определение приоритетных направлений в деятельности подве-

домственных предприятий, учреждений и организаций по вопросам охра-

ны здоровья населения на территории области 

3) организация баланса между обязательствами государства по обес-

печению населения гарантированной (бесплатной) медицинской помощью 

и ресурсами, финансируемыми на эти цели. 

Программа включает перечень видов медицинской помощи, оказы-

ваемой населению бесплатно, базовую программу обязательного медицин-

ского страхования, объем медицинской помощи, а также подушевой нор-

матив финансирования здравоохранения, обеспечивающий предоставление 

гарантированных объемов медицинской помощи. Существуют виды и ис-

точники финансовой поддержки медицинской помощи, такие как: 
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– неотложная медицинская помощь осуществляется в условиях угро-

зы жизни человека; 

– амбулаторно–поликлиническая помощь состоит из профилактики и 

лечения граждан; 

– стационарная помощь и лечение граждан в стационарах. 

Источниками финансовой поддержки программ являются: 

– Средства федерального, регионального и муниципального бюдже-

тов; 

– средства Пенсионного фонда Российской Федерации, Федерально-

го фонда ОМС и Фонда социального страхования Российской Федерации; 

– средства из иных источников, не запрещенных законодательством 

Российской Федерации. 

Целевые программы финансируются из различных источников в 

рамках заключенных договоров, на условиях общего финансирования. 

Важной особенностью ПГГ является основа для реализации консти-

туционных прав граждан на получение бесплатных медицинских услуг. 

Документ ежегодно пересчитывается и пересматривается, в программу 

вносятся изменения. Программа предусматривает перечень медицинских 

услуг, на которые имеют право рассчитывать застрахованные граждане. В 

этот список входит и высокотехнологичная медицинская помощь. Госу-

дарственные гарантии также предусматривают нормативы и источники 

финансового обеспечения расходов медицинских учреждений. 

Финансовые ресурсы играют важную роль в системе управления 

здравоохранением. Финансовые ресурсы по программе государственных 

гарантий оказания бесплатной медицинской помощи населению характе-

ризуются сметной, утвержденной и фактической стоимостью, в том числе 

за счет средств бюджета (федерального, регионального и муниципально-

го), средств системы обязательного медицинского страхования (ОМС) и 

предпринимательской деятельности, нормативов подушевого финансиро-

вания и нормативов финансовых затрат на единицу медицинской услуги, а 

также структуры расходов. 

Научный руководитель – к.т.н., доц. Головин С.В. 
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Резникова О.О., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Актуальные вопросы бухгалтерского учета основных средств 

в бюджетных учреждениях 

 

Основные средства бюджетных учреждений играют большое значе-

ние в формировании необходимой материальной базы для успешного 

функционирования в целях своего создания. Постоянные и объемные из-

менения порядка бухгалтерского учета в организациях бюджетной сферы 

приводят к тому, что на протяжении более 20 лет не утрачивается актуаль-

ность решения вопросов по построению учетного процесса в этих эконо-

мических субъектах в соответствии с действующими нормами. В настоя-

щей статье предпринята попытка обзора тем, которые поднимаются в по-

следнее время в публикациях отечественных авторов в отношении бухгал-

терского учета основных средств в бюджетных учреждениях. 

Вопросы, которые в отношении учета и сохранности основных 

средств поднимает Беляев А., актуальны и для современной учетной прак-

тики бюджетных учреждений. Действительно, от правильной процедуры 

проведения инвентаризации зависит не только обоснованность принятых 

по ее результатам решений, но и возможность взыскания ущерба с ответ-

ственных лиц, что особенно важно для минимизации потерь государствен-

ного (муниципального) имущества. 

Исследования Кураповой М.А., Рожновой О.В. представляют особый 

интерес в связи с тем, что справедливая стоимость используется в оценке 

учетных объектов, включая основные средства, организаций бюджетной 

сферы. Рожнова О.В. делает ссылку на исследование Зака Д., переведенное 

на русский язык 2010 году, в котором справедливая стоимость рассматри-

вается как соблазн манипулирования отчетностью. Предложение Курапо-

вой М.А. о необходимости конкретизации случаев и ситуаций, в которых 

могут использоваться тот или иной метод оценки, справедливо и в настоя-

щее время, особенно для практикующих бухгалтеров и других специали-

стов бюджетной сферы. 

Дружиловская Э.С. еще в 2014 году отмечала кардинальное измене-

ние подходов к учету основных средств в организациях бюджетной сферы 

в связи с переходом на федеральные стандарты бухгалтерского учета орга-

низаций государственного сектора (ФСБУ ОГС). Трудно согласиться с 

мнением автора о возможности самостоятельной разработки учреждения-

ми планов счетов, что, как показала практика, не соответствовало общему 

подходу к реформированию бухгалтерского учета в бюджетной сфере, ис-

ходя из максимальной его стандартизации и унификации. 

Разработка и внедрение ФСБУ ОГС обусловили появление публика-

ций авторов, которые содержат разъяснения новых требований к бухгал-
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терскому учету основных средств учреждений и, поэтому востребованы не 

только для научного обсуждения, но и для практической реализации. Более 

наглядно отдельные публикации по актуальным вопросам учета основных 

средств представлены в табл. 1. 

Таблица 1. Обзор публикаций по учету основных средств в органи-

зациях бюджетной сферы 
Автор, год публи-

кации 

Название и краткое содержание исследования 

Беляев А., 2010 Обеспечение сохранности основных средств: присвоение ин-

вентарных номеров, когда нанесение их на объект невозможно; 

виды материальной ответственности и их последствия; порядок 

проведения инвентаризации  

Васильев Ю., 2012 Благоустройство территории медицинского учреждения: поря-

док учета расходов и объектов основных средств, сформиро-

ванных в результате благоустройства 

Лепехина Е.В., 

2012 

Автомобиль «скорой помощи»: проблемы налогообложения и 

бюджетного учета: влияние типа автомобиля на особенности 

учета 

Курапова М.А., 

2012 

Анализ современных методов определения справедливой стои-

мости: методы ее определения позволяют реализовать рыноч-

ный и доходный подходы, а также затратный подход к оценке 

объектов учета; обозначена необходимость разработки разъяс-

нений по применению способ определения справедливой стои-

мости для различных ситуаций 

Рожнова О.В., 2013 Актуальные вопросы оценки по справедливой стоимости акти-

вов и обязательств: представлены аспекты определения спра-

ведливой стоимости по требования международных стандар-

тов; выявлены точки различий моделей определения результата 

оценки (историческая с переоценкой и по справедливой стои-

мости) 

Дружиловская 

Э.С., 2014 

Учет основных средств бюджетных учреждений в РСБУ, про-

ектах новых РСБУ и в МСФО: необходимость изменения нор-

мативных актов по бухгалтерскому учету в соответствии с 

ФСБУ ОГС; предлагается разрешить субъектам учета самосто-

ятельно разрабатывать планы счетов 

Сильвестрова Т., 

2018 

Учет основных средств в свете последних изменений: влияние 

ФСБУ ОГС «Основные средства» и «Аренда» на порядок учета 

Зарипова М., 2018 Переход на применение ФСБУ «Основные средства: обзор из-

менений в порядке учета, акцент на организационные меропри-

ятия для перехода на новые правила стандарта 

Воронцова А.А., 

2020 

Понятие благоустройства территории: обзор нормативных ак-

тов, раскрывающих это понятие 

В целом наличие и содержание актуальных вопросов бухгалтерского 

учета основных средств в бюджетных учреждениях определяются измене-

ниями нормативных актов, сложностью и неоднозначностью их положе-

ний. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Бахтурина Ю.И. 
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Рукина И.А., маг. 1 к. 
Воронежский государственный университет 

 

Инвентаризация наличных денежных средств как инструмент 

обеспечения достоверности бухгалтерской отчетности 

 

Современный экономический кризис двояко повлиял на формы осу-

ществления денежных расчетов. С одной стороны, перемещение бизнеса в 

онлайн привело по данным Банка России к тому, что в III квартале 2020 г. 

уже около 70 % расчетов осуществлялись безналично. С другой стороны, 

увеличилась наличная денежная масса в обращении у населения и бизнеса 

(табл.1). 

Таблица 1. Изменение количества наличных денег в обращении 
Дата Значение, млрд. руб. Дата Значение, млрд. руб. 

01.11.2019 10169,1 01.05.2020 11748,2 

01.12.2019 10187,2 01.06.2020 12016,1 

01.01.2020 10627,2 01.07.2020 12431,1 

01.02.2020 10253,3 01.08.2020 12632,8 

01.03.2020 10460,1 01.09.2020 12758,0 

01.04.2020 11179,1 01.10.2020 12861,2 

Денежные средства – наиболее ликвидный актив организации. Их 

объем влияет на такие важные показатели финансового состояния, как лик-

видность и платежеспособность. Остаток денежных средств показывается 

по балансовой строке «Денежные средства и денежные эквиваленты», со-

ответствующим строкам отчета о движении денежных средств. 

В соответствии со ст. 13 Федеральным законом «О бухгалтерском 

учете» отчетность должна давать достоверное представление о финансо-

вом положении экономического субъекта. Согласно ст. 19 указанного Зако-

на экономический субъект должен осуществлять внутренний контроль 

фактов хозяйственной жизни. Одним из инструментов контроля является 

инвентаризация. Согласно ст. 11 данного Закона активы и обязательства 

подлежат инвентаризации. Сроки и порядок ее проведения установлены 

приказами Минфина России, учетной политикой организации и другими ее 

внутренними регламентами. 

При инвентаризации наличных денежных средств сверяется их фак-

тическое наличие с учетными данными. Инвентаризация денежных 

средств организации считается инструментом повышения эффективности 

управления её финансовой деятельностью. 

Существует два вида инвентаризаций кассы – плановая и внеплано-

вая (внезапная). Сроки и порядок проведения инвентаризации определяют-

ся руководителем организации, за исключением случаев, когда проводится 

инвентаризация в обязательном порядке. Если инвентаризация внезапная, 

то следует указать причину ее проведения. Состав инвентаризационных 
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комиссий также утверждается руководителем организации. Следует иметь 

в виду, что отсутствие хотя бы одного утвержденного члена комиссии при 

проведении инвентаризации может послужить основанием для признания 

ее итогов недействительными. 

Большим плюсом является то, что для инвентаризации кассы соглас-

но приказу руководителя организации назначается комиссия, но её могут 

проводить и сотрудники организации, поэтому есть возможность выбрать 

способ контроля служащих за работой компании, за деятельностью мате-

риально–ответственных лиц, предотвращением недостач и хищения товар-

но–вещественных ценностей. 

Нормативные документы не обязывают каждый год переиздавать 

приказ о составе инвентаризационной комиссии в том случае, если в орга-

низации не осуществлялись кадровые перестановки. 

Приказ подписывается руководителем организации и вручается 

председателю инвентаризационной комиссии. 

Инвентаризация денежных средств в кассе выполняется по опреде-

ленному порядку. Перед тем, как ее провести, все кассовые операции пре-

кращаются, кассу закрывают, а комиссии передаются документы по по-

следним операциям, которые не вошли в кассовый отчет. Кассир или ра-

ботник, выполняющий его прямые обязанности, дает расписку о сдаче всех 

непоказанных в учете документов в бухгалтерию или комиссии. 

Инвентаризация кассы включает инвентаризацию наличных денеж-

ных средств и инвентаризацию денежных документов. 

До начала инвентаризации от каждого материально–ответственного 

лица или группы лиц, отвечающих за сохранность денежных средств, бе-

рется расписка. Расписка включена в заголовочную часть акта проверки. 

Если была обнаружена недостача и кассир отказывается ее погасить, 

то организация вправе оформить исковое заявление в судебные органы. Но 

бывают случаи, когда виновника недостачи невозможно найти. А выявлен-

ные излишки наличных денег приходуют как доход организации. 

Результаты инвентаризации оформляются актом в двух экземплярах 

и подписываются всем составом комиссии и работниками, ответственными 

за сохранность ценностей, и доводятся до сведения руководителя органи-

зации. Один экземпляр акта передается в бухгалтерию организации, второй 

остается у материально–ответственного лица. 

Итоги инвентаризации обязательно отражают в учете и отчетности 

того месяца, в котором инвентаризация была закончена, а результаты годо-

вой инвентаризации учитываются при формировании соответствующих 

показателей годовой бухгалтерской (финансовой) отчетности. Таким обра-

зом, инвентаризация кассы – это процедура, способствующая формирова-

нию достоверных показателей отчетности, характеризующих денежные 

средства организации. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Панина И.В. 
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Русикевич Р.С., маг. 1 к. 

Белорусский государственный экономический университет 

 

Проблемы классификации доходов:  

национальный и международный аспекты 

 

Процесс интеграции белорусской экономики в систему мирового 

хозяйствования свидетельствует об увеличении требований, 

предъявляемых к достоверности и объективности информации о величине 

доходов от всех видов деятельности, и, следовательно, о необходимости 

дальнейшей гармонизации национальных стандартов бухгалтерского учета 

(НСБУ) с международными стандартами финансовой отчетности (МСФО).  

В связи с тем, что учет доходов по НСБУ и МСФО имеет свои 

исторически сложившиеся особенности, порядок их сближения требует 

особого внимания. Следует отметить, что проблеме учета доходов в 

национальной системе бухгалтерского учета и МСФО уделяется 

значительное внимание как со стороны отечественных, так и зарубежных 

ученых.  

В настоящее время сделаны определенные шаги по унификации 

отечественного законодательства с МСФО. В частности, согласно МСФО 

(IFRS) 15 «Выручка по договорам с покупателями» в Законе Республики 

Беларусь «О бухгалтерском учете и отчетности» приведено определение 

учетной категории «доходы», которое меняет подход с концепции дохода 

на концепцию изменения активов / обязательств, обозначены условия 

признания доходов (выручки), приведена классификация доходов.  

Между тем, нет единого мнения относительно трактовки учетной ка-

тегории «доходы», «выручка», а принятая в отечественной учетной прак-

тике (Инструкция по учету доходов и расходов № 102) классификация до-

ходов(таблица 1) требует, с нашей точки зрения уточнения, поскольку в 

определенной степени отличается от классификации, представленной в 

МСФО (IFRS) 15.  

Таблица 1. Классификация доходов по НСБУ и МСФО 

Классификация доходов 

по НСБУ по МСФО 

Доходы по текущей деятельности, в том числе: Доходы от обычной деятельности: 

– выручка Выручка 

– прочие доходы по текущей деятельности: 

Прочие доходы Доходы по инвестиционной деятельности 

Доходы по финансовой деятельности 

Как видно из таблицы 1,отечественная классификация доходов отли-

чается от классификации, составленной согласно МСФО, где доходы орга-

низации состоят из выручки и прочих доходов (выигрышей).  

МСФО (IFRS) 15 предполагает условный характер отнесения 

доходов к той или иной группе в зависимости от конкретной деятельности 
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организации и единый характер различных статей доходов по 

экономической природе, так как все они представляют собой увеличение 

экономических выгод. При этом определение перечня доходов, 

относящихся к какому–либо виду деятельности, зависит от 

профессионального суждения бухгалтера, то есть не регламентировано. 

Так, например, доход (выручка) от обычной деятельности образуется в 

процессе регулярной деятельности организации в различных видах: в виде 

доходов от продажи продуктов труда, в суммах полученных 

вознаграждений и других. Прочие доходы представляют собой 

нерегулярные, случайные доходы, которые могут иметь место или 

отсутствовать в деятельности предприятия. Например, к ним относятся 

доходы от реализации основных средств, запасов, положительные 

курсовые разницы, полученные штрафы и неустойки. Перечисленные 

выше виды доходов являются лишь примером и не обязательно относятся 

к конкретному виду деятельности.  

В то же время, Инструкция по учету доходов и расходов № 102 

регламентирует обязательное деление на текущую, инвестиционную и 

финансовую виды деятельности, каждый из которых включает конкретный 

перечень статей доходов, согласно которым формируется Отчет о 

прибылях и убытках. Кроме этого, в Республике Беларусь организации 

обязаны указывать в учредительных документах основные виды 

деятельности исходя из перечня, установленного ОКЭД ("Виды 

экономической деятельности"). Несмотря на то, что термин 

«профессиональное суждения бухгалтера» применяется в отечественной 

учетной практике, его использование серьезно ограничено 

законодательством Республики Беларусь.  

Таким образом, изложенное выше свидетельствует о необходимости 

уточнения классификации доходов в национальное законодательство в це-

лях формирования более объективной и прозрачной информации в отчет-

ности организации о доходах и финансовых результатах. Термины «теку-

щая», «инвестиционная» и «финансовая» виды деятельности не дают их 

четкого представления и приведенный перечень статей доходов не имеет 

строгого ограничения, из–за чего возникают вопросы по отнесению их к 

какому–либо виду деятельности.  

В этой связи в целях сближения с МСФО предлагаем разделять до-

ходы по видам деятельности на доходы по основной (текущей) деятельно-

сти и прочие доходы, а также пересмотреть перечень статей доходов по те-

кущей, инвестиционной и финансовой деятельности с целью их четкого 

разграничения для отражения на соответствующих счетах бухгалтерского 

учета или дать возможность организациям самостоятельно указывать их 

исходя из профессионального суждения бухгалтера и особенностей дея-

тельности организации.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Глинник Е.П. 
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Славнова Е.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенность ведения бухгалтерского учета доходов и расходов в 

строительстве 

 

Бухгалтерский учет в строительстве имеет свою определенную спе-

цифику, которая должна приниматься во внимание финансово–

экономической службой организации. Не считая таких показателей как ма-

териалоемкость и трудоемкость, учет в строительной сфере отличается 

длительностью производственных циклов. 

Порядок признания учета доходов и расходов в строительстве регу-

лируется следующими Положениями по бухгалтерскому учету (далее – 

ПБУ), представленными на рис.1. 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Признание доходов и расходов в строительной организации 

Прибыль, а точнее ее величина, которая в дальнейшем будет коррек-

тироваться в предложенных ниже случаях, рассчитывается исходя из сто-

имости работ по цене, определенной в договоре. 

Случай 1. Во время исполнения договора происходят изменения цен 

выполненных работ. Это обусловлено, во–первых, использованием более 

качественных и дорогостоящих строительных материалов и конструкций, а 

также выполнением более сложных работ, которые в технической доку-

ментации не предусмотрены, во–вторых – неисполнением каких–либо ра-

бот, предусмотренных в технической документации; 

Случай 2. В связи с предъявляемыми организацией к заказчикам и 

иным лицам требованиями (далее – претензии): о возмещении затрат, не 

учтенных в смете, которые организация была вынуждена понести в связи с 

действиями (бездействием) указанных лиц; о возмещении разумных рас-

ходов, понесенных в связи с установлением и устранением дефектов в тех-

нической документации, предоставленной заказчиком или проектной ор-

ганизацией, в связи с задержкой или остановкой работы из–за неоказания 

заказчиком организации содействия, предусмотренного условиями догово-

ра; 

Случай 3. Организациям выплачиваются дополнительные суммы 

сверх сметы по условиям договора.  

Расходами по договору являются: 

ПБУ №9/99 «Доходы 

организации», утвер-

жденное Приказом 

Минфина России от 

06.05.1999 №32н (в ред. 

от 06.04.2015) 

ПБУ №10/99 «Расходы 

организации», утвер-

жденное Приказом 

Минфина России от 

06.05.1999 №33н (в ред. 

от 06.04.2015) 

Положения 
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1. Расходы, связанные непосредственно с исполнением договора 

(прямые расходы – устранение недоделок в проектах и строительно–

монтажных работах, по разборке оборудования из–за дефектов); 

2. Часть общих расходов организации на исполнение договоров, 

приходящаяся на данный договор (косвенные расходы по договору); 

3. Расходы, возмещаемые заказчиком по условиям договора, но не 

относящиеся к строительной деятельности организации (прочие расходы – 

выполнение опытно–конструкторских и научно–исследовательских работ). 

Также существуют долгосрочные договоры строительного подряда 

(строительные работы реализуются более двенадцати календарных меся-

цев, либо работы начинаются и оканчиваются в разные отчетные года) и 

краткосрочные договоры строительного подряда (работы производятся на 

протяжении одного отчетного года). 

В соответствии с п. 13 ПБУ №9/99 «Учет доходов» выручку с дли-

тельным циклом производства можно признать двумя способами (рис.2). 

 
Рис. 2. Способы признания выручки при длительном цикле произ-

водства 

Для долгосрочных договоров длительного подряда, согласно ПБУ № 

2/2008 «Учет договоров строительного подряда», применяется только один 

из выше перечисленных способов, который называется «по мере готовно-

сти продукции (работ, услуг)». В таком варианте не важно, сдана работа 

или нет, прибыль отражается, невзирая на это в периодах, в которых были 

получены соответствующие расходы, вне зависимости от подтверждаю-

щих документов о приемке произведенных работ, подписанных заказчи-

ком. 

В краткосрочном договоре применяется способ «по завершении вы-

полнения работы, оказания услуги, изготовления продукции в целом)». 

Доходы и расходы должны учитываться в том установленном периоде, в 

котором работы были приняты заказчиком.  

Подводя итог, можно отметить, что бухгалтерский учет в строитель-

ной организации имеет множество нюансов и исключений. Снизить нало-

говые риски и увеличить производительность в строительных работах поз-

воляют грамотно составленные перечень расходов и договоры, а также 

точный расчет стоимости незавершенного производства. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Сапожникова Н.Г. 
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Сухочева К.О., маг. 2 к.  

Воронежский государственный университет 

 

Актуальные проблемы бухгалтерского учета 

 

Бухгалтерский учет – это одна из важнейших составляющих каждой 

организации. Он базируется на стандартах бухгалтерского учета, которые 

не должны противоречить Федеральному Закону «О бухгалтерском учете», 

а также на отраслевых стандартах, которые в свою очередь не должны 

противоречить федеральным стандартам. 

Понятие «Бухгалтерский учет» включает в себя элементы финансо-

вой информации об объекте. 

К объектам бухгалтерского учета относятся: активы; обязательства; 

факты хозяйственной жизни; доходы; расходы; хозяйственные операции, 

осуществляемые организациями в процессе их деятельности и иные объек-

ты. 

Следовательно, усложняется и появление новых разнообразных хо-

зяйственных процессов, методов управления, ускорение процессов обмена 

информацией между пользователями бухгалтерского учета и увеличение 

информационных потоков в процессе различной экономической деятель-

ности.  

Таким образом, все это приводит к возникновению такой проблемы, 

как совершенствование в организации производственных и управленче-

ских процессов, а также организации правильного и адаптированного бух-

галтерского учета в хозяйствующем субъекте. Для решения данной про-

блемы необходимо чтобы информация поступала полно и своевременно, и 

осуществлялось совершенствование системы управления в организации. 

Через три основные задачи бухгалтерского учета можно определить 

его проблемы. 

В условиях автоматизированной формы бухгалтерского учета в 

настоящее время программные продукты разрабатываются в большом ко-

личестве и совершенствуются, они содержат всю необходимую информа-

цию организации, справочные документы, расчетные калькуляторы и мно-

гое другое. 

На данном этапе в России происходит активное развитие бухгалтер-

ского учета, а также программ, которые улучшают процесс автоматизации, 

рассмотрим некоторые из них: 

1. «Мое дело» применяется при общей, упрощенной и патентной си-

стемах налогообложения, едином налоге на вмененный доход. Преимуще-

ства: есть весь функционал, который может потребоваться; один из самых 

известных сервисов онлайн бухгалтерии; более 2000 шаблонов форм до-

кументов. Недостатки: при расторжении договора, нет возможности бес-
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платно получить свои документы; поддержка средняя, есть жалобы; оплата 

минимум на год. 

2. «Контур.Бухгалтерия» применяется при общей и упрощенной си-

стемах налогообложения, едином налоге на вмененный доход. Преимуще-

ства: есть все нужные функции; упрощенный интерфейс; подходит для 

бухгалтерии в небольших компаниях. Недостатки: отсутствие некоторых 

функций в мобильном приложении. 

3. «Контур.Эльба» применяется при упрощенной и патентной систе-

мах налогообложения, едином налоге на вмененный доход. Преимущества, 

как и предыдущей онлайн бухгалтерии. Недостатки: нет интеграции ва-

лютных счетов. 

4. «Бухсофт» применяется в обществах с ограниченной ответствен-

ностью и индивидуальном предпринимательстве. Преимущества: удобный 

и простой в использовании итерфейс; автоматическое обновление на всех 

устройствах; есть возможность вести бухгалтерию для всех форм соб-

ственности. Недостатки: присутствует возможность потери данных; под-

ходит в основном малым предприятиям. 

5. «Небо» применяется при общей и упрощенной системах налогооб-

ложения, едином налоге на вмененный доход. Преимущества: интеграция с 

банками; низкие цены. Недостатки: ограниченный функционал. 

6. «Фингуру» применяется при общей, упрощенной и патентной си-

стемах налогообложения, едином налоге на вмененный доход. Преимуще-

ства: полностью заменяет бухгалтера в штате; возможна работа с помощью 

сканирования документов; выдача персонального менеджера для связи в 

любое время. Недостатки: высокие цены. 

Можно сделать вывод, что у каждой программы разные возможности 

и однозначно выделить какую–либо невозможно, каждая из них имеет 

свои преимущества и недостатки. 

На сегодняшний день в России бухгалтерский учет достаточно раз-

вит и продолжает развиваться, каждая компания, фирма, корпорация или 

хозяйствующий субъект, вправе сами выбирать, какой программе бухгал-

терского учета отдавать предпочтение в связи с видом деятельности, орга-

низационно–правовой формой и многим другим. 

Таким образом, в данной статье были рассмотрены актуальные про-

блемы бухгалтерского учета и шесть известных программ, с помощью ко-

торых в России возможно вести бухгалтерский учет, выявлены их пре-

имущества и недостатки, исходя из этого повышенные требования к бух-

галтерской информации, являются проблемой, которая требует совершен-

ствования функциональной направленности бухгалтерского учета, то есть 

превращения его в инструмент совершенствования и развития хозяйствен-

ной политики организации. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Сапожникова Н.Г. 



73 
 

Фоменко Д.Е., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности учета затрат на производство продукции  

на предприятиях общественного питания 

 

Затраты – это стоимостная оценка используемых в процессе произ-

водства и продажи продукции экономических ресурсов. Совокупность за-

трат называется себестоимостью продукции. Оценка себестоимости про-

дукции зависит от четкого определения состава затрат на производство и 

продажу продукции и используемых методов калькулирования.  

Актуальность выбранной темы обусловливается необходимостью 

организации учета, экономического анализа и внутреннего контроля затрат 

на производство продукции в организациях общественного питания, что 

обеспечивает мониторинг и оценку их по видам продукции, контроль рас-

ходования ресурсов и эффективность их использования. 

Общественное питание относится к наиболее пострадавшим от те-

кущей пандемии коронавируса сферам деятельности. По данным террито-

риального органа Федеральной службы государственной статистики по 

Воронежской области за период с января по сентябрь 2020 г. оборот пред-

приятий общественного питания в нашем регионе был равен 11044,2 млн 

руб., что составило 81,1 % к соответствующему периоду 2019 г. 

Анализ себестоимости продукции, основанный на данных оператив-

ного учета, занимает одно из важнейших мест в анализе хозяйственной де-

ятельности предприятия общественного питания, поскольку является ос-

новой для мониторинга эффективности его работы. 

Для калькулирования себестоимости блюд в общественном питании 

целесообразно использовать автоматизированные программы учета для ре-

сторанного бизнеса: «1С: Бухгалтерия 8.3 Общепит», «StoreHouse 4», 

«iiko» и другие. Они позволяет быстро исчислить себестоимость одного 

блюда, а также провести реализацию по всем группам меню и наименова-

ниям блюд в целом. 

На предприятиях общественного питания система учета затрат на 

производство продукции несколько отличается от используемых в других 

видах деятельности. Основу себестоимости готовой продукции (блюд) со-

ставляют материальные затраты, которые сразу включаются в ее себестои-

мость. Для учета прямых затрат используют счет 20 «Основное производ-

ство». Этот счет является активным и имеет калькуляционное свойство. 

Дебетовое сальдо на начало и конец периода означает незавершенное про-

изводство. Дебетовый оборот означает затраты отчетного периода, а кре-

дитовый – списание затрат на выпуск готовой продукции. На предприяти-

ях общественного питания аналитический учет по счету 20 ведется по про-
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изводственным подразделениям, видам выпускаемой продукции и видам 

калькуляционных статей. 

Особенностью учета в общественном питании является учет в кладо-

вой. В кладовых объекты могут учитываться и как товарные позиции, и как 

сырье. При этом при инвентаризации товаров в торговой точке бывает пе-

ресортица по этим позициям. Товары могут перемещаться между подраз-

делениями и основным складом, где хранится некоторый товарный запас 

для обеспечения производственного процесса и непредвиденных негатив-

ных ситуаций. Например, в случае срыва поставки товара или нехватки то-

варов для приготовления блюд на кухне. 

Иногда товарные запасы приобретаются на длительный период с це-

лью экономии денежных средств, когда цена за большую партию товара 

гораздо ниже, чем обычная, а также в случае ожидания повышения цен  

поставщиками. 

Для учета косвенных расходов используются счета 25 «Общепроиз-

водственные расходы» и 26 «Общехозяйственные расходы». Для косвен-

ных расходов лучше использовать такой метод калькулирования, как ди-

рект–кост. Этот метод предполагает, что косвенные расходы списываются 

в конце месяца в дебет счета 90 «Продажи». Использование этого метода 

(неполной себестоимости) означает, что косвенные расходы не включают-

ся в себестоимость продукции, а списываются сразу на выручку от реали-

зации. В организациях общественного питания такой метод целесообразен 

по нескольким причинам: 

для правильного исчисления маржинального дохода. Это необходи-

мо для выявления блюд с более высокой маржой; 

облегчение калькулирования, поскольку рассчитывается неполная 

себестоимость; 

обеспечения возможности сравнения себестоимости разных перио-

дов по переменным затратам и маржам. 

Расчет стоимости блюд ведется на основании технологических карт. 

Отпускные цены рассчитываются по калькуляционным карточкам на осно-

ве стоимости ингредиентов отдельно для каждого блюда. Для калькуляции 

себестоимости используется унифицированная форма № ОП–10 «Акт о ре-

ализации и отпуск изделий из кухни». В нем списание стоимости ингреди-

ентов происходит по нормам технологических карт блюд. 

На основе определения себестоимости рассчитывается маржиналь-

ный доход для выявления блюд с высокой, средней и низкой маржиналь-

ностью, анализируются их продажи. Блюда с низкой маржинальностью 

выносятся на рассмотрения для последующего исключения из меню. Та-

ким образом, правильно организованная система учета затрат на производ-

ство продукции является источником надежной релевантной информации 

для оперативного управления ими. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Панина И.В. 
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Яковлев М.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Оценка платежеспособности и кредитоспособности корпорации  

в современных условиях  

 

Нередко в современных условиях складывается ситуация, когда кор-

порации не хватает собственных средств для осуществления деятельности, 

её руководство принимает решение о привлечении дополнительных де-

нежных средств, как правило, кредитных. Мировая практика развития эко-

номики тесно связана с кредитованием в различных сферах хозяйственной 

деятельности. Однако процесс кредитования корпорации в коммерческом 

банке не так прост, как может показаться на первый взгляд. 

Кредитование банком корпорации невозможно без проведения оцен-

ки её кредитоспособности, то есть определения её фактического уровня 

финансового состояния и финансовых возможностей. В процессе реализа-

ции банковского кредитования коммерческий банк стремится привести к 

нулевой отметке все возможные банковские риски, то есть предотвращает 

нанесение какого–либо ущерба своей деятельности, а в отдельных случаях 

даже и репутации. 

В настоящее время существует достаточно много методик оценки 

платежеспособности и кредитоспособности корпораций, кроме того, ком-

мерческий банк, с которым корпорация планирует сотрудничать, в праве 

применять дополнительные методы оценки заёмщика. Однако, стоит заме-

тить, что в основе всего лежит несколько базовых элементов, на которых 

строится дальнейший анализ и оценка.  

Первый достаточно важный момент – это предоставление полного 

пакета документов, запрашиваемых банком. Это документы, содержащие 

полную информацию о корпорации: учредительные документы, выписка 

из ЕГРЮЛ, копии бухгалтерской отчётности и пояснения к ней, копии 

налоговых деклараций по налогу на прибыль и по НДС, копии актов про-

верок ИФНС, аудиторских заключений, справку об отсутствии задолжен-

ности перед бюджетом и внебюджетными фондами, копии документов, 

подтверждающих право собственности на крупнейшие активы корпора-

ции, а также документы, содержащие информацию о счетах в других бан-

ках. Причём копии бухгалтерской отчётности и деклараций банк запросит 

за несколько периодов. Это необходимо для оценки изменений финансово-

го состояния корпорации. Помимо этого, предоставление квартальной от-

чётности в банк после выдачи денежных средств является тоже обязатель-

ным условием. Это также необходимо для анализа финансового состояния 

корпорации на период действия кредитного договора. 

Второй, не менее важный, этап, это оценка кредитной истории кор-

порации. Для банка это имеет достаточно весомое значение, и это один из 
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первых этапов при рассмотрении кредитной заявки. Кроме того, банк за-

просит подробную информацию о действующих кредитах в других ком-

мерческих банках.  

Следующий, достаточно важный этап, это платёжная дисциплина. 

Сюда относится то, насколько своевременно корпорация исполняет свои 

обязательства. Сюда можно отнести обязательства по выплате заработной 

платы сотрудникам, уплате налогов и другие. Данный этап позволяет со-

ставить общее представление о корпорации, если она кредитуется впервые.  

Последний и самый важный этап – оценка финансового состояния 

корпорации. Как правило, это расчет финансовых показателей сотрудни-

ком банка, на основе предоставленных данных и присвоение баллов по 

каждому из них. Исходя из полученной суммы баллов, формирует выводы 

о финансовом состоянии корпорации. К числу таких показателей можно 

отнести следующие:  

– чистые активы, которые показывают, сколько на самом деле «сто-

ит» ваша корпорация. Если размер активов больше размера обязательств, 

то финансовое состояние корпорации можно оценить выше среднего уров-

ня. 

– рентабельность активов, т.е. эффективность их использования кор-

порацией, и способны ли они приносить прибыль. На его основе можно 

сделать вывод о том, сколько прибыли приходится на каждый рубль, кото-

рый был вложен в активы корпорации.  

– общая степень платежеспособности, помогает оценить общую пла-

тежеспособность корпорации, размеры заемных средств и сроки погаше-

ния задолженности перед кредиторами; 

– коэффициент текущей ликвидности, помогает охарактеризовать 

степень обеспеченности корпорации оборотными средствами, необходи-

мыми для осуществления текущей деятельности и погашения краткосроч-

ных обязательств; 

– коэффициент абсолютной ликвидности, помогает выяснить, какая 

часть краткосрочных обязательств корпорации может быть погашена по 

первому требованию кредитора; 

– коэффициент автономии (финансовой независимости), показывает 

какая доля в общем объеме источников финансирования, приходится на 

собственные средства корпорации. Значение этого показателя достаточно 

важно для банка, поскольку на его основе можно увидеть, способна ли 

корпорация, реализовав часть имущества, которое было приобретено за 

счет собственных средств, рассчитаться с ним.  

– коэффициент обеспеченности собственными оборотными сред-

ствами, показывает обеспеченность корпорации собственными оборотны-

ми средствами, которые, в свою очередь, необходимы для её финансовой 

устойчивости. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Сапожникова Н.Г.  
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Секция актуальных проблем современной экономической теории 

 

Гридасова В.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Факторный анализ производительности труда 

Повышение производительности труда продолжает оставаться клю-

чевой проблемой успешного развития экономики. Основываясь на науч-

ных исследованиях зарубежных авторов, удалось определить факторы, 

влияющие на производительность труда, и классифицировать их по степе-

ни их воздействия.  

Первая группа включает в себя внутренние факторы (со стороны 

персонала), а именно ментальная и физическая стабильность работника, 

мотивация и энтузиазм, образование, нравственные устои и навыки со-

трудника. 

Вторая группа объединяет внутренние по отношению к организации, 

но внешние по отношению к сотруднику факторы влияния. Организация 

должна обеспечивать стабильную заработную плату, достойные условия 

труда, окружающую рабочую среду, организационную структуру и куль-

туру, тренинги, обучение и развитие, кадровую политику, уровень внедре-

ния технологий, сосредоточиться на четких бизнес–целях и сознательно 

ориентироваться на повышение производительности. 

К третьей группе относятся внутриотраслевые, но внешние к органи-

зации факторы. В их числе количество конкурентов в отрасли и наличие 

регулирующего органа в отрасли. 

В четвертой группе представлены внутренние по отношению к 

стране, но внешние по отношению к отрасли факторы. В указанной группе 

воздействуют макроэкономика страны и уровень государственного регу-

лирования на повышение производительности труда. 

В пятой группе интегрированы международные факторы, воздей-

ствующие на производительность труда, а именно миграция квалифициро-

ванной рабочей силы между странами, эволюция технологических разра-

боток мирового уровня и макроэкономика мира. 

На рисунке 1 представлена модель, которая отображает воздействие 

факторов на производительность труда. 

   1 

  2 

   

   3 

  4 

 5 

 

Рис. 1. Модель влияния факторов на производительность труда. 
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Эти факторы показаны в круговой схеме, поскольку фактор в каждом 

большом круге имеет потенциал повлиять на все меньшие круги внутри 

него. Например, такой международный фактор, как изменения в макроэко-

номике мира могут повлиять на производительность труда нации, отрасли, 

фирмы или частного лица. Точно так же общеорганизационные факторы 

производительности являются подмножеством отрасли. Следовательно, 

каждый фактор в меньшем кружке отвечает за продуктивность областей, 

находящихся за ее пределами.  

Эти факторы можно разделить на две большие категории: внутрен-

ние факторы, которые регулирует организация, и внешние факторы, кото-

рые предприятие не может контролировать. 

Учитывая природу внутренних факторов, предлагается семь пара-

метров, за счет которых можно увеличить производительность труда: фо-

кус, стиль руководства, организационная структура, планирование, адап-

тивность, контроль и вознаграждение, предпринимательская культура. 

Предполагаемая модель повышения производительности с помощью 

этих параметров представлена в таблице 1. 

Таблица 1. Гипотетическая модель повышения производительности 

труда 
Параметры • Инструменты повышения производительности труда 

Фокус 

 

• Понимание целей организации, возможности для тренировок, 

осведомлённость о последних технологических изменениях в 

мире, политика приверженности, а не методы контроля 

Стиль руководства • Свобода принятия решений, лидерство высшего руководства 

Организационная 

структура 

• Новаторская стимулирующая культура труда, сплоченный 

коллектив, достойный уровень оснащенности офиса, современ-

ное оборудование, различные социальные льготы, предоставля-

емые организацией (декретный отпуск, гибкий график, медицин-

ское обслуживание, подарки) 

Планирование • Общение и разделение ответственности, TQM, 5S, Кайдзен 

Адаптивность • Уровень автоматизации, ротация, расширение рабочих мест 

Контроль и возна-

граждение 

• Достойная оплата труда, система оценки эффективности работ-

ников, схема вознаграждений и признания, возможность карьер-

ного роста 

Предприниматель-

ская культура 

• Схемы предложений, круг контроля качества 

Особенно актуальными в современном мире стали проблемы ди-

станционной работы. Существуют определенные плюсы удаленной работы 

(экономия на аренде, транспорте, гибкий график и т.д.). Но пока происхо-

дит процесс адаптации к данной форме осуществления трудовой деятель-

ности. В результате в ряде случаев имеет место рост интенсивности управ-

ленческого труда, замедляется процесс принятия управленческих решений 

и делегирования полномочий, усиливаются проявления прокрастинации и 

т.д. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Матершева В.В. 
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Данилов И.С., маг. 1к. 

Воронежский государственный университет 

 

Тенденции развития практик следования принципам концепции  

устойчивого развития  

 

В условиях развития современной экономики в геометрической про-

грессии встает вопрос такого расхода природных ресурсов, при котором 

можно было бы не боятся за дальнейшую судьбу последующих поколений 

и жизни на Земле. В 2015 году была принята Повестка дня в области 

устойчивого развития на период до 2030 года, а это значит, что треть отве-

денного времени прошла и должна соответствовать трети запланирован-

ных к достижению результатов. В связи с ситуацией, сложившейся на поч-

ве всемирной пандемии коронавирусной инфекции, проблема устойчивого 

развития обретает особую актуальность, помогая наиболее оперативно 

среагировать на возникшие экономические угрозы. Цель данной статьи со-

стоит в том, чтобы отследить прогресс стран–участников в достижении це-

лей устойчивого развития, оценить состояние выполнения программы, 

обозначить слабые места и найти решения по их исправлению. 

Рассмотрим прогресс в достижении ключевых показателей, первым 

из которых является доля мирового населения, живущего в условиях край-

ней нищеты. Значение данного показателя в процентах с 2010 года по 2015 

год сократилось с 15,7% до 10 %, а к 2019 году до 8,2%, что явно указыва-

ет на замедление темпов. Кроме того, по оценкам, COVID–19 ввергнет в 

крайнюю нищету дополнительно 71 млн. человек, то есть к 2020 году доля 

людей, живущих менее чем на 1,90 долл. США в день увеличится до 8,8%. 

Для измерения экономического неравенства используется индекс 

Джини. Он варьируется в диапазоне от 0 до 100, где 0 – абсолютно равно-

мерное распределение дохода между всеми жителями, а при 100 один че-

ловек получает весь доход. С 2010 по 2017 год из предоставивших данные 

84 стран в 38 данный индекс сократился на 1 значение, а в 25 странах уро-

вень неравенства только возрос. Это говорит о неравномерности прогресса 

и малой вероятности достижения запланированных результатов. 

Объем выделенных в 2019 году средств в качестве официальной по-

мощи в целях развития странами–членами Комитета содействия развитию 

Организации экономического сотрудничества и развития составил 147,4 

млрд долл. США. И хотя относительно 2018 года общий рост несуществе-

нен, доля финансирования стран, находящихся в наиболее неблагоприят-

ном положении, возросла. Ударившая по национальным экономикам пан-

демия коронавируса с большой долей вероятности повлечет сокращение 

финансирования. 

Повышение температуры в мире в соответствии с Парижским согла-

шением должно оставаться в рамках 1,5°С, что требует сокращения выбро-
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сов парниковых газов и недопущения их роста. В развитых странах в пери-

од с 2000 до 2018 года объемы выбросов сократились на 6,5%, тогда как в 

развивающихся странах в связи с ростом индустриализации этот показа-

тель вырос на 43,2%. Особенно критично такие результаты воспринимают-

ся в свете намеченных целей – сокращение глобальных выбросов к 2030 

году на 45% и нулевой уровень выбросов к 2050 году. Сократившиеся в ре-

зультате пандемии масштабы человеческой деятельности способствуют 

реабилитации части в том числе и морской флоры и фауны, а также со-

кращению выбросов парниковых газов на 6% в 2020 году. 

С 2015 по 2017 год ООН зафиксировала в ходе вооруженных кон-

фликтов в мире около 106 806 случаев гибели гражданских лиц, каждый 

восьмой погибший – женщина или ребенок. Наиболее действенным в от-

ношении данной проблемы было бы не только защита гражданского насе-

ления в ходе вооруженных конфликтов, но и оперативное и дипломатич-

ное предотвращение всяких конфликтов, которые априори мешают устой-

чивому развитию, сводя предшествующий прогресс к нулю. Это требует 

интеграции стран, роста их обязательств по отношению друг к другу. 

Совокупные ресурсозатраты в 2017 году выросли относительно 2010 

года с 73,2 до 85,9 млрд метрических тонн, на 17,4 процента. Данные ре-

зультаты требуют принятия неотложных мер. В условиях ограниченности 

ресурсов необходимо сокращать зависимость от сырьевых материалов, 

увеличивать масштабы переработки отходов и формировать экономику за-

мкнутого цикла. 

Неготовность к вспышке вируса отчасти связана и с недостаточно-

стью принимаемых мер по достижению целей устойчивого развития. Пе-

ребои в работе систем здравоохранения, их недоступность для большей ча-

сти населения мира, отсутствие у 3 млрд людей во всем мире минимально 

необходимых средств для мытья рук, неэлектрифицированность каждого 

четвёртого медицинского учреждения. Все это повлекло еще большее со-

кращение темпов прогресса. Если бы к моменту начала пандемии были до-

стигнуты все запланированные для того времени показатели, удалось бы 

сократить её пагубное влияние. Так человечество можно сказать было 

наказано за свою нерасторопность и отсутствие должного влияния к про-

блемам устойчивого развития. 

15 лет – слишком маленький период, для того чтобы поменять взгляд 

людей на мир. Та тяжелая ситуация, которую мы имеем сейчас, складыва-

лась веками, развитие цивилизации способствует потребительскому отно-

шению к природе и для исправления этого потребуются десятки лет мето-

дичной работы. Однако нельзя не отметить и положительных тенденций, 

бедность и неравенство сокращаются, объемы пагубного влияния на при-

роду становятся меньше относительно созидающих мероприятий. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Кондрашова Н.В. 
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Зверева Е.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Влияние миграции на формирование человеческого капитала 

 

Человеческий капитал — это такая совокупность знаний, умений и 

навыков, которые могут быть использованы для удовлетворения неограни-

ченных и растущих потребностей человека и общества в целом. 

К человеческому капиталу относятся интеллект, знания, здоровье, 

качественный и производительный труд, а также качество жизни. 

Миграция – это перемещение, переселение населения из одной стра-

ны в другую. 

Целью моей работы является выявление влияния миграции на фор-

мирование человеческого капитала. Ведь человеческий капитал может 

быть изменен в результате миграционного процесса.  

Необходимо будет использовать эконометрические модели для 

оценки влияния факторов, которые определяют последствия миграции для 

индивида.  

Прежде чем выбрать, как человеку поступить в тот или иной момент, 

он рассматривает, выгодно ли будет данное решение, и какие будут по-

следствия. Такой порядок мыслей можно отнести совершенно к разным 

сферам поступков и действий. 

Экономическая интерпретация человеческих действий стала попу-

лярным и эффективным методом множества научных исследований.  

Миграция в контексте человеческого капитала достаточно часто ис-

следуется на примере миграции из менее развитых стран в более развитые 

страны. 

Предпосылки миграции очень плотно связаны с процессами соци-

ально–экономического развития общества в целом. Фактором экономиче-

ского подъёма на региональном уровне являются естественные ресурсы, 

географическое положение и политика правительства, обеспечивающая 

определенный, как правило, неодинаковый, уровень инвестиций в эконо-

мику регионов. 

Вследствие этого в условиях неравномерного и неоднородного раз-

вития территорий основными направлениями движения населения являют-

ся миграция из сельской местности в города, из экономически депрессив-

ных районов (периферии) в центры экономической активности.  

Опыт социально–экономического развития бывшего СССР и совре-

менной России показывает, что отставание сельского хозяйства были в те-

чение многих лет дополнительным импульсом для движения населения в 

города и являются очевидным подтверждением значения экономических 

различий в стимулировании миграции. 
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Недостатком экономического подхода к изучению миграции являет-

ся то, что он рассматривает мигрантов как однородную общность, у кото-

рой нет иного выбора, кроме решения о миграции.  

В действительности же возможна ситуация, когда значительное чис-

ло людей относится нейтрально к существующим различиям, вызываемым 

экономическим развитием. Изменение структуры производства меняет 

требования к рабочей силе. Растёт структурная безработица.  

Сокращение поступлений налогов с предприятий, определяющих 

направления производственной активности сокращает возможности бюд-

жета для реализации социальных программ 

Структурное несоответствие количества и качества рабочей силы в 

различных сегментах рынка труда и на различных уровнях приводит к его 

наличию (т. е. фактически к безработице).  

Такой дисбаланс связан и с изменениями макроэкономических пара-

метров (в первую очередь с ситуацией экономического роста или спада в 

экономике).  

В странах, в которые наблюдается усиление миграционного потока, 

наблюдается сокращение дефицита рабочей силы в отраслях с высокой 

безработицей (особенно в отраслях, которые нуждаются в большом коли-

честве неквалифицированной рабочей силы), миграция сокращает общую 

безработицу и способствует экономическому росту. 

Впрочем, при этом появляется и ряд неблагоприятных моментов, к 

примеру, имеет возможность увеличиваться социальное напряжение в 

стране, которая принимает мигрантов. Для страны, из которой направляет-

ся миграционный поток, также на теоретическом уровне существуют эко-

номические преимущества. Из основных преимуществ можно отметить со-

кращение безработицы. 

Экономическая мотивация переезда индивида сводится в большей 

мере к сравнению заработка на предыдущем и предстоящем месте работы, 

а также затрат, вызванных переездом.  

Решение о миграции принимается, если ожидаемые размеры зара-

ботка на новом месте превышают размеры заработка, существующие на 

существующем месте. Кроме того, в расчет берутся неизбежный период 

временной безработицы сразу после переезда, а также затраты времени и 

средств на профессиональную подготовку.  

В различных странах и в условиях различных социально–

политических или экономических ситуаций доля мигрирующих из сооб-

ражений экономической целесообразности может существенно изменять-

ся. 

В свою очередь, интенсивность миграционных потоков определяется 

и ситуацией роста или спада в экономической системе. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Гоголева Т.Н. 
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Мозолевская И.Ю., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Макро– и микросреда предприятия 

 

Маркетинговая сфера разделяется на макро и микросреду. 

Макросреда — внешние факторы, оказывающие воздействие на мик-

росреду в целом. Которые состоят из следующих компонентов: 

Демографическая среда — это изменения, совершающие в структуре 

населения, такие как: рост или падение рождаемости, старение жителей и 

т/д. Эти данные помогут выбрать правильное расположение предприятия, 

нацеленность на предоставленные услуги (их актуальность в данной мест-

ности)  

Культурная среда — это общественные учреждения, которые фор-

мируют ценности и вкусы населения. И вот это мышление людей компа-

ния должна принимать во внимание при существовании на рынке. 

Технологическая среда — силы, содействующие формированию но-

вых технологий, вследствие чего появляются новейшие маркетинговые 

способности. Формирование технической базы кардинально изменяет жиз-

недеятельность людей. В данных обстоятельствах фирмы встречаются с 

растущей скоростью научно–технических перемен, расширением про-

мышленных способностей, повышением расходов на НТР. 

Экономическая среда — комплекс условий, оказывающий большое 

влияние на покупательную способность и структуру потребления. Основ-

ные критерии, отвечающие за данную сферу: инфляция, распределения 

прибыли, размер кредитов, упадок прибыли. Фирмы должны учитывать 

любые изменения, потому что для некоторых они могут приводить к упад-

ку, а для других открывать массу возможностей.  

Политическая или правовая среда — комплекс законов, гос. органов 

и структур, которые проявляют воздействие, и также могут сдерживать ра-

боту фирм. Компании должны прослеживать за появлением новых зако-

нов, изменений в законодательстве, так как они влияют на деятельность 

фирм в настоящее время и в бедующем.  

Микросреда предприятия заключается в субъектах, с какими фирма 

взаимодействует во входе на рынок, и условия, при которых фирма может 

результативно функционировать в своей отрасли.  

Микросреда предприятия состоит из следующих субъектов: 

Поставщики — фирмы и частные лица, обеспечивающие организа-

цию ресурсами, тем самым поддерживая ее производство. 

Посредники — третьи лица, предоставляющие услуги по урегулиро-

ванию различных родов вопросов.  

Общественность — финансовые общественные группы (акционеры, 

банки), правительства, группы воздействия, общественное мнение, группы, 
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объединенные общностью интересов (профсоюзы, организации потребите-

лей). 

Конкуренты — компании, конкурирующие за интересы покупателей.  

Покупатели — отдельные личности, покупающие продукты или 

услуги организации. 

Также к субъектам относятся службы и работники самой компании, 

различные ее отделы и структуры.  

Факторы, с помощью которых организация может эффективно суще-

ствовать на рынке: 

Для эффективного анализа внешней среды разработаны специальные 

методики. Основная из них это SWOT–анализ. 

SWOT–анализ – ситуативное исследование, показывает, как влияет 

внешняя среда на фирму в разных условиях.   

 Состоит из сильных и слабых сторон, возможностей и опасностей. 

Возможностями – обстоятельства и ресурсы, которые могу наделить 

фирму преимуществом. 

Опасностями это угрозы, которые могут повлиять эффективность 

работы компании. 

Сильные стороны показывают основные преимущества компании. 

Слабые стороны показывают недостатки организации. 

В результате выделения данных факторов производятся рекоменда-

ции на основании всех сторон анализа. 

Сегментирование рынка. 

Это разделение потребителей на группы, в соответствии с их по-

требностями. Сегментация рынка дает возможность предприятию сосредо-

точить интерес на определенные потребности, требования покупателей, 

правильно построить собственную стратегию менеджмента и эффективно 

реализовать продукт в итоге.  

Выбор целевых рынков 

Целевой рынок – рассматривает привлекает сегмент ил сегменты 

рынка, на которых предприятие сосредотачивает свою деятельность. 

После уже разделения потребителей на сегменты, ставятся задачи и 

стратегии, в которых действует предприятие исходя из их возможностей. 

Перед предприятием ставятся вопросы, на какой же сегмент рынка они 

нацелены:  

1. На один сегмент. 

2. На несколько сегментов. 

3. На все рыночные сегменты. 

При этом оценивается привлекательность сегмента и возможности 

фирмы. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Голикова Г.В. 
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Паршина А.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Дифференциация товаров: сущность и виды 

 

Развитие экономических отношений привело к появлению нового 

явления – дифференциации товара. 

Дифференциация товара является объективной закономерностью 

экономического развития.  

Дифференциация товара – выделение продукта какой–либо фирмы в 

глазах потребителей из других продуктов данного класса. Она представля-

ет собой форму неценовой конкуренции фирм. 

Под дифференциацией подразумевается процесс разработки уни-

кальных характеристик товара, которые выделяют его по сравнению с кон-

курирующей продукцией.  

Основная цель дифференциации – сосредоточить интерес покупате-

лей на собственную продукцию, подчеркнув ее отличительные особенно-

сти. 

Базовое условие дифференциации продукта – наличие высокого 

уровня производительных сил, при котором предложение могло бы удо-

влетворять меняющийся спрос. 

До тех пор, пока у потребителей мнение о различных торговых мар-

ках как о несовершенных заменителях явление дифференциации товаров 

имеет место быть. В некотором смысле, оно выступает субъективной ха-

рактеристикой поведения покупателей. 

Родоначальником теории дифференциации продукта является амери-

канский экономист Эдвард Чемберлин. В своих трудах он сформулировал 

содержание понятия «дифференциация продукта» следующим образом: 

«продукты общего вида выступают как дифференцированные, тогда, когда 

имеется какое–либо существенное основание для того, чтобы отличать то-

вары (или услуги) одного продавца от товаров (или услуг) другого продав-

ца. Такое основание может быть реальным или воображаемым, лишь бы 

оно имело какое–нибудь значение для покупателей и приводило бы в ре-

зультате к тому, что они отдавали бы предпочтение одной разновидности 

продукта по сравнению с другой» (Чемберлин Э. Теория монополистиче-

ской конкуренции. М.: Экономика, 1996). 

По мнению Э. Чемберлина, вследствие дифференциации продукта 

купля–продажа продукта на рынке будет осуществляться «не по воле слу-

чая, не беспорядочно (как это происходит при чистой конкуренции), а в 

соответствии с выбором, основанным на предпочтении». 

Дифференциация товара предполагает, что каждая фирма обладает в 

некоторой мере монопольной властью над своим потребителем, она может 

повышать или понижать цену на товар независимо от действий конкурен-
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тов. Но эта власть ограничивается наличием производителей аналогичных 

товаров, а также значительной свободой входа в отрасль. 

В экономической литературе выделяют два вида товарной диффе-

ренциации: горизонтальную и вертикальную. 

Характеристика горизонтальной и вертикальной дифференциаций 

товаров представлена в соответствии с таблицей 1. 

Таблица 1. Характеристика горизонтальной и вертикальной диффе-

ренциации 
№ Критерий Горизонтальная диффе-

ренциация 

Вертикальная диффе-

ренциация 

1 Выбор товара Зависит от лояльности той 

или иной торговой марки 

Зависит от уровня дохо-

да и спроса на товар 

2 Конкурентоспособность 

товаров 

Зависит от соответствия 

предпочтениям потенци-

альных потребителей 

Зависит от уровня цены 

товара 

3 Рост спроса Ведет к росту разнообра-

зия вкусов и предпочте-

ний и к входу новых ком-

паний на рынок (сниже-

ние концентрации) 

Ведет к вытеснению 

низкокачественных то-

варов высококачествен-

ными (рост концентра-

ции) 

Обобщая данные, отраженные в таблице 1, можно сказать, что ком-

пании, использующие горизонтальный вид дифференциации товаров, ак-

центируют внимание на рынке на сегменты потребителей с разными по-

требностями и подстраиваются под них, производя конкретный товар под 

каждую потребность аудитории. И наоборот, компании, использующие 

вертикальную дифференциацию товаров, сосредотачиваются на одной по-

требности потребителя и стремятся предоставить ему разные способы удо-

влетворения этой потребности. 

На практике применяются оба вида дифференциации. Преобладание 

одного над другим говорит о различном воздействии на развитие конку-

ренции и позиционировании на рынке предприятий. 

Экономический эффект от грамотно проведенной дифференциации: 

– рост прибыли, даже при неизменной доле рынка; 

– увеличение рыночной доли, обеспечивающее рост доходов, при 

условии, что цены сопоставимы с ценами конкурентов; 

– полученные доходы покрывают инвестиционные затраты, издерж-

ки, связанные с созданием стратегии дифференциации. 

Таким образом, дифференциация товара заключается в придании то-

вару дополнительных существенных свойств для более полного удовле-

творения потребностей потребителей, а также способствует повышению 

рыночной власти фирмы–товаропроизводителя. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ляшенко И.Ю. 
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Пасюков М.О., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Построение имитационной модели неоднородной олигополии 

 

На данный момент среди множества теорий, описывающих поведе-

ние олигополистов не существует такой, которая адекватно описывала бы 

любые взаимоотношения фирм, функционирующих на олигополистиче-

ском рынке. Чаще всего подобные модели могут быть применены в одних 

случаях, но совершенно не применимы в других. 

В настоящее время появилось огромное множество инструментов, 

позволяющих изучать различные экономические явления и процессы, а 

также прогнозировать их развитие. Одним из них является имитационное 

моделирование изучаемого явления. Данный метод имеет множество пре-

имуществ, однако в настоящее время используется недостаточно широко. 

При построении модели мы руководствовались следующими исход-

ными данными: 

– на рынке в один момент времени действует 2 фирмы и 1000 потре-

бителей; 

– каждая фирма принимает решения независимо от мнения другой 

фирмы, но её решения влияют на результат конкурента; 

– товар на рынке является однородным, однако каждая фирма имеет 

возможности дифференциации своего товара при помощи вложений в ре-

кламу и НИОКР; 

– эффективность вложений в рекламу и НИОКР снижается по мере 

увеличения вложений; 

– вложения в рекламу и НИОКР действуют только в краткосрочном 

периоде; 

– потребители рациональны. В принятии решений о покупке товара 

они руководствуются вторым законом Госсена; 

– Вся произведённая продукция продаётся без остатка; 

– отсутствует ценовая дискриминация. Фирма выставляет единую 

цену для всех покупателей; 

– часть потребителей лояльна к какой–либо фирме или не знает о 

существовании другой, таким образом если товар данной фирмы удовле-

творяет потребителя, потребитель приобретёт его даже если его полез-

ность ниже, чем у товара конкурента. Чтобы данная предпосылка не про-

тиворечила предпосылке о рациональности потребителей, предположим, 

что ожидаемая полезность товара, купленного у предпочитаемой фирмы, 

значительно возрастает. 

При создании имитационной модели использовались доступные лю-

бому пользователю персонального компьютера информационные техноло-

гии. Зависимости были описаны в программе «MSExcel», с использовани-
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ем макросов в «VisualBasicforApplications», необходимых для произведе-

ния цикличных вычислений на основе только что рассчитанных данных. 

Опираясь на данные условия, нами была создана имитационная мо-

дель, описывающая поведение экономических субъектов в рамках олиго-

полии. Особенностью данной модели является то, что она может быть 

применима в условиях с дифференцированным товаром и асимметрией 

информации. 

Имитационная модель является достаточно гибким инструментом. 

Её можно использовать для изучения любого конкретного рынка. Для это-

го нужно просто выявить, в каких зависимостях друг от друга находятся 

основные показатели на изучаемом рынке, скорректировать имитационную 

модель таким образом, чтобы реальные показатели совпадали с имитируе-

мыми, и проверить модель на основе исторических данных. При этом по-

строенная модель будет адекватно описывать изучаемые явления и про-

цессы. 

Стоит также отметить, что имитационная модель может усложняться 

по мере использования, что позволяет использовать её не только для изу-

чения явлений и процессов, но и применять модель в прикладных целях. 

Однако у имитационного моделирования имеется ряд недостатков, 

среди которых можно выделить: 

– невозможность использования без применения информационных 

технологий; 

–сложность применяемых технологий при создании имитационной 

модели, так как наиболее производительные имитационные модели долж-

ны быть созданы с использованием программных продуктов и языков про-

граммирования, требующих освоения, например «Python»; 

– модель необходимо адаптировать для изучаемого рынка, что тре-

бует изучения зависимостей показателей друг от друга на данном рынке. 

Таким образом, имитационная модель является одним из наиболее 

эффективных инструментов анализа взаимодействий фирм–

олигополистов. Подобные модели могут включать в себя бесчисленное ко-

личество факторов, что позволяет добиться от них большей точности по 

сравнению с другими моделями. Кроме того, данный метод становится бо-

лее актуальным в настоящее время благодаря появлению новых программ-

ных продуктов, например «AlteryxDesigner», которые упрощают процесс 

моделирования экономических явлений и процессов. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Гоголева Т.Н. 
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Сащенко Е.С., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Стратегия дифференциации товара и ее преимущества 

 

Успешное функционирование компании невозможно без учета дея-

тельности конкурентов. Высокая степень уровня конкуренции ставит пе-

ред производителем вопрос о совершенствовании характеристик своего 

товара и выбора правильной стратегии. Применение стратегии дифферен-

циации считается весьма эффективным методом достижения конкурентно-

го преимущества на рынке. 

Стратегия дифференциации товара предполагает получение компа-

нией конкурентного преимущества на рынке благодаря предоставлению 

потребителям товаров, несколько отличающихся от товаров конкурентов 

и, как следствие, удовлетворение их запросов и предпочтений.  

Целью стратегии дифференциации является достижение отличия то-

вара от других за счет его уникальных свойств. 

По характеру направленности выделяют два вида стратегии диффе-

ренциации. 

Одна из стратегий дифференциации направлена на производство 

различающихся товаров. Данный вид стратегии предполагает приобрете-

ние конкурентных преимуществ с помощью создания принципиально но-

вых товаров, технологий или модернизаций и модификаций существующе-

го товара. Усовершенствуется не только сам товар, но и технология его 

производства с учетом фактора научно–технического прогресса. 

Вторая предполагает достижение отличительных свойств товара с 

помощью его упаковки, цены, методов доставки, продвижения, обслужи-

вания и бренда. 

Выделяют три основных подхода, применяемых в стратегии диффе-

ренциации: 

1) разработка таких характеристик товара, которые уменьшают сово-

купные затраты потребителей  по эксплуатации товара производителя; 

2) придание товару особенностей, увеличивающих степень удовле-

творения покупателей;  

3) создание уникальных черт товара, повышающих эффективность 

его использования потребителями. 

Стратегия дифференциации уместна в тех случаях, когда: 

1) у компании есть возможность наделения своего товара неповто-

римыми свойствами; 

2) запросы и предпочтения различаются среди потребителей, и по-

этому не могут быть удовлетворены производством стандартных товаров; 

3) относительно незначительное количество конкурентов, которые 

применяют стратегию дифференциации; 
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4) признание потребителями ценности уникальных характеристик 

товара. 

Методы реализации стратегии будут зависеть от особенностей рынка 

и товара компании, но, как правило, они связаны с характеристиками, 

свойствами и функциональностью. 

Для успешной реализации стратегии дифференциации компании 

необходимо постоянно проводить исследования рынка и получать инфор-

мацию об инновациях, изучить поведение потребителей, учитывать их за-

просы, предпочтения и потребности. Важную роль играет создание уни-

кального имени товара, которое было бы запоминающимся и способство-

вало дальнейшему развитию имиджа. 

Стратегия дифференциации требует наличия высокой квалификации 

и подготовки трудовых ресурсов, а также информирования покупателей об 

исключительности и уникальности предлагаемого товара. 

В результате эффективно проведенной стратегии дифференциации 

компания сможет установить на свой товар более высокую цену, увели-

чить объем продаж. 

Основным преимуществом использования стратегии является отли-

чие товара от товаров других компаний. Уникальные свойства обеспечи-

вают защиту от прямого конкурентного соперничества и давления со сто-

роны товаров–заменителей, а также создают лояльность потребителей к 

бренду и понижают чувствительность к цене. Неповторимость товара и 

предпочтение покупателей создают высокие входные барьеры. Еще одним 

преимуществом стратегии можно назвать создание имиджа компании, ко-

торая заботиться о специфических потребностях и вкусах покупателей. 

 Стоит отметить, что у стратегии дифференциации товара довольно 

высокая стоимость ее реализации, которая непосредственно связана с 

наделением товара отличительными чертами. Кроме того, всегда есть ве-

роятность потери уникальности свойств товара ввиду их быстрого копиро-

вания со стороны конкурентов. Решив использовать данную стратегию, 

следует учитывать, что дифференциация товара должна строиться на важ-

ных для покупателей характеристиках товара. 

Успешная разработка и реализация стратегии дифференциации това-

ра могут принести компании ведущую позицию на рынке, существенную 

прибыль и благоприятно повлиять на развитие бренда среди потребителей. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ляшенко И.Ю. 
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Тищенко С.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Теоретические основы дифференциации продукта 

 

С помощью дифференциации продукта компании стремятся создать 

ситуацию, в которой они на основе своего товара, отличающегося особыми 

свойствами, смогут обладать большой рыночной силой. Чем больше растут 

запросы потребителей, тем больше производителям приходится отвечать 

на их запросы путем создания новых товаров. 

Дифференциация заключается в способности компании обеспечить 

создание уникального и более ценного товара по сравнению с конкурента-

ми для покупателя с точки зрения уровня качества продукта, его опреде-

ленных характеристик, способов сбыта, послепродажного обслуживания. 

Потребности общества постоянно растут, выделяются новые сегмен-

ты покупателей, у производителей возникает стремление к созданию ло-

яльной группы потребителей. 

В разрезе дифференциации конкретным товарам придаются новые 

свойства или новые функции. 

Выделяют горизонтальную дифференциацию, связанную с различи-

ем потребительских характеристик товара, и вертикальную, суть которой 

состоит в различии качества товаров, удовлетворяющих одинаковые вку-

сы. 

Процесс глобализации обусловливает похожие условия для развития 

дифференциации продукта, а также взаимосвязанность и взаимозависи-

мость различных рынков. Во всех странах с рыночной экономикой суще-

ствует дифференциации, которая действует в отношении разных видов 

продукции на различных рынках. 

Выделяют такие способы дифференциации, как продуктовая диффе-

ренциация, сервисная дифференциация, дифференциация персонала, диф-

ференциация имиджа и дифференциация по месторасположению. 

Дифференциация на уровне продукта заключается в том, что товар 

должен являться действительно инновационным, отличающимся от конку-

рентной продукции на рынке, а иногда и неповторимым.  

Для таких товаров, как нефтепродукты, металл и т.п., сложно прове-

сти продуктовую дифференциацию. Для таких же товаров, как автомобили 

и бытовая техника, дифференциация является обычным явлением. Продук-

товая дифференциация основывается на реальных характеристиках товара 

(таких, как функциональность, состав, вкусовые качества, дизайн).  

Сервисная дифференциация появляется чаще всего тогда, когда 

сложно найти значимые критерии дифференциации или когда продукт яв-

ляется однородным.  



92 
 

Сервисной дифференциацией называется предложение услуг, кото-

рые сопутствуют продукту и по своему уровню превосходят услуги конку-

рентов. Примерами является скорость и надежность поставок, установка, 

послепродажное обслуживание, обучение клиентов и их консультирова-

ние. 

Дифференциация персонала проявляет себя в особой коммуникации 

с клиентом, способствует налаживанию контакта с ним и более тесному 

общению. Она предполагает наем и обучение персонала, проведение ма-

стер–классов для персонала для того, чтобы он осуществлял свои функции 

более эффективно, чем персонал конкурирующих производителей. Обу-

ченный персонал должен обладать навыками коммуникации, компетентно-

стью, способностью вызывать доверие, ответственностью, дружелюбием. 

Дифференциация имиджа заключается в создании такой репутации 

компании и ее товаров, которая создает уникальность образа и отличает в 

лучшую сторону ее от конкурентов и их товаров. Также дифференциацию 

имиджа называют брендированием, достичь которого можно с помощью 

эффективной рекламы. 

Дифференциация по месторасположению заключается в том, что, 

например, так как потребители проживают в разных местах, то расположе-

ние продавцов также влияет на их предпочтения. Это происходит по при-

чине того, что помимо цены продукции потребители несут транспортные 

издержки, которые растут с увеличением расстояния, которое отделяет их 

от продавца. Эта теория была изложена Г. Хоттелингом в модели линейно-

го города и С. Сэлопом в модели кругового города. 

Дифференциация как по расположению, так и по свойства продукта 

помогает найти свою аудиторию, другими словами, занять «рыночную 

нишу», и пользоваться определенной рыночной властью над ней. 

Компания может реализовать одновременно несколько направлений 

дифференциации в зависимости от ее возможностей и от особенностей 

конкретных товаров. 

Таким образом, товар каждого производителя на рынке с дифферен-

цированной продукцией является в какой–то степени уникальным. Основ-

ным отличительным свойством товара для покупателей является торговая 

марка, также покупатели могут различать товары по упаковке, качеству, 

способности удовлетворять определенные потребности и т.д. 

 В связи с быстро растущим рынком и потребностями проблема осу-

ществления дифференциации как способа конкуренции является одной из 

самых важных для производителей, поскольку она позволяет снизить дав-

ление со стороны товаров–субститутов, обеспечивает выживаемость даже 

мелких компаний, увеличивает лояльность потребителей, а также увеличи-

вает рентабельность. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ляшенко И.Ю. 
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Фетисова А.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ и оценка источников дифференциации продукта  

с помощью методов экспертной оценки 

 

Дифференциация товара означает выделение продукта какой–либо 

фирмы в глазах потребителей из остальных продуктов данного класса. 

Дифференциация является методом неценовой конкуренции и имеет место 

до тех пор, пока сами потребители расценивают разные товары в качестве 

несовершенных заменителей, при этом важную роль играет качество про-

изводимой продукции, продуктовое разнообразие, сервис, наличие  торго-

вых марок, бренд и имидж фирмы. 

В зависимости от того, насколько модифицируются различные свой-

ства продукта, выделяют четыре главных источника дифференциации про-

дукта:  

1) по местоположению продавца;  

2) по качеству продукта;  

3) по уровню послепродажного сервиса;  

4) по субъективному имиджу у потребителя. 

В зависимости от отраслевой принадлежности рынка, на котором 

функционируют фирмы–производители источники дифференциации, мо-

гут проявляться в уникальных направлениях и находиться как в началь-

ных, так и в завершающих звеньях цепочки стоимости. 

Выявление основных направлений для дифференциации продукции 

является неотъемлемым условием успешного функционирования и разви-

тия компании в рыночной среде. Но при этом так же возникает вопрос об 

анализе и оценке эффективности как уже применяющихся, так и потенци-

альных источников дифференциации. Так как в основу дифференциации 

продукта положены субъективные предпочтения потребителей, оценить 

эффективность того или иного способа и степень его воздействия можно с 

помощью методов экспертных оценок, а именно с помощью метода анкет-

ного опроса, в силу того, что область его применения находится в случаях, 

когда информация об объекте либо полностью, либо частично не поддает-

ся предметному описанию или математической формализации.  

Данный метод основывается на выявлении и обобщении различных 

высказываний и мнений экспертов. Экспертами могут выступать ученые, 

специалисты, потребители и иные люди, обладающие достаточными зна-

ниями и квалификацией в изучаемой сфере. Уровень точности, надежности 

и достоверности итоговых оценок во многом зависит от количества экс-

пертов, степени их компетентности в рассматриваемых вопросах, методов 

проведения экспертизы, согласованности различных мнений и других фак-

торов. При решении проблемы о выявлении основных источников диффе-
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ренциации методы экспертных оценок оказываются наиболее эффектив-

ными, так как исследуемые процессы трудно формализовать и описать ко-

личественно. 

Экспертный анализ включает в себя несколько этапов: 

1) Построение модели. 

2) Постановка экспертного анализа. 

3) Проведение экспертного опроса и получение оценок. 

4) Обработка экспертных оценок. 

5) Интерпретация результатов.  

Если целью данного анализа служит выявление обоснованной ин-

формации о факторах, влияющих на выбор потребителей, то для успешной 

реализации экспертной оценки необходимо соблюдать наличие в модели 

всех наиболее существенных факторов, позволяющих однозначно иденти-

фицировать состояния анализируемой системы и исследуемой проблемы, а 

также обеспечить независимость суждений экспертов и однозначное по-

нимание экспертами вопросов анкеты и формулировки вопроса.  

При анализе и оценке источников дифференциации результатом экс-

пертизы чаще всего является совокупность групповых предпочтений. На 

основе знаний и опыта эксперт располагает объекты в порядке предпочте-

ния, руководствуясь одним или несколькими выбранными показателями 

сравнения. Обработка результатов осуществляется руководителем экспер-

тизы с использованием статистических методов обработки экспертной ин-

формации. 

Если среди объектов нет эквивалентных, то между ними существует 

отношение строгого порядка и результатом сравнения всех факторов явля-

ется упорядоченная последовательность а1  а2  ...  an, где объект с пер-

вым номером является наиболее предпочтительным из всех объектов, объ-

ект со вторым номером менее предпочтителен, чем первый объект, но 

предпочтительнее всех остальных объектов и т.д. В практике ранжирова-

ния чаще всего применяется числовое представление последовательности в 

виде натуральных чисел: x1=φ(a1), x2=φ(a2), …, xn=φ(an), т. е. использует-

ся числовая последовательность. Числа х1, х2,..., xn в этом случае называ-

ются рангами. Одним из основных инструментов, используемых в анализе 

и обработке экспертных оценок, является анализ согласованности, задача 

которого состоит в определении, насколько близки или далеки друг от 

друга точки зрения экспертов. 

Достоинством метода анкетного опроса можно выделить независи-

мость суждений экспертов и возможность сбора большого объема инфор-

мации в короткий срок. Недостатком выступает сложность, связанная с 

разработкой эффективной анкеты. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Щепина И.Н. 
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Ходыкин А.С., маг. 1 к., Варнавская П.Е. бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Пандемия и проблемы удаленной работы на современном рынке труда 

 

Особенно актуальными в современном мире стали проблемы ди-

станционной работы. Крупнейшие мировые компании провели ряд иссле-

дований, которые позволяют выявить проблемы, с которыми столкнулся 

бизнес при переходе на удаленную работу. Так, исследования, проведен-

ные в компаниях Google, Buffer, FlexJobs и IWG, показывают, что люди, 

которые высоко ценят автономию и креативность, выходят на новый уро-

вень производительности в удаленной среде. Чаще всего проблемой стано-

вится негибкое мышление работодателей, привыкших к определенным 

бизнес–процессам, и не желающих адаптироваться к новой среде. Многие 

также считают, что на «удалёнке» люди ленятся, качество работы снижа-

ется, контролировать сотрудников становится сложнее, и в целом в итоге 

это невыгодно. 

Это подтверждают и данные, полученные в результате экспертного 

опроса 52 руководителей высшего звена в российских компаниях, прове-

денного в 2020 г. Как свидетельствуют результаты данного опроса, суще-

ствуют как плюсы удаленной работы, так и минусы.   

Для сотрудников положительные факторы: 

– Возможность экономии времени и денег при поездке к месту рабо-

ты. Уровень стресса на удаленной работе снижается. Домашняя еда — за-

частую лучше, здоровее и дешевле. Рабочая одежда не требуется, дресс–

код можно не соблюдать. Нет риска попасть в аварию, путешествуя на ра-

боту или с работы. 

– Больше свободы в повседневной жизни (для детей, родителей, дру-

зей, покупки продуктов, спорта). Рабочее время зачастую определено не 

так четко, и у компании есть больше ориентации на результат. 

 – Существует возможность уехать из мегаполиса и улучшить свою 

жизнь, выбрав место с лучшим качеством воздуха и медицинского обслу-

живания, более здоровой общественной средой. Возможность путешество-

вать в другие места без перерыва от работы.  

– Снижение общей усталости и повышение производительности. Это 

подтверждается и данными, полученными за время коронавируса в компа-

ниях Google и Microsoft: положительными эффектами работы на «удалён-

ке» стали высокий уровень продуктивности и самоорганизации сотрудни-

ков. 

– Меньшее воздействие микробов от больных коллег (особенно акту-

ально в эпоху Covid–19). 

– Некоторым людям проще общаться с коллегами удаленно. Умень-

шается количество конфликтов. 

https://www.forbes.com/sites/abdullahimuhammed/2019/05/18/5-important-takeaways-from-googles-two-year-study-of-remote-work/#1a536957439a
https://buffer.com/state-of-remote-work-2019
https://www.techrepublic.com/article/why-remote-work-has-grown-by-159-since-2005/
http://assets.regus.com/pdfs/iwg-workplace-survey/iwg-workplace-survey-2019.pdf
https://blog.rubrain.com/remote-work-2020.html
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– Можно выбирать то рабочее время, в которое человек наиболее 

продуктивен. Например, работать глубокой ночью. Или только с 8 до 13, а 

потом с 18 до 22. 

Отрицательные факторы: 

– Ухудшение взаимодействия с коллегами (сложнее добиться ответа 

от подчиненных, использование электронной почты вместо короткого 

звонка, повышение времени отклика на запрос). 

– Рост затрат времени на поддержание домашнего хозяйства (нужно 

больше готовить, ходить в магазин за продуктами, когда вся семья дома, 

нужно чаще убирать). 

– Рост затрат на питание дома. 

– Рост затрат энергии на поддержание здоровых эмоциональных от-

ношений с семьей и нахождение в одном и том же помещении весь день. 

Для организаций положительные факторы: 

– Главное преимущество — можно нанимать лучших ведущих спе-

циалистов с любой точки земного шара. 

– Люди на «удалёнке» — более продуктивны. Это подтвердили, 

например, ученые из Стэнфордского университета. Удаленная работа при-

влекает замотивированных людей, способных к самоорганизации и умею-

щих брать личную ответственность. 

– Экономия на аренде офисных помещений. Становится проще 

быстро расти и масштабировать вашу компанию. 

– У компаний, предлагающих удаленную работу, в среднем меньше 

собраний, и они заканчиваются быстрее. Остается больше времени на про-

дуктивную работу. Каждое собрание, которого удалось избежать за счет 

асинхронного общения — сохраняет десятки тысяч рублей в зарплатах. 

– С сотрудниками по всему миру, работающими каждый в своё оп-

тимальное время, поддержка и улучшение проекта продолжается даже то-

гда, когда рабочий день в вашем часовом поясе закончился. Такая «непре-

рывность» бизнеса хороша ещё и тем, что в случае локальных или гло-

бальных проблем часть команды останется онлайн и сможет продолжать 

поддерживать проект на плаву. Поддержка удаленной работы почти авто-

матически означает, что в организации будет более разнообразная рабочая 

сила — из разных стран, культур, бэкграундов. Такая команда разработки 

проекта может дать больше интересных, нестандартных, креативных идей. 

Отрицательные факторы: 

– Ухудшение взаимодействия между сотрудниками, повышение вре-

мени ожидания отклика на задачу, ухудшение эмоционального состояния 

менеджеров (сложнее «достучаться» до исполнителей, проконтролировать 

задачу, не увидел сотрудника — не вспомнил о задаче). 

Итак, результаты исследований позволяют сделать вывод, значи-

тельная часть фирм и в дальнейшем будет использовать «удаленку». 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Матершева В.В. 

https://habr.com/ru/post/473100/
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Чернышов М.Н., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Система показателей оценки конкурентных преимуществ фирмы 

 
 

В современных условиях для каждой фирмы особенно важным ста-

новится анализ и оценка конкурентной среды, улучшение количественных 

и качественных характеристик своей конкурентоспособности. Конкуренто-

способность предприятия – это относительная характеристика, которая 

выражает степень отличия данного предприятия от конкурентов в сфере 

удовлетворения потребностей клиентов. 

При оценке конкурентоспособности фирмы необходимо учитывать 

такое ее свойство, как относительность. Под этим подразумевается то, что 

уровень конкурентоспособности отдельной фирмы определяется в сравне-

нии с другими фирмами, либо работающими на одной территории; либо 

выпускающими аналогичные товары. Так, одна и та же фирма может быть 

конкурентоспособна на уровне региона и не конкурентоспособна в мас-

штабах страны.  

Другим свойством конкурентоспособности фирмы является ее дина-

мический характер. Постоянная угроза отставания от конкурентов способ-

ствует принятию стратегических и оперативных решений для совершен-

ствования своих конкурентных преимуществ и предотвращения кризиса 

фирмы. Можно выделить два основных типа конкурентных преимуществ: 

снижение издержек; способность обеспечить покупателя уникальным то-

варом с особыми потребительскими свойствами. 

Фирма должна уделять внимание обоим типам конкурентных пре-

имуществ, при этом строго придерживаясь одного из них. Необходимо 

принимать во внимание, что организация, основывающаяся на снижении 

издержек, имеет менее прочное конкурентное преимущество. При реали-

зации дифференцированной продукции фирма получает возможность по-

лучать большую прибыль с единицы продукции в отличие от тех, кто вы-

пускает широко распространенную. 

Выделяют также факторы конкурентных преимуществ: 

1) внешние (незначительно зависящие от фирмы): конкурентоспо-

собность изделия; квалификация персонала, в частности эффективность 

менеджмента; финансовая и маркетинговая политика; деловая репутация и 

др.; 

2) внутренние (зависящие от решений менеджмента фирмы): уровень 

научно–технического прогресса; нормативно–правовое регулирование; ин-

дивидуальные предпочтения потребителей и др. 

Существуют различные методы оценки конкурентоспособности 

компаний, одним из которых является метод оценки конкурентных пре-

имуществ Ж.Ж. Ламбена (таблица 1). Согласно данному подходу коэффи-



98 
 

циент  конкурентоспособности компаний, участвующих в исследовании, 

определяется как отношение балльных оценок компаний к балльным оцен-

кам лидера. При этом существует градация: от 1–0,9 (высокая); 0,9–0,7 

(средняя), <0,7 (низкая). 

Таблица 1. Индикаторы оценки конкурентоспособности предприятия 
Критерии оценки Диапазон оценок 

Низкая (1–2 балла) Средняя (3–4 балла) Высокая (5 баллов) 

Относительная до-

ля на рынке 

Менее 1/3 лидера Более 1/3 лидера лидер 

Относительные 

свойства товара 

Товар не диффе-

ренцирован 

Товар дифференци-

рован 

Товар уникален 

Издержки Выше, чем у прямо-

го конкурента 

Такие же, как у 

прямого конкурента 

Ниже, чем у пря-

мого конкурента 

Степень освоения 

технологии 

Осваивается с тру-

дом 

Осваивается легко Освоена полно-

стью 

Каналы товаро-

движения 

Посредники не кон-

тролируются 

Посредники кон-

тролируются 

Прямые продажи 

Имидж Отсутствуют Развит Сильный имидж 

Наиболее удобным для практического применения является метод 

Е.Н. Ялуниной, так как он основывается на расчете показателей по данным 

бухгалтерской отчетности: 

1) Эффективность процессов купли–продажи: коэффициент роста 

розничного оборота предприятия продукцию, коэффициент рентабельно-

сти продаж, коэффициент уровня издержек обращения, коэффициент из-

менения фондоотдачи; 

2) Финансовое положение хозяйствующего субъекта: коэффициент 

автономии, коэффициент платежеспособности, рентабельность активов и 

капитала, коэффициент оборачиваемости оборотных средств;    

3) Качество обслуживания покупателей: коэффициент устойчивости 

ассортимента, коэффициент издержек потребления, коэффициент завер-

шенности покупки, коэффициент соотношения предложения и спроса; 

4) Оценка рыночного положения фирмы: доля рынка, индекс уровня 

цен, коэффициент сервисных услуг, коэффициент соотношения площади 

предприятия к совокупной площади предприятий конкурентов. 

Недостатком метода Ж.Ж. Ламбена является неточность и необъек-

тивность в оценке предприятий, метода Е.Н. Ялуниной – трудозатратность 

при обработке больших объемов информации и его дороговизна. Выбор 

зависит от целей исследования. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Клинова С.П. 
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Шелковникова Д.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Направления совершенствования  

пространственной организации регионального рынка 

 

Достижение цели экономического роста России на современном эта-

пе развития невозможно без усилий государства в сфере региональной 

экономической политики, направленной на повышение заинтересованно-

сти регионов в развитии через усиление их специализации и кооперации с 

другими регионами, нацеленных на совершенствование пространственной 

организации региональных отраслевых рынков. Применение методов про-

странственного статистического анализа позволяет планировать и разме-

щать торговые и производственные предприятия с учетом особенностей 

конкретного региона. Интерес к региональным аспектам объясняется не-

удачами в области модернизации экономики, что подталкивает практиче-

ских управленцев обратить внимание на потенциал территориальной орга-

низации экономики. 

Развитие экономических субъектов определяют структуру и объемы 

выпускаемого регионального набора товаров и услуг. В первую очередь, 

развитие региона демонстрирует демографическая ситуация (если в горо-

дах повышается плотность населения, его границы расширяются,  следует 

изменить политику пространственной организации производств). 

Таблица 1. Доля городского населения за 2015–2020 гг.по данным 

Росстата 

Год 

Все население Рос-

сии, млн. чел. 

Доля городско-

го населения, % 

Все население Воро-

нежской области, 

млн. чел 

Доля город-

ского населе-

ния в Воро-

нежской обла-

сти, % 

2015 146,267 74 2,331 66,92 

2016 146,544 74 2,333 67,15 

2017 146,804 74 2,335 67,33 

2018 146,880 74 2,334 67,55 

2019 146,780 75 2,327 67,81 

2020 146,745 75 2,324 68 

Согласно данным табл.1 в Воронежской области наблюдается рост 

городского населения, который сформирован повышением рождаемости 

городского населения и перемещением граждан из села в город. 

Прямое государственное регулирование направлениями простран-

ственной организации производств регионов, содержащих крупные агло-

мерации в рыночной экономике невозможно, однако, региональная адми-
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нистрация в силах определить территориальные требования и дополнить 

региональные возможности для развития отдельных производств. 

Развитие производств на территориях государства происходит, в 

большинстве своем, на территориях промышленных зон. Сегодня доля 

земли промышленности и иного специального назначения составляет 1%, а 

земли сельскохозяйственного назначения 23,6% в структуре земельного 

фонда РФ. Развитие экономики региона, наряду с ростом массы населения 

агломераций, насыщает активностью доступную инфраструктуру региона.  

Пространственная организация экономики России терпит изменения 

под влиянием трансформации факторов размещения экономики, одним из 

которых является концентрация производства сельскохозяйственной про-

дукции на территориях с наиболее благоприятными агроклиматическими и 

почвенными условиями, к числу которых относится Воронежская область. 

Приоритетные направления развития территорий базируются как на опыте 

развития хозяйственных связей, так и на оптимизации ресурсного и произ-

водственного потенциалов региона. 

Среди сельскохозяйственных культур, районированных в Воронеж-

ской области, одной из основных является подсолнечник, экономическое 

значение которого для региона находится на высоком уровне. Интенсифи-

кация технологий возделывания позволяет области ежегодно увеличивать 

урожайность данной культуры. Однако продуктивность в большинстве 

случаев достигается путем химизации, что негативно сказывается на со-

стоянии почв, также сохраняется вероятность попадания вредоносных ве-

ществ в масло, что удешевляет его.  

В результате нарушения севооборотов при возделывании подсолнеч-

ника производителям приходится использовать химические средства за-

щиты растений более интенсивно. Таким образом, необходимо внедрять в 

производство экологически безопасные приемы, которые будут способ-

ствовать повышению продуктивности агроценозов подсолнечника. Одной 

из наиболее перспективной зоной семеноводства подсолнечника является 

Воронежская область (производственная рентабельность 196%). 

Проанализировав исследования ученых и практику реформирования 

стратегии пространственного развития РФ на период до 2025 года, можно 

выделить базовые теоретические и методологические подходы, которые 

дают концептуальную основу для формирования организационно–

экономических механизмов реформирования сельскохозяйственного сек-

тора регионов. Обобщая теоретические основы, следует определить место 

и роль теории реализации реформирования территорий как межотраслево-

го инструментального комплекса территориального распределения и про-

странственной реорганизации сельскохозяйственных комплексов региона.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Гоголева Т.Н. 
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Шишкин С.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Способы оценки эффективности дифференциации продукта 

 

Поскольку дифференциация продукта позволяет получить произво-

дителю ряд преимуществ перед товарами конкурентов, но в то же время на 

реализацию дифференциации производитель тратит ряд средств, возникает 

необходимость изучать эффективность проведенной дифференциации. 

Оценка эффективности дифференциации продукта позволяет делать выво-

ды относительно необходимости коррекции мероприятий по дифференци-

ации продукта и дает компании возможность принимать в будущем реше-

ния, основанные на фактах, и оптимизировать сам процесс их принятия. 

Эффективность дифференциации характеризует соотношение полу-

ченного эффекта и затрат на его осуществление, которые являются «своего 

рода ценой или платой за достижение данного результата». Затраты на 

дифференциацию продукта определяются расходами на создание и разви-

тие дифференциации, т.е. на создание идеи и разработку дифференциро-

ванных продуктов, а также на маркетинговые коммуникации. Информация 

по издержкам на дифференциацию является открытой для производителя. 

Однако, сложнее рассчитать эффекты от дифференциации, т.е. степень до-

стижения результатов от дифференциации в сравнении с поставленными 

целями или показателями.  

Дифференциация товара на основе предоставления продукции, кото-

рая дает потребителям большую ценность за те же деньги, создает конку-

рентное преимущество на рынке. Экономический эффект может выражать-

ся в виде увеличения объемов продаж, возрастания доли рынка производи-

теля или марочного капитала бренда. Эффекты от дифференциации могут 

быть не только экономическими, но и эмоциональными и поведенческими. 

В своей книге «Создание сильных брендов» Д. Аакер пишет о замет-

ном вкладе в оценку ценности дифференциации, который внесло междуна-

родное рекламное агентство Young&Rubicamв понимание роли дифферен-

циации, развитие идеи о том, что дифференциация повышает силу бренда. 

Если отсутствует дифференцирующий признак, то ценность бренда будет 

невысока. Желающий стать сильным, новый бренд должен начать с диф-

ференцирующего признака, характеристики, реально отличающей его от 

конкурентов. Если же говорить об ослаблении бренда, то первым призна-

ком этого является ослабление дифференциации. 

Модель динамики бренда, разработанная R&Y, представлена на ри-

сунке 1. 

Таким образом, основополагающим этапом является дифференциа-

ция. 
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Существует множество способов оценки эффективности дифферен-

циации, каждый из которых имеет свои достоинства и недостатки.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Модель динамики бренда (R&Y) 

Различные ученые те или иные аспекты оценки эффективности диф-

ференциации. В их числе можно назвать таких исследователей, как Д. Аа-

кера, С. Дэвис, М. Данн и др. 

Возможно выделение тактических и стратегических показателей эф-

фективности дифференциации на рынке. Можно выделить поведенческие, 

эмоциональные, рыночные, финансовые характеристики. 

Оценка эффективности дифференциации может базироваться на изу-

чении опыта покупателей в местах приобретения товаров и оценка осве-

домленности о товарах, актуальности товаров, влияние дифференцирован-

ного товара на решение о покупке, удовлетворенность от приобретенного 

товара, возможность рекомендации товаров этого бренда. На основе изу-

чения этих характеристик можно оценить сильные и слабые стороны взаи-

модействия с потребителями в ходе дифференциации товара и найти точ-

ки, в которых требуется усиление дифференциации. Также целесообразно 

анализировать влияние дифференциации на эффективность бизнеса, рас-

ширение бренда, приобретение новых покупателей в ходе дифференциа-

ции, удержание покупателей, общую покупаемость товара, привержен-

ность.  

Таким образом, для контроля эффективности дифференциации про-

дукта необходимо в зависимости от способа дифференциации, а также вы-

бираемой предприятием стратегии выбрать те измеряемые показатели, на 

основе которых можно будет оценить эффективность действий по диффе-

ренциации. При этом показатели должны быть объединены в целостную 

систему, которая позволяет всесторонне оценить действия по дифференци-

ации продукта, т.е. использовать интегральные оценки дифференциации. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ляшенко И.Ю. 
  

Дифференциация 

 

Релевантность 

 

Уважение 

 

Понимание 
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Секция современных проблем маркетинга 

 

Афанасьев Р.Р., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

К вопросу о «дополнительной ценности» бренда  

 

Если обратиться к современной литературе по маркетингу, то прак-

тически в каждой публикации о брендах и брендинге можно встретить 

многочисленные словосочетания такие, как «привнесенные ценности 

бренда», «дополнительные ценности бренда» или «нематериальные ценно-

сти бренда». Эти словосочетания призваны подчеркнуть некую «символи-

ческую ценность» товара, в ее противопоставлении реальной (функцио-

нальной) ценности. Задачей маркетинга, в соответствии с таким понимани-

ем, является создание «сильного бренда» и этой «дополнительной ценно-

сти». 

Однако, вопрос является ли «символическая ценность» «дополни-

тельной» и тем более «привнесенной» обычно остается без должного вни-

мания, а зачастую вообще не рассматривается. Вместе с тем, по нашему 

мнению, именно этот вопрос является основным в формировании марке-

тинговой стратегии и миссии компании в целом. 

Если попытаться рассмотреть этот вопрос с точки зрения, какие вы-

годы получает потребитель от приобретения товара, то можно выделить 

следующие основные выгоды (ценности), приобретаемые потребителем в 

процессе покупки: функциональные, эмоциональные, социальные и выго-

ды самовыражения. Рассмотрим кратко эти выгоды. 

Функциональные выгоды – выгоды непосредственно связанные со 

свойствами товара, такие, как, например, малый расход топлива автомоби-

ля с гибридным двигателем, удобство и комфорт дивана, приятный вкус 

апельсинового сока и т.п. Эмоциональные выгоды – выгоды, обусловлен-

ные ощущениями и переживаниями потребителя во время совершения по-

купки и пользования товаром. Примерами эмоциональных выгод могут яв-

ляться: ощущение безопасности при вождении автомобиля (не путать с 

безопасностью автомобиля, которое является его объективным свойством), 

чувство теплоты и уюта при посещении кофеен Starbucks, уверенность в 

себе при поездке на мотоцикле Harley–Davidson. Социальные выгоды свя-

заны с возможностью товара определенного бренда помочь потребителю 

стать частью некоторой социальной группы или, наоборот, выделиться из 

социального окружения. Так, например, приобретение автомобилей пре-

стижной марки, может подчеркнуть более высокий социальный статус, по-

купка охотничьего ружья иметь главной причиной вхождение в клуб охот-

ников (причем, покупатель может не любить охоту, как род деятельности). 

Выгоды самовыражения обусловлены чувством собственной уникально-
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сти, неповторимости собственного Я, возникающего при использовании 

товара. Так, осознанное приобретение товаров из переработанных матери-

алов свидетельствует о том, что для покупателя важно ощущать личный 

вклад в заботу об экологии, выбор компьютеров Apple зачастую говорит о 

стремлении почувствовать себя творческим человеком и т. п. 

Очевидно, что при взгляде на вышеперечисленные выгоды, возника-

ет желание провести аналогию с широко известной моделью потребностей 

А. Маслоу, где каждая из потребностей занимает свое место в соответ-

ствии с определенной иерархией (как известно, эта модель была создана 

его последователями, сам же Маслоу был более гибок в этом вопросе). Та-

кая работа была проведена EricAlmquist, JohnSenior иNicolasBloch и опуб-

ликована в сентябрьском номере журнала Harvard Business Review за 2016 

год. В ней авторы выделили 30 элементов ценности, расположив их на че-

тырех уровнях пирамиды: функциональные ценности (Functional value), 

эмоциональные ценности (Emotional value), ценности, улучшающие каче-

ство жизни (Life changing value), ценности, оказывающие влияние на соци-

альную среду (Social impact value). 

В число 30 элементов ценностей входят такие элементы ценностей 

как экономия времени, снижение рисков, повышение качества, снижение 

стресса, надежда, самоактуализация, связь с чем–то большим и т.п. Авторы 

отмечают, что подобно пирамиде Маслоу, в их модели нет четкого требо-

вания, в соответствии с которым высшие ценности могут обрести свою 

значимость исключительно в случае,  если ценности нижних уровней бу-

дут присутствовать,  однако,  чтобы предлагать ценности более высокого 

уровня, товары (услуги) должны предлагать некоторые ценности более 

низких уровней. В успешных на рынке продуктах и услугах существует 

множество комбинаций элементов различных уровней ценностей. 

Таким образом, подход на основе выделения выгод (ценностей) то-

вара (услуги) и их элементов, показывает, что простое разделение функци-

ональных и символических ценностей продукта недостаточно для понима-

ния природы бренда и его воздействия на принятие решения о покупке по-

требителем. Символические «дополнительные» ценности бренда в ряде 

случаев являются определяющими и, соответственно, основными при вы-

боре товара, что говорит о том, что само разделение на функциональные и 

символические ценности представляется более сложным, а анализ влияния 

тех или иных элементов ценностей должен проводиться с особенной тща-

тельностью. Для выработки правильной маркетинговой стратегии необхо-

димо детальное изучение ценностей и потребностей потребителей, только 

так возможен выход за рамки функциональных выгод (которые достаточно 

быстро повторяются конкурентами) к подлинной лояльности потребите-

лей. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Бочаров Д.В., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Разработка стратегии повышения  

конкурентоспособности организации  

 

Все предприятия на современном рынке действуют в условиях кон-

куренции. При этом степень конкуренции существенно отличается в зави-

симости от масштабности фирмы, вида продаваемых товаров, их ассорти-

мента, наличия сопутствующих услуг. Однако, даже при продажах уни-

кального товара рано или поздно на рынке появляются «подражатели», и 

предложение становиться не уникальным, т.е. любая торговая фирма рано 

или поздно сталкивается с конкуренцией.  

На мой взгляд, конкурентоспособность – это относительная ком-

плексная характеристика предприятия, которая показывает, насколько эф-

фективно по сравнению с аналогичными фирмами предприятие действует 

на рынке и удовлетворяет потребности покупателей через приспособление 

к изменениям маркетинговой среды. Конкурентоспособность может бази-

роваться на экономических, производственных, имиджевых, технологиче-

ских, сервисных и иных отличиях от конкурентов. 

На основе различных изученных определений термина "конкуренто-

способность", можно выделить её особенности. Во–первых, конкуренто-

способность подразумевает более эффективную работу в отличие от кон-

курентов, которая в конечном итоге выражается в удовлетворении потреб-

ностей клиентов. Во – вторых, согласно некоторым терминам, конкуренто-

способность в первую очереди подразумевает эффективное управление ор-

ганизационными процессами, что и позволяет формировать конкурентное 

преимущество. В–третьих, конкурентоспособность – комплексное понятие, 

обусловленное качеством построения внутренних процессов в организа-

ции, таких как система управления, система качества продукции, управле-

ние финансами, а также планирование и т.д. 

Выделим свойства конкурентоспособности, которые обуславливают 

необходимость комплексного подхода к разработке конкурентной страте-

гии предприятия (рис. 1). 

Как видно из рисунка, поскольку конкурентоспособность поддается 

управлению, это означает, что ее можно планировать. Соответственно, это 

влечет за собой необходимость составления плана управления конкуренто-

способностью. При этом комплексность конкурентоспособности не дает 

возможности подходить к этому процессу однобоко, и без составления 

плана можно «упустить» некоторые параметры. 
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Рис. 1. Свойства конкурентоспособности 

 

Свойство динамичности подтверждает необходимость непрерывного 

контроля реализации стратегии,  в которой определены направления изме-

нений и индикаторы, на которые должно ориентироваться предприятие в 

конкурентной борьбе. То, что конкурентоспособность основывается на со-

здании отличий от конкурентов, подтверждает необходимость проведения 

маркетинговых исследований, которые позволили бы найти конкурентные 

преимущества, а также нивелировать слабые стороны и усилить сильные. 

Разработка конкурентной стратегии подразумевает исследования рынка и 

покупателей, а также внутренней среды предприятия с целью выделения 

сильных и слабых сторон. При этом свойство конкурентоспособности – 

баланс учета интересов покупателя и предприятия может быть достигнуто 

как раз в ходе формирования стратегии.  

Создание эффективной конкурентной стратегии позволяет предприя-

тию не только выживать в конкурентной борьбе в краткосрочной перспек-

тиве, но и обеспечивает конкурентные преимущества и способствует тому, 

чтобы на несколько шагов быть впереди конкурентов, а также в долго-

срочной перспективе нарастить свое преимущество.  

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

Воронежский государственный университет 

 

Цифровые технологии в управлении клиентским опытом 

 

 Высокая конкуренция за потребителя – отличительная черта совре-

менной экономики. В условиях, когда предложение превышает спрос, при-

влечение и удержание клиента представляются непростыми задачами, сто-

ящими перед компанией. В этой связи управление клиентским опытом в 

целях реализации клиентоориентированной стратегии становится для ор-

ганизации главным инструментом сохранения и расширения позиций на 

рынке. Клиентоориентированный подход в управлении уже вошел в прак-

тику современных компаний. Однако непрерывно меняющимися условия-

ми рынка и появлением передовых технологий продиктована необходи-

мость постоянного совершенствования клиентоориентированной страте-

гии. А управление клиентским опытом, представляющее собой многоэтап-

ный процесс воздействия на целевые группы и защиты их интересов с 

применением маркетинговых инструментов, помогает своевременно от-

следить изменения в поведении потребителей и внести соответствующие 

изменения в реализуемую клиентоориентированную стратегию предприя-

тия для достижения корпоративных целей. 

 Реализация клиентоориентированной стратегии организации – задача 

не только отдела маркетинга. Ориентированность на клиента должна про-

слеживаться в деятельности всех структурных подразделений, поскольку в 

формировании ценности бренда так или иначе задействованы все функци-

ональные единицы организации. Организациям необходимо постоянно от-

слеживать, анализировать и уметь быстро внедрять в свою деятельность 

новшества, которые появляются не только на конкретном рынке, но и в 

экономике в целом. Игнорирование современных рыночных тенденций 

может обернуться для компании последствиями от сокращения доли рынка 

до полной утраты конкурентоспособности. Примером подобного может 

служить пренебрежение использованием в маркетинговой деятельности 

таких востребованных цифровых каналов коммуникации с потребителем, 

как сайт компании и соцсети. 

 В свое время появление сети Интернет навсегда изменило общество 

и предопределило возникновение цифровой экономики.  С каждым годом 

нарастает влияние цифровых технологий на экономическую среду, а появ-

ление новых разработок в IT–отрасли задает вектор их дальнейшего разви-

тия. Современным компаниям необходимо все больше переходить в он-

лайн и использовать Интернет не только как способ стать ближе к своим 

потребителям и продемонстрировать им свою прозрачность и открытость, 

но и как источник увеличения прибыли. Чем быстрее компания способна 

адаптироваться к резко меняющимся экономическим условиям и подстра-
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иваться под потребности современного рынка, тем выше ее шансы на 

удержание своих позиций на рынке в условиях кризиса. Использование 

цифровых технологий в этом случае играет немаловажную, а порой и ре-

шающую роль. 

 В современном мире трудно представить управление клиентским 

опытом без использования digital–инструментов, цель которых состоит в 

том, чтобы получить максимально релевантную информацию о целевой 

аудитории и на основе полученных данных определить наиболее эффек-

тивные способы взаимодействия с клиентом. Применение цифровых ин-

струментов в работе позволяет маркетологу проанализировать путь клиен-

та, выявить слабые стороны в каналах взаимодействия, своевременно их 

устранить, тем самым не только снизить отток клиентов и увеличить ло-

яльность, но и улучшить финансовые и другие важные показатели. 

  Система измерения клиентского опыта бренда подразумевает учет 

таких показателей, как индекс потребительской лояльности (NPS), показа-

тель потребительских усилий (CES), показатель удовлетворенности клиен-

тов (CSAT). Каждый показатель направлен на выявление проблем в фор-

мировании положительного клиентского опыта. 

 Индекс потребительской лояльности (NPS) показывает степень удо-

влетворенности клиентов результатом взаимодействия с брендом. Индекс 

призван получить достоверные данные путем наименьших усилий, как для 

компании, так и для клиента, заменяя процесс анкетирования всего одним 

вопросом, суть которого сводится к оценке клиентом опыта своего взаи-

модействия с брендом, используя предложенную шкалу. Показатель по-

требительских усилий (CES) позволяет выявить трудности в обслуживании 

клиентов, однако, без конкретизации проблем. Для того, чтобы определить 

CES, клиентам предлагается оценить по заданной шкале, насколько легко 

им удалось решить свою проблему. Для определения показателя удовле-

творенности клиентов (CSAT) потребителям предлагается оценить удовле-

творенность результатом взаимодействия с компанией. Полученные дан-

ные позволяют проанализировать клиентский опыт и разработать про-

грамму действий, направленную на его совершенствование. 

 Для реализации клиентоориентированной стратегии организации в 

динамично меняющихся условиях необходимо использование цифровых 

технологий в управлении клиентским опытом. Основным преимуществом 

такого подхода является учет показателей, характеризующих клиентский 

опыт и обладающих высокой степенью точности, что позволяет составить 

исчерпывающий портрет потребителя, получить информацию о его взаи-

модействии с брендом, определить проблемы и возможности для роста. 

 Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Вавилова М.А., маг. 3 к.  

Воронежский государственный университет  

 

Формирование комплекса интегрированных маркетинговых 

коммуникаций в фармацевтической отрасли 

 

На протяжении последних лет наблюдается стремительное развитие, 

как мирового фармацевтического рынка, так и отечественного. Увеличение 

экономической привлекательности рынка, количества субъектов хозяй-

ствования, роста потребности в лекарственных средствах среди населения, 

расширение ассортимента – все это обостряет конкурентную борьбу среди 

производителей соответствующей продукции и обусловливает необходи-

мость активизации маркетинговой деятельности фармацевтических пред-

приятий. Маркетинговые коммуникации на фармацевтическом рынке 

необходимо ориентировать на выработку эффекта доверия, формирование 

высокой лояльности потребителя не только к производителю лекарствен-

ных средств, но и к посреднику, организующему сбыт. 

Фармацевтический рынок отличается развитой иерархической струк-

турой, высокой степенью конкурентности, динамичностью, гибкостью, 

значительным уровнем энтропии. Продвижение фармацевтической про-

дукции на рынке является сложным процессом, связанным с учетом поль-

зовательских предпочтений; действий конкурентов; общим уровнем каче-

ства продукции; социально–экономическими ограничениями; сезонным 

характером спроса на некоторые виды товаров. Фармацевтические органи-

зации используют целый комплекс маркетинговых коммуникаций, кото-

рый является связующим звеном между производителем, потребителем и 

рыночными сегментами.  

На сегодняшний день интегрированные маркетинговые коммуника-

ции охватывают все доступные способы и инструменты взаимодействия 

бренда и потребителя – онлайн и оффлайн: реклама, личные продажи, 

промо–активности в местах продаж для стимулирования сбыта, PR и пря-

мой маркетинг, диджитал–инструменты.  

Инструментами интегрированных маркетинговых коммуникаций в  

продвижении фармацевтической продукции, как и в любом другом, могут 

являться: 

● ТВ–реклама (львиная доля бюджета приходится именно на эту 

статью инвестиций); 

● паблик рилейшнз (связи с общественностью); 

● стимулирование сбыта (проведение промо–акций в аптеках, 

предложения со скидкой);  

● прямой маркетинг (работа медицинских представителей с вра-

чами и фармацевтами);  
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● спонсорство (участие и поддержка проведения научных меди-

цинских конгрессов).  

Особенности комплекса маркетинга фармацевтического продукта: 

Товар (Product):  

– упаковка препарата согласно отпуску: без рецепта или рецеп-

турный: в сдержанных тонах, с минимальной информацией на упаковке 

(дозировка, действующее вещество, количество таблеток); срок хранения 

(ограничен или нет). 

Место продажи (Place): 

– продажа препарата – через аптеки (рецептурные и безрецеп-

турные препараты);Онлайн–аптеки (с доставкой до ближайшей аптеки); 

– через площадки е–коммерс (безрецептурные и БАД); 

Цена (Price): 

– цена определяется на основании себестоимости продукта, а 

также цен конкурентов; по потребительскому восприятию цены (безрецеп-

турные препараты и БАД). 

Продвижение (Promotion): 

– эффективные личные встречи («продажи») медицинских пред-

ставителей (МП) с врачами;  

– реклама (безрецептурные препараты и БАД); 

– стимулирование сбыта (промо–акции, скидочные акции в апте-

ках и онлайн–аптеках); 

– выставки (медицинские конгрессы, конференции, обучающие 

школы для пациентов). 

Люди (People): 

– Медицинские представители, работающие с врачами и прови-

зорами; отдел маркетинга; медицинский отдел. 

Считаем, что одним из самых эффективных коммуникационных 

средств является директ–маркетинг. Использование директ–маркетинга 

дает возможность формировать постоянные контакты с потребителями, у 

потребителя растет лояльность как к медицинскому учреждению, так и 

конкретному медицинскому работнику, а также появляется возможность 

положительно влиять на разных участников коммуникаций в два этапа: 

первый – привлечение потребителей к коммуникационной сети; второй–

участие в программе лояльности.  

Предприятия, которые активно продвигают свои лекарственные 

средства, занимают лидирующие позиции на рынке. Комплексное исполь-

зование средств интегрированных маркетинговых коммуникаций и учет их 

характерных черт на практике позволит фармацевтическим предприятиям 

улучшить свои конкурентные позиции, обеспечить постоянный высокий 

уровень продаж и, соответственно, получать значительные экономические 

результаты.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Анализ реализации стратегии интегрированных маркетинговых 

коммуникаций на примере Банка ВТБ (ПАО) 

 

Термин «интегрированные маркетинговые коммуникации» (ИМК) 

появился относительно недавно, в 90–х годах 20 века. Продолжительное 

время под ИМК понимали только комбинированное использование разных 

видов маркетинговых коммуникаций — личных продаж, рекламы, стиму-

лирования торговли, связей с населением, а также синтетических марке-

тинговых коммуникаций — спонсорства, выставок, брендинга и др. 

ИМК на сегодня является главным условием конкурентоспособности 

для каждой компании, в частности на рынке банковских услуг. Проанали-

зировав практику крупнейших отечественных банков, отметим, что они 

динамично используют и улучшают технологические процессы интегриро-

ванного подхода к продвижению собственной продукции. 

Одной из эффективных в данном направлении является маркетинго-

вая деятельность банка ВТБ (ПАО), второго банка в России. Банк специа-

лизируется на обслуживании физических лиц, а также предприятий малого  

и среднего бизнеса, предлагая клиентам обширный спектр банковских 

продуктов: выпуск банковских карт, потребительское кредитование, кре-

дитные карты, ипотечное кредитование, автокредитование, краткосрочные 

и долгосрочные вклады, инвестиционное обслуживание, открытие и об-

служивание счетов, денежные переводы и другое. 

Одним из направлений деятельности банка, способствующему эф-

фективному продвижению, является непрерывное усовершенствование ди-

станционных услуг, таких как Интернет–банкинг, Телебанк, приложения 

для мобильных телефонов, позволяющие осуществлять финансовые опе-

рации в режиме online. Располагая возможностью применения таких услуг, 

потребители воспринимают ВТБ как активный, современный и инноваци-

онный банк. Результативность данного канала продвижения высокая: на 

сегодняшний день погашение более 80% кредитов совершается, прежде 

всего, при помощи личного кабинета ВТБ–онлайн. Доля депозитов, откры-

ваемых дистанционно, составляет уже 70% от общего числа вкладов, раз-

мещенных в банке. Согласно словам директора департамента коммуника-

ций ВТБ Голикова Е.А., применение цифровых технологий дает возмож-

ность адресно обращаться практически к каждому из 12,5 миллионов дей-

ствующих клиентов. 

Наряду с конкурентоспособным ассортиментом услуг, а также широ-

кой сбытовой сетью, главным звеном стратегии ИМК банка ВТБ выступает 

отличительный имидж, важной составляющей которого является детально 

продуманный корпоративный стиль банка. Корпоративный знак банка и 
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фирменное сочетание цветов строго соблюдаются при разработке  комму-

никационной стратегии. Все офисы банка оформлены в общем стиле и  

цветовой палитре, мебель и одежда работников, дизайн фирменных банко-

матов также отвечают имиджу банка. 

Непосредственное развитие характерного имиджа, выпуск новых 

продуктов, услуг, акций ВТБ, все действия, связанные с социальной актив-

ностью банка, изменениями во внутренней структуре управления и т.д. 

информационно поддерживаются в нескольких коммуникационных кана-

лах. На сегодняшний день ключевыми составляющими в комплексе ком-

муникаций ВТБ являются телереклама, а также интернет–продвижение. 

Главным каналом коммуникации для ВТБ остается федеральное те-

левидение, которому отводится половина рекламного бюджета банка. Те-

левизионные рекламные кампании ВТБ24 последних лет оказали большое 

влияние на восприятие бренда населением и корпоративными клиентами.  

Так, в 2020 году Банк ВТБ запустил новую рекламную кампанию 

в поддержку цифровых услуг для малого и среднего бизнеса. Среди других 

сегментов можно выделить сегмент начинающих предпринимателей, для 

которого разработана особая программа ИМК. 

В ТВ–сюжете Семен Слепаков помогает предпринимателю успешно 

запустить бизнес, используя возможности цифровых продуктов банка: 

бесплатно зарегистрировать бизнес, принимать платежи с помощью 

смартфона, вести бухгалтерию через мобильное приложение и решать дру-

гие задачи в диджитал–среде. 

Одновременно с запуском рекламной кампании на ТВ в digital–

каналах стартовала премьера авторской песни Семена Слепакова, посвя-

щенной всем предпринимателям, которые столкнулись с трудностями в 

период пандемии COVID–19. 

«Цифровая бухгалтерия! Регистрация бизнеса онлайн! А также биз-

нес QR! Вот набор технологических услуг! Я даже не знаю, что это такое. 

Меня попросили — я вставил всё в песню, но ты разберешься, ведь 

ты очень умный. Выбирай ВТБ!» поет Семён Слепаков. 

Рекламная кампания запущена во всех охватных каналах коммуни-

каций — ТВ, интернет, радио, региональная наружная реклама — 

и продлится с 21 сентября по 25 октября. 

ВТБ продолжает запускать современные технологичные продукты и 

улучшать сервисы в рамках экосистемы для малого и среднего бизнеса, 

ориентируясь на потребности клиентов. 

Оригинальный подход к сюжету, привлечение к съемкам известных 

представителей кино, искусства и музыки делают рекламу ВТБ запомина-

ющейся на фоне рекламы конкурентов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Грязнева И.Л., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Бренд–лидерство 

 

Существует два абсолютно разных подхода к бренду – как к образу и 

как к обещанию. Поэтому неудивительно, что есть два фундаментально 

отличающихся подхода к развитию бренда. Эти два подхода, бренд–

менеджмент и бренд–лидерство, выделил и охарактеризовал Дэвид Аакер.  

Бренд–менеджмент фокусируется на краткосрочных целях. Его глав-

ный инструмент — реклама, стимулирование продаж. Чаще всего на ста-

дии бренд–менеджмента компания финансово ограничена и не может до-

стичь масштабов лидеров рынка, лишь в редких случаях менеджеры рас-

полагают необходимыми суммами и контролируют их. Бренд–лидерство 

же ориентировано на долгосрочные цели. В его задачи входит более де-

тальная проработка продуктов и соответствие их своей целевой аудитории, 

а также строгое следование стратегии и соблюдение миссии. 

Бренд–лидеры понимают, что создание капитала бренда требует 

времени, денег и таланта. Они знают, что успешный бренд не построить за 

один отчетный год или на основе одного продукта. Бренд–лидерство осно-

вывается на той предпосылке, что построение бренда не просто ведет к со-

зданию капитала бренда, оно абсолютно необходимо для успеха всей ком-

пании. Лидирующие позиции бренда создают много конкурентных пре-

имуществ товарной категории, смежным товарам, а также поддерживают 

положительный имидж компании в целом. Грамотное и стратегически 

точное проведение маркетинговых мероприятий ведет к общему финансо-

вому успеху.  

Бренд–менеджмент – это тактика, построенная на основе визуальных 

образов, действующая по принципу ответной реакции. Он озабочен тремя 

столпами брендинга: образ, фирменный бланк и логотип. Бренд–лидерство 

идет за воображением и обещанием компании. Оно концентрируется на со-

здании такой ценности бренда, которая приводит к лояльности потребите-

лей и сильным позициям на рынке. Числовые данные используются для 

измерения прогресса. Целью же является создание капитала, ценности 

бренда.  

Бренд–менеджмент и бренд–лидерство представляют собой два про-

тивоположных конца бесконечного континуума. Для многих производите-

лей бренд–лидерство может быть изначально недоступно, а высокая оцен-

ка и значимость своей работы существует только в ежегодных отчетах 

компании. Ее быстрые успехи на самом деле могут быть достижимы за 

счет согласованной стратегии бренд–менеджмента. Чтобы создать такое 

обещание бренда, которое потребители будут ценить и, следовательно, то-

гда они будут помогать построению капитала бренда, каждому в этом кон-
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тинууме просто необходимо понять суть прогресса от бренд–менеджмента 

к бренд–лидерству.  

Таблица 1. Различия бренд–менеджмента и бренд–лидерства 
Категория Бренд–менеджмент Бренд–лидерство 

Цель Ограниченная Широкая 

Пределы продукции и 

рынка 

Одиночный продукт и рынок Многочисленные продукты 

и рынки 

Структура бренда Простая Сложная архитектура бренда 

Число брендов Один бренд Категории брендов 

Государственные 

пределы 

Одна страна Глобальная или националь-

ная перспектива 

Целевая аудитория Только внешние потребители И внешние, и внутренние 

потребители 

Современные практики выделяют пять этапов бренд–лидерства. 

Важно строгое соблюдение последовательности. Только прочно обосно-

вавшись на одном этапе, можно продвинуться к следующему. 

1. Точки контакта. Бренд – сумма всех впечатлений, которые 

остаются у клиента навсегда после взаимодействия с продуктом, услугой 

или компанией в целом. Это относится ко всем возможным точкам контак-

та и тем функциям, которые обеспечивают бренду глубину и долгосроч-

ность. 

2. Постоянство. Бренд должен быть постоянным и последова-

тельным. Немногим брендам удаётся сохранить идентичность и однород-

ность. Следуя мировым трендам, они рискуют пересечь черту, предать 

свой фирменный стиль и остаться непонятыми своими клиентами. 

3. Видение. Компания совершенствуется, чтобы убедиться в со-

ответствии продукции общему видению бренда и его обещанию. На этом 

уровне брендинг является стратегическим, а не тактическим. 

4. Впечатления. Бренд работает, если впечатления, возникающие 

у клиентов, создают желаемое для компании представление о бренде в го-

ловах и сердцах потребителей. Восприятие бренда и отношения, которые 

необходимо построить с клиентами, непосредственно влияют на общее 

впечатление, трансформируясь в имидж бренда. 

5. Поведение. Бренд успешен, если созданный образ мотивирует 

позитивное поведение клиентов. Необходима регулярная аналитика и ис-

следования, показывающие, следует ли клиент за брендом и лоялен ли к 

нему. От преданности потребителей зависит не только финансовая ста-

бильность, и прирост прибыли, но и возможность дальнейших преобразо-

ваний, принятие смелых решений.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Кудрявцева Л.Б. 
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Дикарева В.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Инструменты интернет–маркетинга 

 

Актуальность темы исследования обусловлена тем, что в настоящее 

время Интернет стал одним из важнейших каналов получения информации  

и  количество его пользователей  активно увеличивается. Для маркетоло-

гов интернет пространство стало перспективной, инновационной площад-

кой не только рекламирования товаров и услуг, но и средством полноцен-

ной коммуникации с потребителями. 

На современном этапе интернет–маркетинг – это теория и методоло-

гия организации маркетинговой деятельности в среде Интернета. Особое 

значение в виртуальной среде приобретает продвижение товаров и услуг.  

Продвижение товаров и услуг в Интернете может осуществляться с 

помощью широкого набора инструментов (табл. 1). 

Выбор того или иного инструмента зависит от типа бизнеса, его 

размеров и конкретных ситуативных задач. Наиболее всего охватывает 

аудиторию контент–маркетинг, и именно он способствует реализации 

наибольшего количества целей. 

Таблица 1. Инструменты интернет–маркетинга  

Инструменты Краткая характеристика 

1. Search Engine Optimization 

(SEO) 

Комплекс мер для поднятия позиций сайта 

в результатах выдачи поисковых систем с 

целью увеличения посетителей сайта. 

2. Social Media Marketing 

(SMM) 

Комплекс мероприятий по использованию 

социальных медиа как каналов для про-

движения компаний и решения других биз-

нес–задач. 

3. Контекстная реклама Отображается посетителям сайта, сфера 

интересов которых потенциально совпадет 

с тематикой рекламируемого товара или 

услуги 

4. Медийная реклама Вид рекламы, ориентированный на визу-

альное восприятие, разрабатывается с ис-

пользованием специальных приемов при-

влечения внимания читателей 

5. Вирусный маркетинг Название различных методов распростра-

нения рекламы, где главным распространи-

телем информации являются сами получа-

тели информации, путем формирования со-

держания, способного привлечь новых по-

лучателей информации 
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6. Email–маркетинг Инструмент интернет–маркетинга, который 

позволяет строить прямую коммуникацию 

между компанией и потенциальными или 

существующими клиентами. 

7. Контент–маркетинг Совокупность приемов, основанных на со-

здании и распространении полезной для 

потребителя информации с целью завоева-

ния их доверия и привлечения потенциаль-

ных клиентов. 

В редких случаях отдельные инструменты интернет–маркетинга мо-

гут сработать сами по себе. Наиболее впечатляющих результатов можно 

добиться, если использовать их в комплексе. 

Оптимальный набор необходимых digital–технологий в каждом кон-

кретном случае  напрямую зависит от целей бизнеса. Грамотно распреде-

лить инвестиции между ними позволит единая маркетинговая стратегия. 

Современные реалии наглядно демонстрируют, что успешное разви-

тие бизнеса сегодня невозможно без интернет–маркетинга.  

При этом продвинутый интернет маркетинг подразумевает ком-

плексное использование различных инструментов для развития бизнеса, 

распространения информации о бренде и товарах, расширение аудитории 

потенциальных клиентов и увеличение объёмов продаж. Наличие в сети 

собственного интернет ресурса в виде сайта, блога, группы в соцсетях или 

посадочной страницы сегодня характерно для большинства существующих 

компаний. Однако одного создания сайта, конечно, не достаточно для 

начала его успешной работы. Проект необходимо развивать, продвигать и 

оптимизировать, привлекая к нему внимание аудитории и используя ин-

струменты интернет маркетинга комплексно. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Cова А.Н. 
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Захарова Л.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Нейромаркетинг как способ воздействия на потребителя 

 

Маркетинг изучает не только структуру и динамику развития рын-

ков, но также поведение потребителей на рынке, от которого зависит при-

нятие решения о покупке. Сведения общей экономической теории о том, 

что на рынке действует совершенная конкуренция и экономические агенты 

принимают только рациональные решения, вступают в противоречие с 

действительностью. Людям свойственно совершать иррациональные по-

ступки, что приводит к необходимости разработки направления на стыке 

маркетинга, когнитивной психологии и нейрофизиологии – нейромарке-

тинга. 

Основная идея, которая закладывается в основу нейромаркетинга, 

состоит в том, что нейронные связи головного мозга способны влиять на 

принятие решений индивидом, на его субъективные оценочные суждения. 

Впоследствии этого данные суждения приобретают некоторую долю объ-

ективности – то есть появляется общность для всех людей, которую воз-

можно изучить научными методами. И в дальнейшем основывать марке-

тинговую стратегию и тактику не на статистических подборках субъектив-

ных сведений с помощью опросов, а на объективных закономерностях, вы-

явленных благодаря нейрофизиологии. 

Прежде всего, специалисты нейромаркетинга работают с такими по-

нятиями, как внимание и настроение. Известно, что человек более склонен 

принимать решения о покупке, когда он находится в хорошем настроении. 

Отсюда следует то, что нейромаркетологи стремятся создать вокруг поку-

пателя такую среду, которая способствовала бы созданию позитивного 

настроя. Средствами для осуществления данной задачи являются привле-

кательное визуальное направление, приятная музыка, «зазывающие» аро-

маты и многое другое. 

Переходя к понятию «внимание», следует отметить, что нейромарке-

тологи рассматривают его как когнитивный ресурс человека. Если его не-

достаточно, то человек будет менее активен к совершению действий, куда 

входят покупки, и более направлен на то, чтобы отдохнуть, восстановить 

силы. Поэтому специалисты стремятся создать такую обстановку, которая 

бы не расходовала когнитивный ресурс, а по возможности, наоборот, вос-

станавливала его. Это происходит в комфортной атмосфере, которая не пе-

регружена информационными потоками, такими как обилие визуальной, 

текстовой информации; переизбыток звуковых сигналов. Чрезмерное оби-

лие информации способно вызвать даже дезориентацию. Поэтому специа-

листы стремятся создать определенные ограничения для потока информа-

ции, к которым относятся определенная планировка; привлекательное, но 
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лаконичное оформление помещений. В качестве примера можно привести 

коридорную систему в торговых центрах, которая ограничивает область 

видимости покупателя и вынуждает его ходить по зданию вместо того, 

чтобы сразу из некоторого центра видеть все магазины. 

Таким образом, нейромаркетинг является способом воздействия на 

потребителя благодаря созданию той среды, которая будет способствовать 

совершению покупок. Ведь еще с древности люди оценивали окружаю-

щую среду в соответствии с благоприятностью для жизни. Данное занятие 

нашло отражение в определенных структурах мозга. В то время от этого 

могла зависеть жизнь человека – например, известно, что люди предпочи-

тают плавные формы с изгибами, а не заостренные и угловатые. Это связа-

но с тем, что острые формы ассоциируются с опасностью – острыми края-

ми камней, зубами и когтями животных. Поэтому определенные связи в 

головном мозге за доли секунды оценивают обстановку и выдают команду 

на совершение тех или иных действий. Обобщая сказанное, важно проана-

лизировать систему восприятия, чтобы разработать максимально эффек-

тивные рекламные обращения, которые будут апеллировать к нужным 

чувствам и вызывать правильные эмоции; безошибочно cоздавать ситуа-

ции комфорта и безопасности. 

Также существует нейровизуализация, которая рассматривается как 

направление нейромаркетинга. Благодаря созданию виртуальной реально-

сти и исследованию реакции людей на различные ее параметры с помощью 

измерения физиологических показателей, специалисты стремятся предви-

деть реакцию людей в реальной жизни. Например, так происходят иссле-

дования в области архитектуры для оценки того, насколько благоприятна 

среда при наличии определенных параметрах зданий, помещений. Было 

установлено, что однообразные невыразительные фасады зданий оказыва-

ют негативное влияние на настроение человека, они угнетающе воздей-

ствуют на него, что в дальнейшем сказывается на его поведении. Однако 

если изменить фасады хотя бы на уровне первого этажа (около 3 метров), 

то это изменит ситуацию в целом без необходимости менять фасад по всей 

его высоте. 

Подходя к выводам, можно сказать, что нейромаркетинг воздейству-

ет на потребителя, вызывая правильные эмоции, нужные реакции, посред-

ством изучения мозговой активности человека, измерения частоты дыха-

ния, сердцебиения, регистрации сокращения мышц лица, а также анализа 

движения глаз. Исходя из этого, принимаются решения о свойствах среды, 

потребительских характеристиках товаров, способах подачи информации. 

Основная задача нейромаркетинга заключается в том, чтобы, воздействуя 

на систему восприятия с помощью визуальных, аудиальных элементов, 

вызвать у целевой аудитории готовность покупать. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Каменева Е.В., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Стратегии позиционирования и дифференциации  

 

Сущность стратегии позиционирования и дифференциации состоит в 

том, что предприятие находит тот товар, который отличается от товара 

конкурентов и превосходит его.  В зависимости от вида товара и рынка, в 

качестве способа дифференциации может выступать цена, также диффе-

ренциация может базироваться на дифференциации продукта, обслужива-

ния, бренда. Сущность дифференциации состоит в том, что у потребителя 

формируется ценность бренда, которая лежит в основе его лояльности к 

данному бренду.  

Я.Я. Атом и А.Р. Ризатдинова определяют дифференциацию как «до-

стижение конкурентного преимущества путем создания продуктов или 

услуг, которые воспринимаются потребителями как уникальные. При этом 

компании могут назначать премиальную цену. Основания дифференциа-

ции продукта могут быть реальными или воображаемыми, главное, чтобы 

они имели какое–нибудь значение для покупателя и приводили в результа-

те к отдаче предпочтения одной разновидности продукта». 

Е.В. Бакальская и Д.А. Кузнецова приводят следующие стратегии 

дифференциации бренда: 

1) изменение свойств продукта; 

2) изменение условий продаж продукта. 

Первый способ предполагает выпуск либо абсолютно нового, инно-

вационного товара, который содержит качественные отличия от предыду-

щих и продвижение его под отдельным брендом, либо модификацию и 

придание дополнительных свойств уже выпускаемому товару с уже со-

зданным брендом.  

Второй способ, связанный с изменением условий продаж продукта, 

основывается на изменении сервиса обслуживания покупателя, интерес-

ную для покупателя рекламную стратегию, изменение льгот при продаже, 

способов или мест обслуживания покупателей. Первый способ дифферен-

циации бренда можно назвать дифференциацией по продукту, второй – 

дифференциацией по продаже. 

Е.В. Бакальская и Д.А. Кузнецова называют следующие способы 

дифференциации по товару: 

1) добавление товару свойств, интересных для потребителя, которые 

добавляют бренду в глазах потребителя ценности, например, выпуск йо-

гурта со злаками, который позиционируется как здоровое питание, легкий 

перекус; 

2) добавление товару свойств, которые способны сократить его за-

траты ресурсов – как временных, так и денежных, повышают удобство ис-
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пользования продукта. Примером такого способа могут быть сокращенные 

сроки поставки товара, техническая поддержка покупателей, предоставле-

ние гарантий на ремонт товара; 

3) свойства, повышающие эффективность и безопасность использо-

вания товара потребителем. Это может быть повышение надежности, дол-

говечности, простоты в использовании, экологичности товара и возможно-

сти обновлять и модернизировать товар при выходе более совершенной 

модели в линейке бренда 

На практике часто встречается также ассортиментная дифференциа-

ция продукта, которая может быть рассмотрена в рамках горизонтальной и 

вертикальной дифференциации.  

Горизонтальная дифференциация подразумевает выделение сегмен-

тов потребителей продукта с разными потребностями и с разным уровнем 

дохода, и разработка для каждого из таких сегментов уникального продук-

та. Например, одна фирма может выпускать чаи для разных целевых групп 

– фруктовые, черные, зеленые под одной торговой маркой.  

При вертикальной дифференциации компания выделяет сегменты с 

разным уровнем дохода, выявляет их потребность, и удовлетворяет ее с 

помощью одного товара разных брендов с разной стоимостью. Например, 

это может быть выпуск черного чая, но для разных сегментов – премиум, 

среднего ценового сегмента и бюджетный вариант.  

Примером горизонтальной и вертикальной дифференциации может 

выступать, например, линейка шампуней. При выпуске шампуня создается 

линейка от одного бренда – для сухих, нормальных и жирных волос. Это 

горизонтальная дифференциация, она позволяет выпустить разные продук-

ты для людей с разной потребностью.  

При этом, те же самые шампуни могут быть выпущены тем же брен-

дом в бутылках с разным объемом, например, 1 литр, 0,5 литра и 200 мл. 

Это уже вертикальный тип дифференциации.  

В настоящее время значительно возросли темпы рыночных преобра-

зований, предприятия постоянно стараются подстроиться под меняющиеся 

рыночные условия. В связи с этим основным фактором достижения успеха 

в рыночной деятельности является разработка и внедрение эффективной 

конкурентной стратегии бренда, которая бы позволила адаптировать пред-

приятие к  изменениям внешней среды. 

При разработке стратегии фирма должна стремиться найти подходя-

щий именно для нее способ выгодно и долго конкурировать в определен-

ной отрасли.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Дайнеко В.Г. 
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Киселева Д.Р., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

СММ продвижение как эффективный инструмент маркетинга 

 

Интернет пространство играет значительную роль как в целом в со-

временной жизни человека, так и в ведении бизнеса компании. Сейчас 

компании должны уметь подстроиться под современные реалии и вести и 

продвигать свой бизнес через все возможные интернет площадки и ис-

пользуя все смм инструменты. 

Для начала вот самые важные данные, которые можно найти 

в отчетах We Are Social и Hootsuite о глобальном состоянии цифровых 

технологий на 2019 год: 

 – в 2019 году аудитория интернета насчитывает 4,39 миллиар-

да человек, что на 366 миллионов (9%) больше, чем в январе 2018 года; 

– в социальных сетях зарегистрировано 3,48 миллиарда пользовате-

лей. По сравнению с данными на начало прошлого года этот показатель 

вырос на 288 миллионов (9%). 

GlobalWebIndex сообщает, что сегодня средний пользователь (в мире 

и в России) проводит на социальных платформах 2 часа 16 минут каждый 

день. Это примерно треть от общего времени в интернете и одна седьмая 

от всего времени бодрствования. 

Эти данные свидетельствуют о том, что при правильном использова-

нии интернет ресурсов, информационное пространство может стать очень 

благоприятной средой для взаимодействия с клиентом, повышения продаж 

и узнаваемости бренда. Также интернет пространство может очень помочь 

с выходом новой компании на рынок, облегчая поиск целевой аудитории, 

потребителей и даже поставщиков. 

В использовании инструментов интернет продвижения самое глав-

ное использовать их вовремя, так как интернет–технологии развиваются с 

огромной скоростью и каждый инструмент очень быстро теряет свою ак-

туальность и эффективность. Если раньше работали такие методы как бан-

неры и всплывающие окна, то сейчас такие способы лишь отталкивают 

клиентов. 

Говоря об актуальных инструментах можно выделить социальные 

сети и маркет плейсы. Среди социальных сетей популярны такие как: Ин-

стаграм, Вконтакте, Ютуб, Фейсбук, ТикТок, Твиттер, Яндекс.Дзен. Это 

лишь малая часть площадок с возможностью выстроить свой личный 

бренд и заявить о нем всему миру. Главное в СММ сегодня – создание ка-

чественного, вовлекающего контента, который будет сам себя продавать. 

Очень важно, чтобы контент мог свободно распространяться через других 

пользователей, создавая эффект доверия. Поэтому становится востребо-
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ванной реклама в контенте блоггеров, которая создает узнаваемость и до-

верие среди аудитории. 

Также стоит отметить, что СММ продвижение является экономным 

способом продвижения товара или бренда, если не считать оплаты именно 

за покупаемую рекламу, которая зависит от того, где именно эта реклама 

размещается. Главная затрата — время для создания информации. Еще из 

плюсов СММ продвижения – высокая вирусоемкость, т.е.возможность по-

лучения тысяч посетителей на сайт за относительно небольшое время  за 

счет вирусного распространения информации. Даже если публикация поз-

волит привлечь внимание 10 человек, то они обязательно поделятся ново-

стью со знакомыми и так далее. У социальных сетей хорошие перспективы 

развития. Социальные сети развиваются с колоссальной скоростью. Еще 

большим плюсом является тот факт, что пока компании еще недостаточно 

оценили возможности социальных сетей, поэтому можно добиться серьез-

ной отдачи при небольших расходах. 

Также стоит отметить и недостатки СММ продвижения. К ним отно-

сятся:  

– неразвитая аналитика. Непросто анализировать действия посетите-

лей — откуда приходят, что именно их привело на страницу, отслеживать 

каждое действие становится не так просто, как кажется; 

–контроль со стороны модераторов сетей. Чрезмерная активность 

может привести к неприятным последствиям. В частности, возникает риск 

блокировки либо ограничения деятельности, но это опасно лишь при уже 

высоких охватах и большой аудитории, которая активно взаимодействует. 

Для подобных случаев рекомендуется создать воронку для перехода по-

требителей из социальных сетей на подготовленную площадку. Во всех 

социальных сетях это происходит по–разному, необходимо ориентиро-

ваться на сложившиеся правила и традиции;  

– потребность в администрировании. Требуется серьезные времен-

ные затраты для поддержания активности социальной группы. Часто тре-

буется привлекать специалиста для администрирования группы. 

СММ дает возможность брендам выделиться среди наибольшего ко-

личества конкурентов и завоевать внимание и любовь потенциальных по-

требителей товара, не потратив на это огромные бюджеты. Особая роль 

здесь отводится поиску и реализации новых оригинальных идей. Если 

компания сумеет грамотно определить свои выигрышные стороны и будет 

правильно использовать максимально подходящие методы и инструменты, 

то успех гарантирован. При использовании СММ нужно учитывать харак-

теристики, в том числе возраст аудитории, и понимать, что содержание 

контента должно различаться в зависимости от целей продвижения и про-

филя целевой группы. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Котова М.Ю., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Классификация систем управления взаимоотношениями с клиентами 

 

Классификация CRM–систем является важным этапом при формиро-

вании системы комплексного управления взаимоотношениями с клиента-

ми. Одним из главных условий при выборе оптимальной системы является 

перечень решаемых ею задач. В зависимости от этого прикладные про-

граммные комплексы CRM–системы делятся на три вида: 

– операционные;  

– аналитические; 

– коллаборационные. 

Операционные системы являются классическим видом CRM. Глав-

ной целью функционирования такой системы является увеличение лояль-

ности потребителя. Для достижения поставленной цели с помощью опера-

ционных CRM происходит обеспечение хранения и предоставления ин-

формации о клиентах. Данные включают в себя: детали о заявках, статус 

осуществления сделок и заказов. Автоматически происходит отправка 

SMS, запись телефонных звонков. 

Основные функциональные возможности этого типа CRM программ 

следующие: 

– формализация всех бизнес процессов взаимодействия с клиентами; 

– контроль прохождения длительных и сложных сделок; 

– анализ этапов сделок и проектов; 

– планирование и контроль коммуникаций с клиентами; 

– сбор и классификация максимальной информации о клиенте. 

Данная система подходит при проведении долгосрочных проектов с 

широкой структурой пользователей (сотрудники различных отделов). Опе-

рационные программные комплексы CRM подходят для предприятий сле-

дующих сфер деятельности: банковское дело, страхование, трейдинг, про-

ектные работы и др. 

Для эффективной организации взаимоотношений с потребителями 

системы должны обеспечивать: индивидуальный подход, взаимодействие 

отделов, жесткое соблюдение сроков. 

На практике операционными системами являются: 1C: CRM и БИТ: 

CRM 8.  

Но сегодня операционные системы являются традиционной и упро-

щенной формой. В большинство CRM–систем устанавливаются аналити-

ческие блоки.  

Аналитические модули используются для анализа полученных дан-

ных о клиентах и взаимодействии с ними. На основе статистики формиру-

ются закономерности присущие как клиентам организации, так и конкрет-
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ным сотрудникам (продавцам). Программа помогает определить причины 

отказа клиента от сделки. Более того найти недостатки деятельности на 

конкретном этапе ее совершения. Данные представляются в таблицах, диа-

граммах, и т.д.  

Результаты анализа могут быть получены и использованы, при оцен-

ке деятельности организации в целом, отделом маркетинга, отделом про-

даж, руководством компании.  

К функциональным возможностям аналитических CRM относится: 

– сегментирование клиентской базы; 

– определение ценности клиента; 

– анализ рентабельности; 

– мониторинг поведения клиентов на каждом этапе сделки; 

– показ распределения сделок по воронке продаж; 

– анализ эффективности маркетинговых инструментов; 

– прогноз объемов продаж. 

Пользователями таких систем являются организации с большим ко-

личеством клиентов и большим количеством сделок. Предприятия, кото-

рым подходит данная система являются: оптовые и мелкооптовые фирмы, 

розничные сети, организации с массовым оказанием услуг. 

Примерами аналитических CRM могут служить продукты от компа-

нии SAS, SAP Business Objects и Marketing Analytic. 

Коллабарационные системы обладают более сложной структурой. 

Они объединяют предприятие с клиентом, которые способны пользоваться 

системой наравне с организацией–продавцом. С помощью сети Интернет 

клиенты в системе изменяют проект заказа, корректируют цены, добавля-

ют услуги, закупают недостающие комплектующие.  

Данные системы подходят для крупных предприятий с долгосроч-

ными отношениями с клиентами. Взаимодействие между субъектами 

должно быть постоянным и необходимым. Пример взаимоотношений с 

клиентами: завод по производству деталей и автозавод. 

Однако существуют недостатки интеграции данных систем: 

1) значительные издержки на введение технологий и оплату вы-

сококвалифицированных IT–специалистов, приобретение системы. 

2) неслаженная работа систем у клиента и организации. Обновле-

ние и сбои в системе могут затруднить взаимодействие и увеличить сроки 

исполнения сделки. 

Стандартных продуктов CRM нет, т.к. каждая сделка является уни-

кальной и требует персонально настраиваемую систему. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н.  
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Кудашкина О.Н., маг. 2 к.  

Воронежский государственный университет  

 

Инфокоммуникационные технологии в организациях:  

настоящее и будущее 

 

 В условиях глобальной оптимизации всех процессов трудовой дея-

тельности, руководители стремятся создать удобную и простую систему 

обмена информацией между сотрудниками. Усовершенствование инстру-

ментов функционирования коммуникационных цепей дает возможность 

ускорить обмен информацией, получение обратной связи и сократить вре-

менные затраты в целом. Особо актуальна данная проблема в  современ-

ных условиях. Учитывая ограничения, которые возникают вследствие  

пандемии, многие организации переходят в дистанционной режим работы. 

 Инфокоммуникационные технологии реализуются при помощи ин-

фокуммуникационных сетей (технологическая система, предназначенная 

для передачи по линиям связи информации, доступ к которой осуществля-

ется с использованием средств вычислительной техники).  

 Состав инфокоммуникационных технологий представлен в виде схе-

мы на рис. 1.  

 
Рис. 1. Элементы инфокоммуникационных технологий 

 Объединение передачи информации и компьютерных технологий 

изменило представление о средствах коммуникации как о средствах связи. 

Работодатель, который обеспечивает возможность работы в «онлайн» 

формирует лояльность персонала к организации. Это часть персонал–

маркетингового подхода к управлению расценивается сотрудниками ком-

паний как забота о здоровье и положительно сказывается на уровне удо-

влетворенности трудом. Но стоит обратить внимание, что используя такой 

формат работы, работодателю необходимо обеспечить сотрудников всеми 

необходимыми техническими средствами. Также, эта мера подходит не для 

всех направлений деятельности компаний. 

 На сегодняшний день среди внутрикорпоративных программ наибо-

лее часто используются такие как Skype, Zoom, HCL Notes и др. Для доку-
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ментооборота наиболее популярны программные обеспечения Sedo, 

Check Point, E–Staff. Данные платформы позволяют передавать как тексто-

вые файлы, так и необходимый видео контент, а также материалы других 

форматов. При помощи этих программ происходят видео–совещания, ко-

митеты и собрания, массовая и частная рассылка необходимых актуальных 

данных. Это значительно упрощает рабочий процесс, оптимизирует взаи-

модействие между отделами и отдельными сотрудниками, экономит рабо-

чее время, создает условия для эффективной коммуникации.  

Говоря о перспективах развития «онлайн» коммуникации, стоит рас-

смотреть инновационный проект совместного телеприсутствия. Проект ос-

новывается на интегративном применении VR и AR–технологий, сети 5–G, 

сенсорных датчиках, которые позволят людям физически взаимодейство-

вать с виртуальной реальностью и удаленными объектами. 

 Сфера использования телеприсутствия почти не ограничена – от 

личного общения, образования, до производства и здравоохранения. Среди 

задач, которые может реализовать технология, выделяют следующие: тре-

нировка, отработка и выработка определенных навыков, моделирование, 

проектирование, проведение совещаний и т.д. 

 С точки зрения внутреннего маркетинга, совместное телеприсут-

ствие способно значительно повысить привлекательность рабочего места, 

а как следствие снизить текучесть и увеличить вовлеченность сотрудника.  

 Несмотря на то, что инновационный проект находится на стадии раз-

работки, исследователи в этой области прогнозируют, что через 5 лет сов-

местное телеприсутствие начнет активно менять формат маркетинговых 

коммуникаций. Например, Microsoft и другие компании уже вкладывают 

средства в технологии, которые, как ожидается, станут основой многомил-

лиардной индустрии к 2025 году. Фонд X PRIZE объявил о начале конкур-

са ANPR Avatar X PRIZE, победитель которого получит приз в размере 10 

миллионов долларов, чтобы дать старт технологии. Это совершенно новая 

ниша на рынке предлагаемых инфокомуникационных технологий.  

 Возрастающий спрос на инфокоммуникационные технологии и услу-

ги связан с обострением потребности общества в устойчивых удаленных 

связях, позволяющих организовать новые формы производства и управле-

ния реальными и виртуальными предприятиями. В современных условиях 

эффективный инструментарий и методы удаленной формы коммуникации 

являются необходимым условием успеха деятельности. 

 Научный руководитель – к.э.н, доц. Сова А.Н. 
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Кузнецова А.С., маг.3 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Конкуренция и конкурентоспособность 

Сущность конкурентоспособности любой системы исходит из сущ-

ности конкуренции, которая впервые была рассмотрена А. Смитом в рабо-

те «Исследование о природе и причинах богатства народов» в 1776 году, 

где был выведен главный принцип конкуренции – принцип «невидимой 

руки». Он рассматривал атомистическую или традиционную теорию кон-

куренции, согласно которой на рынке находится большое количество про-

давцов и покупателей – «атомов» – частиц рыночной системы. Каждый 

участник занимает небольшую долю рынка, вследствие чего не может ока-

зывать влияние на установление рыночной цены на товар. Атомистическая 

конкуренция возможна только в условиях совершенного рынка с однород-

ными товарами и производителями. 

Информационная теория конкуренции основана на положении, что 

рыночный процесс приводится в движение в результате первоначальной 

неосведомленности участников рынка. Рынок рассматривается как взаимо-

действие решений потребителей, производителей, поставщиков, которые в 

тот или иной момент времени могут быть неверными из–за отсутствия до-

статочной информации, которая появляется при столкновении с решения-

ми других участников рынка. 

Структурно–функциональная или конфликтная теория К.Маркса 

рассматривает конкуренцию как конфликт – столкновение противополож-

ных стремлений, интересов и сил, их выражающих, конфликтное соперни-

чество между различными субъектами отношений, которое возникает по 

разным поводам, но обязательно приводит к приобретению одними сопер-

никами преимуществ над другими. Процесс конкуренции осуществляется 

поэтапно, начинается с подготовки к непосредственному столкновению, 

переходит на стадию столкновения, которое обычно перерастает в конку-

рентную борьбу, завершается  подведением итогов – выявлением, что 

именно конкуренты приобрели либо потеряли в конкурентной борьбе, 

определением победителей и побежденных, другими словами, выявляются 

конкурентные преимущества – конкурентоспособность хозяйствующих 

субъектов рынка. Итак, между конкуренцией и конкурентоспособностью 

существует взаимосвязь и взаимообусловленность. Конкурентоспособ-

ность проявляется только в соперничестве с другими участниками на рын-

ке, которые активно борются друг с другом за покупателей своей продук-

ции. 

Факторы, влияющие на конкурентоспособность организации, подраз-

деляются на внешние и внутренние. Факторы внешней по отношению к 

организации среды могут привести к банкротству даже эффективных хо-
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зяйствующих субъектов, поэтому приоритет в исследовании целесообраз-

но отдавать факторам внешней среды. 

Факторы внешней среды представляются следующими – макроэко-

номические факторы: стадии экономического цикла, темпы экономическо-

го роста, процентные ставки, валютные курсы, показатели платежного ба-

ланса, уровень доходов населения, коррумпированность экономики, ин-

фляция, ситуация на фондовых рынках, безработица, денежно–кредитная и 

фискальная политика государства. Микроэкономические – ситуация на ло-

кальных ресурсных рынках (труда, материальных и природных ресурсов, 

услуг В2В), модель рынка, действующие и потенциальные конкуренты, 

наличие или потенциальное возникновение товаров–субститутов, админи-

стративные барьеры, лояльность контактных аудиторий, спрос на продук-

цию либо услуги организации, его эластичность по цене, по доходу потре-

бителя. Сюда же входят технико–технологические: техника и технология, 

напрямую относящиеся к бизнесу, а также технологии в смежных отрас-

лях; стандартизация и метрология, НТП в области производства, снабже-

ния и сбыта. 

Значимость факторов разная. Приоритетными являются факторы 

спроса и предложения, которые имеют интегральный характер, то есть 

взаимосвязаны с большинством факторов. Фактор платежеспособного 

спроса существенно влияет на технико–технологические факторы, темпы 

экономического роста, процентные ставки, валютные курсы, показатели 

платежного баланса, ситуацию на фондовых рынках, на локальных ресурс-

ных рынках (труда, материальных и природных ресурсов, услуг В2В), мо-

дель рынка, действующих потенциальных конкурентов. На спрос наиболее 

существенное влияние оказывают политико–правовые, природно–

географические, социокультурные факторы, а также уровень доходов 

населения, безработица, наличие или потенциальное возникновение това-

ров–субститутов, административные барьеры, лояльность контактных 

аудиторий. Отдельные факторы влияют на спрос опосредованно: экономи-

ческий цикл, коррумпированность экономики и др., а также группа факто-

ров, интегрированных из внутренней среды организации. Итак, уровень 

платежеспособного спроса является ключевым, без которого оценка 

остальных факторов, как внешних, так и внутренних, теряет смысл. 

Конечная цель любой организации – победа в конкурентной борьбе в 

результате повышения конкурентных преимуществ, оценку которых на 

рынке можно проводить при помощи матричного метода с использованием 

экспертных оценок, отражающих влияние факторов конкуренции на пара-

метры конкурентных преимуществ, а также при помощи метода инте-

гральной оценки, зависящей от двух показателей: критерий, характеризу-

ющий степень удовлетворения потребностей потребителя, и критерий эф-

фективности производства.  

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



129 
 

Лобова Т.И., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Применение Agile–технологий в стратегическом маркетинге 

 

Современная рыночная среда диктует необходимость быстро адап-

тироваться в конкурентной борьбе под меняющийся рынок и, в условиях 

ограниченных ресурсов, выстраивать гибкую маркетинговую стратегию. 

Agile–подход со своим гибким планированием, быстрым темпом, экспери-

ментами и короткими итерациями помогает осуществить это. Преимуще-

ство такого решения еще и в том, что его внедрение не требует больших 

дополнительных вложений, а измеримые результаты можно получить уже 

в первые месяцы. 

Технология Agile основывается на следующих положениях: 

1) работа по Agile – это цикличный и непрерывный процесс, 

предполагающий изучение клиента, внесение изменений в текущую работу 

и оценку результатов. Результаты анализа превыше предыдущих практик, 

мнений специалистов и интуитивных решений; 

2) ориентированность на потребителя, а не на внутреннюю 

иерархию и соперничество между отделами. В Agile на первый план выхо-

дят предпочтения и потребности клиента; 

3) небольшие адаптивные кампании вместо глобальных и трудо-

емких. Классические маркетинговые стратегии плохо поддаются опера-

тивной корректировке. В Agile кампании делятся на несколько кратких 

циклов. По завершению каждого проводится анализ, и вносятся необходи-

мые изменения; 

4) изучение аудитории вместо прогнозирования. В классическом 

маркетинге, как правило, исследование аудитории проводится только на 

этапе разработки стратегии, а дальнейшие изменения потребительских 

предпочтений не отслеживаются. Agile–подход предполагает постоянное 

проведение исследований с целью максимально быстрого реагирования на 

изменения; 

5) приоритет гибкого планирования перед жест-

ким. Планирование в Agile остается, но оно осуществляется без жесткой 

привязки к изначальному видению. С каждым новым циклом (итерацией) в 

план могут вноситься корректировки; 

6) оперативная реакция на изменения. Согласно технологии Agile, 

важнее реагировать на изменения, чем придерживаться изначального пла-

на. Фиксированными параметрами остаются время и бюджет, тогда как 

требования являются переменной составляющей; 

7) множество мини–экспериментов лучше, чем один боль-

шой. Долгосрочные исследования с множеством факторов и переменных 

менее достоверны, чем локальные краткосрочные тестирования. 
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С практической точки зрения Agile–маркетинг строится на основе 

HADI цикла. HADI – это простая модель, которая включает четыре после-

довательных шага: гипотеза, действие, анализ данных и вывод. Такие ко-

роткие циклы обеспечивают возможность оперативной оптимизации кам-

паний. 

Классическая модель стратегического маркетинга при применении 

Agile–технологий будет выглядеть следующим образом (рисунок 1). Весь 

процесс проведения маркетинговой кампании представляет собой большой 

цикл, состоящий из малых HADI–циклов (этапов разработки и реализации 

стратегии). При получении неудовлетворительных результатов на  каком–

либо этапе существует возможность возвращения на предыдущие с целью 

корректировки стратегии. 

 
Рис. 1. Модель стратегического маркетинга с применением Agile–подхода 

 

Таким образом, применение Agile–подхода в стратегическом марке-

тинге является перспективным направлением, поскольку обеспечивает 

оперативное реагирование на быстроменяющиеся факторы внешней среды, 

своевременную адаптацию к новым условиям рынка, действиям конкурен-

тов и запросам потребителей. Стоит отметить, что Agile–маркетинг не от-

меняет процесс планирования как таковой. Однако данный подход предпо-

лагает новое видение процесса планирования, способствующего решению 

задач, продиктованных новыми реалиями современной экономики. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Мирошниченко Ю.И., маг.3 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Геймификация в маркетинге 

 

Игра — это деятельность, которая пронизывает всю человеческую 

культуру. Игре столько же лет, сколько и человечеству. Более того, неко-

торые виды игр с глубокой древности воспринимаются как нечто крайне 

серьезное и привлекают к себе внимание огромного количества людей. Та-

ковы, например, Олимпийские игры. В древности ради них прекращались 

войны между греческими полисами, а сейчас в их подготовку вкладывают-

ся миллиарды, а результаты влияют на политику государств–участников. 

Активное проникновение игровых методов в маркетинг можно объ-

яснить несколькими факторами. 

1. Впечатляющий охват взрослых людей различными игровыми 

действиями и монетизация этой деятельности. 

Движение ролевых игр, реконструкторское движение, касплей, суб-

культуры вокруг сетевых компьютерных игр (от «Героев меча и магии» до 

«World of Tanks») — все эти движения объединяет то, что взрослые люди 

тратят немалые деньги и значительную часть свободного времени на то, 

чтобы «быть в игре». У многих из нас в смартфоне загружены простенькие 

игры, которые помогают скоротать время в дороге. 

2. Повсеместная доступность мобильных устройств и Интернета. 

Различные игры и розыгрыши для посетителей проводились и 

раньше, до начала эры интернет–маркетинга. Но охват оффлайн–

розыгрыша, за призами которого клиенты должны приходить в магазин, 

ограничен географически. Аудитория, до которой можно «дотянуться» че-

рез интернет, гораздо шире, и исчисляется миллионами пользователей — 

поэтому в современном мире запуск игры окупает себя гораздо быстрее. 

3. Снижение эффективности традиционных видов рекламы. 

Клиенты отписываются от интернет–рассылок, запрещают пригла-

шать себя в сообщества в социальных сетях, у них возникает «баннерная 

слепота», их не мотивируют акции и скидки. Это связано, прежде всего, с 

информационной перегрузкой, от которой стараются спастись люди. При 

этом предложение «поиграть» пока способно вовлечь клиента в активную 

коммуникацию с компанией. Возможно, со временем и геймификация пе-

рестанет быть эффективной, но пока она работает. 

Геймификация в маркетинге решает три задачи. 

1. Привлечение пользователей. 

Игровые элементы вовлекают пользователей во взаимодействие с 

компанией. К тому же они обладают высокой вирулентностью: впечатле-

ниями от игры и достигнутыми в игре результатами люди охотно делятся 

как в разговорах с друзьями, так и в социальных сетях. 
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2. Удержание внимания пользователей. 

Игры и игровые элементы требуют от пользователей активности и 

внимательности, поэтому пользователи дольше остаются на сайте и лучше 

воспринимают его контент. 

3. Монетизация посещения. 

Монетизация – следствие привлечения и удержания внимания. Уве-

личение доходов происходит и за счет роста количества посещений, и за 

счет увеличения времени, проведенного пользователем на сайте. За 5–7 

минут, проведенных на сервисе, потенциальный клиент увидит больше ос-

новных товаров – соответственно, возрастает вероятность конвертации по-

сетителя в покупателя. 

Все варианты геймификации можно разделить на две большие 

группы: 

• Полноценные игры (квесты), со своим сюжетом, правилами, 

игровым пространством и т. д. 

• Внедрение отдельных игровых элементов (игровых механик) 

во взаимодействие с клиентом. Такими элементами могут быть тесты, бал-

лы, присвоение рейтингов и т. д. 

Разумеется, геймификация сама по себе еще не гарантирует успех. 

Чтобы она принесла свои плоды, должны быть соблюдены несколько 

условий. 

1. Игра (или конкретная игровая механика) должна быть привле-

кательна для той целевой аудитории, для которой она задумана. 

Персонажи игры должны быть знакомы этой аудитории, а выполня-

емые действия в достаточной степени привлекательны и интересны. 

2.  Геймификация должна быть четко привязана к маркетинговым 

целям. 

Нужно четко понимать, какие действия должна стимулировать игра 

пользователей, и как ее результаты будут приносить доход.   

3. Наличие в команде квалифицированного игропрактика повы-

шает шансы создать успешную игру. 

Для создания игр и внедрения игровых элементов (механик), лучше 

привлечь в команду маркетологов игропрактика — человека, имеющего 

опыт разработки игр и понимающего психологию игроков. К счастью, ры-

нок игропрактиков сейчас существует и активно развивается, поэтому 

найти таких специалистов можно. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Канапухин П.А. 
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Нелюбов Д.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Как пандемия COVID–19 повлияла на интернет–маркетинг 

 

Кризис, который вызвала пандемия COVID–19, повлияла на все сфе-

ра нашей жизни, изменила структуру рынка и запросы потребителей. Мар-

кетологам необходимо переосмысливать стратегию бизнеса, адаптировать-

ся под ситуацию и искать новые способы работы с клиентами. 

В период пандемии компаниям пришлось столкнуться с бесчислен-

ным количеством проблем. Некоторые компании обанкротились, у боль-

шинства сократилась чистая прибыль, появилась необходимость перево-

дить сотрудников на удаленную работу; офлайн бизнесу, чтобы выжить 

пришлось перейти в онлайн. Поскольку компании устремились в онлайн 

сферу, а многим интернет бизнесам пришлось изменять свою стратегию, 

рассмотрим, как пандемия повиляла на интернет–маркетинг в целом.   

Интернет–маркетинг – это комплекс инструментов и методов, с це-

лью продажи продукта или услуги покупателям и управление взаимоот-

ношениями с ними, увеличение узнаваемости компании. 

Количество времени, проводимое в интернет пространстве, значи-

тельно выросло. Цифровизация бизнеса происходила и раньше, но панде-

мия и последовавшая за ней самоизоляция значительно ускорили переход в 

digital–среду. Многие компании поняли необходимость трансформировать 

свой бизнес. 

На основе анализа практикующих специалистов, рассмотрим, как 

изменился интернет–маркетинг в период пандемии. 

Из изменений, которые произошли в этот период можно перечислить 

следующие. 

1. Снижение спроса и формирование отложенного спроса. Из–за рез-

ко снизившихся доходов сократился спрос почти во всех сферах. Плюс из-

менился сам спрос, появляются новые запросы, отвечающие новым по-

требностям потребителей. В период кризиса у многих потребителей сфор-

мировался отложенный спрос. Если часть покупателей, планировавшая по-

купки, совершит их, то другая часть отложит покупку до улучшения ситу-

ации. 

2. Снижение конверсии с поискового трафика. Инструменты, ранее 

приносившие большую долю конверсий, уже не работают так эффективно. 

Также упала конверсия с мобильных устройств, поскольку в режиме само-

изоляции люди перешли на десктопы, и мобильная аудитория, в конечном 

итоге перетекла, изменив свои поисковые предпочтения.  

3. В целом упала конверсия в продажах. Люди уже не готовы так 

легко расставаться со своими деньгами. В итоге, выросла стоимость про-

дажи и понизился средний чек, упал ROI. 
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4. Пострадала таргетированная реклама в тематиках, которые не свя-

заны с доставкой, продуктами питания, онлайн–развлечениями. Люди зна-

чительно меньше стали совершать импульсивные покупки, подходя к по-

купке с уже сформированными запросами, поэтому контекстный трафик в 

некоторых сферах больше не в приоритете. 

5. Яндекс.Директ, в целом, начал привлекать больше трафика, цены 

за клик снизились. Это стало возможно и–за снижения конкуренции во 

многих тематиках, опять же, не связанных с доставкой, продуктами пита-

ния и товаров первой необходимости. 

6. Рекламная сеть Яндекса стала каналом, приоритетным для разме-

щения, потому что, беря во внимание вышеописанное, цена за клик стала 

ниже, приемлемая конверсия, цена обращения также стала ниже, нежели в 

докризисное время. Это стало эффективным каналом для бизнеса, который 

только перешел из офлайн в онлайн, так как конверсия в онлайне выше и 

клиенты легче соглашаются идти на контакт с компанией. 

7. Набирает обороты реклама, делающая упор на проблеме возник-

шего кризиса и предлагающая решение. Реклама стала уделять больше 

внимания эмоциональной составляющей, предлагая решение наступивших 

проблем. 

Эти факта свидетельствуют, что интернет–маркетинг в условиях 

пандемии претерпел большие изменения и стал сильно востребованным во 

всем мире. В итоге, из–за нахлынувшего потока новых интернет пользова-

телей, многие инструменты, до этого являющиеся эффективными, в период 

пандемии стали менее эффективны по сравнению с другими. Снижение 

издержек бизнеса на привлечение клиентов в интернет–пространстве по-

ставило многие компании перед необходимостью трансформировать свой 

бизнес и маркетинговую стратегию в целом, особенно это касается пред-

приятий, которые до этого делали упор на офлайн продвижение. 

Можно сделать вывод, что во время кризиса предпочтения и поведе-

ние потребителей изменилось, как и поведение компаний. Некоторым 

компаниям повезло, и их выручка увеличилась, другим повезло меньше. 

Поэтому бизнес, который использует период кризиса для выстраивания 

взаимоотношений с потребителями, заботится о социальной ответственно-

сти бизнеса, развивает коммерцию и персонализацию маркетинговых ин-

струментов – сможет выжить в период кризиса и повысить свою конкурен-

тоспособность. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Пушкарева Е.А., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет  

 

ИМК в современном маркетинге 

 

В сфере маркетинга нужно постоянно следовать современным тен-

денциям. Вспоминая наиболее характерные тенденции последних лет 

можно выделить такие направления современного маркетинга, как кон-

тент–маркетинг (content marketing), цифровой маркетинг (digital 

marketing), маркетинг в социальных сетях (social media marketing), сара-

фанный маркетинг (buzz marketing). Перечисленные направления подразу-

мевают коммуникации с аудиторией и тесно связаны с развитием инфор-

мационных технологий и инструментов интернет–маркетинга. 

Опираясь на научные обоснования различных авторов, можно выде-

лить около 200 определений термина «коммуникация» и несколько десят-

ков моделей коммуникации. 

Интересующее нас понятие маркетинговой коммуникации начали 

применять в 1980–х годах, первоначально используя его как синоним тер-

мина «продвижение». Лишь в последующие годы было замечено, что про-

движение означает односторонний процесс влияния продавца на покупате-

ля, а маркетинговая коммуникация – более зрелое явление – двусторонний 

процесс взаимных отношений отправителя и получателя. Таким образом, 

продвижение стало одним из элементов маркетинговых коммуникаций. 

Можно выделить два важных подхода к маркетинговым коммуника-

циям: функциональные и инструментальные. В функциональном подходе 

маркетинговые коммуникации определяют, как «набор сигналов, исходя-

щих из различных источников в маркетинговую среду и набор сигналов, 

собираемых компанией из этой среды». С точки зрения инструментального 

подхода, маркетинговая коммуникация определяется как, «совокупность 

средств, создающих сложную композицию с заданными свойствами, обес-

печивающих координацию и реализацию целей и функций предприятия». 

Взаимодействие предприятия с окружающей средой – это процесс 

двусторонний, в котором также получатель может предоставлять обратную 

связь и реально влиять на решения организации. Активное взаимодействие 

организации, или же бренда, с аудиторией, используя социальные сети, 

позволяет получать более точные измерения и оценку эффективности про-

водимых мероприятий коммуникации. 

Сегодня, благодаря множеству каналов и инструментов коммуника-

ции, успех предприятия во многом зависит от того, как формальные, так и 

неформальные маркетинговые сообщения интегрированы друг с другом. 

Концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК) 

родилась в середине 1990–х годов, когда было замечено, что для эффек-

тивной маркетинговой коммуникации необходимо использовать различ-
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ные инструменты и каналы связи таким образом, чтобы сообщение, от-

правляемое компанией, было принято аудиторией. 

Можно указать три основных плоскости, на которых исследуются 

вопросы ИМК. Они включают в себя: 

1) Планирование, реализация, контроль в управлении ИМК. 

2) Процесс, приводящий к эффективной передаче сообщения и 

поддержание отношений с клиентами организации (бренда). 

3) Формальное и неформальное общение с клиентами. 

Интеграция маркетинговых коммуникаций должна осуществляться 

не только на уровне самих инструментов интегрирования, но и комплекса 

маркетинга, и таких элементов, как видение, миссия или главные стратеги-

ческие цели компании. Поэтому следует рассматривать и исследовать 

связь коммуникации и маркетинга в аспекте работы всей организации, на 

уровне стратегического управления. 

Исследователь, Г. Хайдук, проанализировав научные достижения по 

ИМК, предложил практический подход к процессу взаимодействия инте-

грированных маркетинговых коммуникаций, который осуществляется на 

трех организационные уровнях. 

1) Внутренний. 

2) Внешний. 

3) Корпоративный. 

Внутренний уровень заключается в подборе подходящих действий и 

инструментов коммуникации, а также их координирование во времени и 

пространстве (так называемый communication mix). 

Во внешнем уровне подразумевается взаимодействие относительно 

интеграции коммуникационной деятельности с другими элементами ком-

плекса маркетинга. 

И третий, относится, соответственно, к таким элементам, как виде-

ние, миссия и стратегия компании. 

Интегрированная маркетинговая коммуникация – более зрелая кон-

цепция, основанная на обеспечение лучшего соединения составляющих 

его элементов. Она также способствует развитию бизнеса в долгосрочной 

перспективе. Связавшись с клиентами с помощью эффективных средств 

коммуникации, мы можем узнать отзывы пользователей и изменения. В 

современном мире эта информация может стать источником конкурентно-

го преимущества. Кроме того, ожидается, что долгосрочное общение с 

клиентами разовьет привязанность и лояльность к организации или брен-

ду. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Тимофеева В.И., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Эффективность каналов продвижения мероприятий  

на примере ресторанного бизнеса в Воронеже 

 

Современный маркетинг предоставляет большое количество каналов 

продвижения любых товаров и услуг. Их применение обусловлено множе-

ством критериев. Разнообразные способы донесения информации до целе-

вой аудитории, безусловно, имеют разную эффективность. Её оценка – 

ключевая задача маркетолога в ресторанном бизнесе при организации ме-

роприятий. 

На эффективность будет влиять несколько факторов. Во–первых, это 

соответствие канала продвижения аудитории, тематике мероприятия. Во–

вторых, репутация самого канала продвижения (например, репутация ли-

дера общественного мнения, у которого покупается рекламная публика-

ция). В–третьих, период, который выделяется на продвижение. 

Временной промежуток, который тратится на продвижение, выбира-

ется исходя из следующих факторов: стоимость участия в мероприятии, 

количество планируемых гостей, себестоимость одного билета для органи-

заторов (включает смету на артистов, анимацию и т.д.). На основе этих 

данных была составлена таблица с рекомендациями для ресторанного биз-

неса в Воронеже (таблица 1). 

Таблица 1. Сводная информация по категориям мероприятий и осо-

бенностям периода продвижения 
Тип со-

бытия 

Цена би-

лета 

Количество 

гостей 

Дополнительные 

условия 

Начало продвижения 

до события 

Крупные От 1000 

рублей 

> 50 Именитый пригла-

шённый артист 

30 дней  

Средние От 500 

рублей 

> 25 Есть гонорар артисту 

(до 25 т.р.) 

15 дней 

Малые До 500 

рублей 

< 25 Проводится своими 

силами или бартером 

10 дней 

Перечислим категории и основные точки входа для гостей–

участников мероприятия: 

1. Online каналы продвижения: 

а) социальные сети (Instagram, Вконтакте, Facebook; TikTok); 

б) сайт компании; 

в) сторонние сайты и агрегаторы; 

г) рассылка по базе через СМС и мессенджеры; 

д) блогеры и лидеры мнений; 

е) обзвон базы. 

2. Offline каналы продвижения: 

а) публикация в журналах; 
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б) печатная продукция в ресторане (листовки; афиши); 

в) личные продажи через персонал заведения. 

При оценке данных каналов используются различные KPI, в частно-

сти, некоторые показатели можно применить только для onlineметодов. По 

данным критериям и оценивается эффективность взаимодействия с ауди-

торией: 

– Охват. Данный показатель демонстрирует то, какое количество уни-

кальных пользователей есть у того или иного обращения. В случае, напри-

мер, работы с блогерами, стоит обращать внимание не столько на количе-

ство их подписчиков, а именно на охват. Он покажет, какое количество че-

ловек увидит публикацию в его профиле. 

– Вовлечённость – показатель, дающий информацию о том, какой уро-

вень взаимодействия показывает публикация в социальных сетях. Для ана-

лиза требуются данные по количеству лайков, комментариев и репостов 

записи. Показатель рассчитывается как сумма перечисленных взаимодей-

ствий, делённая на количество просмотров записи и умноженная на 100.  

– CPM – цена за 1000 показов. Она рассчитывается отношением затра-

ченной суммы на публикацию к её охвату. Стоит учитывать, что даже в 

случае сравнения каналов этот показатель меньше у одного из них, это не 

гарантирует, что так выгоднее. Зачастую всё как раз наоборот и стоит про-

анализировать другие показатели эффективности. 

– CTR – коэффициент кликабельности. Он показывает, как часто кли-

кают на опубликованный контент или объявление и рассчитывается как 

отношение количества кликов к показам объявления, умноженное на 100. 

Так можно понять, какое обращение эффективнее и исправить недочёты в 

объявлениях, которые имеют низкий CTR. 

– ROI – возврат инвестиций. Данный показатель рассчитывают при 

измерении прибыли, которую получила компания при публикации реклам-

ной записи или ином варианте продвижения. Чем выше окупаемость, тем 

эффективнее было взаимодействие с экономической точки зрения. 

– Конверсия. Показатель демонстрирует, какое количество потребите-

лей в ходе рекламной кампании совершили целевое действие по отноше-

нию ко всем посетителям сайта. В качестве целевого действия можно вы-

брать покупку билета на мероприятие, бронирование места, клик, подпис-

ку на афишу заведения и так далее.  

Стоит отметить, что в зависимости от целей рекламной кампании 

будет происходить выбор и каналов распространения информации, и спо-

собов оценки их эффективности. На основе поставленной задачи стоит 

проводить анализ не только итогов рекламной кампании, но и текущих по-

казателей. Это позволит оперативно реагировать на какие–либо недочёты, 

исправляя то, что уже есть, либо привлекать новые каналы продвижения.  

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

Воронежский государственный университет 

 

Взаимодействие с потребителями: 

 работа с негативными отзывами в интернете 

 

С негативными отзывами каждая организация рано или поздно стал-

кивается. Даже если соблюдается высший уровень качества обслуживания 

или производимой продукции, все равно найдутся люди, которые оставят 

отрицательный отзыв. Конечно, можно делать вид, что ничего не происхо-

дит и игнорировать подобные реакции клиентов, но это может привести к 

куда более негативным последствиям для имиджа бренда и репутации 

компании в целом. Особенно в сети интернет, где их могут увидеть потен-

циальные клиенты, СМИ или инфлюенсеры со своими подписчиками. 

Негативные реакции клиентов можно удалять, иногда за внушительную 

плату, но это не выход из сложившейся ситуации. Пользователи поймут, 

что с их мнением борются и это повлечет за собой еще большую волну 

возмущений.  

Негативные отзывы можно отслеживать несколькими способами: 

вручную – требует много времени и усилий, но обойдется дешевле, либо с 

помощью автоматических сервисов мониторинга, но подписка на них сто-

ит денег. Пример сервисов: «Brand Analytics», «YouScan», «Крибрум», 

«Медиалогия», «SemanticForce» и другие. «Ручной» поиск нужно осу-

ществлять, вводя в поисковой запрос специальные «громкие» и «провока-

ционные» эпитеты. 

Всего существует три формата реакции клиентов в сети: нейтраль-

ные, положительные и негативные упоминания. На нейтральные можно не 

реагировать, поскольку они не несут какой–либо «ценности» или «угрозы» 

для имиджа, но обязательно взять на заметку. Подобные реакции могут 

смениться на негативные, если к обсуждениям подключатся «разгневан-

ные», «заказные» клиенты или «интернет–тролли». Положительный отзыв 

не нужно игнорировать. Необходимо ответить на позитивную реакцию, 

чтобы показать клиенту, что компания внимательно отнеслась к его мне-

нию. С негативными отзывами нужно работать более серьезно. Отвечать 

на них нужно обязательно, кроме случаев, если критика пользователя не 

конструктивная, он пишет с подставной страницы или вообще никогда не 

являлся клиентом компании.  

Прежде чем отвечать на отзыв клиента, необходимо выделить суть 

проблемы, уточнить детали произошедшего, проверить информацию и в 

случае, если она не подтвердилась, то публично сообщить о ложных све-

дениях, обязательно не теряя тональности обращения и вежливо продол-

жая диалог. Если информация подтвердилась, то принять соответствую-

щие меры и также публично ответить, что конфликт исчерпан. 
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Никогда нельзя обходиться отписками и автоматическими ответами, 

грубить или хамить в ответ, разглашать конфиденциальную информацию о 

клиенте – это не лучшим образом отразиться, как на взаимоотношениях с 

конкретным клиентом, так и на имидже организации в целом. Потенциаль-

ные клиенты не захотят иметь дело с такой компанией.  

Если в реакциях пользователей нет никакой конструктивной крити-

ки, она содержит либо глупость, либо импульсивные высказывания, то все 

равно нужно выяснить детали ситуации. Задать уточняющие вопросы о 

времени, месте обращения клиента к услугам компании; имена сотрудни-

ков, обслуживающих его; либо о деталях использования продукта, фото 

или видеофиксация неисправностей. В случае, если клиент не сможет 

предоставить доказательства, то дальнейший разговор с ним не имеет 

смысла. 

Важно стараться отвечать на отзывы как можно быстрее, чтобы кли-

ент не чувствовал, что он с своей проблемой никому не нужен и не накалял 

ситуацию еще больше. Даже если решение проблемы требует времени, все 

равно нужно регулярно уведомлять клиента о ходе решения ситуации. Че-

ловек должен видеть, что его проблемой занимаются. 

Отвечать на реакции пользователей от имени организации должны 

специально подготовленные, а не рядовые сотрудники. К вопросу подго-

товки следует отнестись ответственно, т.к. любой ответ публичен и может 

как улучшить отношение аудитории к компании, так и нанести дополни-

тельный вред имиджу в случае, если аудитория неправильно его расценит 

или же он будет некорректен.  

Негативные отзывы могут служить источником полезной информа-

ции, позволяющей увидеть слабые стороны работы компании и предпри-

нять меры для устранения проблем. Работу с отзывами  необходимо рас-

сматривать как способ укрепления лояльности аудитории.  Если в интерне-

те появились отзывы, независимо от их положительного или негативного 

характера, необходимо адекватно на них реагировать, проявлять эмпатию 

и внимание. Сотрудники должны дать понять клиенту, а также всей теку-

щей и потенциальной аудитории, что компания не игнорирует отзывы кли-

ентов и оперативно разбирается во всех внезапно возникших проблемах. В 

то же время, отзывы могут быть «лживыми» или «заказными», в таком 

случае, нужно уточнить детали произошедшего и если информация не 

подтвердится, то вывести комментаторов на чистую воду, но обязательно 

вежливо и спокойно. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Кудрявцева Л.Б. 
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Хлал Марва., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Значение и проблемы электронного маркетинга  

 

Электронный маркетинг – одна из важнейших направление совре-

менного маркетинга, поскольку посредством электронного маркетинга 

продукты или услуги предоставляются потребителям с целью наилучшим 

образом удовлетворить потребности. Маркетинговый процесс направлен 

на достижение цели бизнеса – получение прибыли. Однако источником 

получения прибыли является покупатель и цель маркетинга состоит в удо-

влетворении потребностей за счет использования более эффективных, чем 

у конкурентов способов. Получение исчерпывающей информации о товаре 

или услуг, возможность сравнения цен, выбор лучшего способа доставки и 

оплаты, получение товаров без длительного ожидания – это те дополни-

тельные удобства, которые имеет покупатель, использующий интернет для 

совершения покупки.  

Преимущества электронного маркетинга заключаются 

– в непрерывности продаж в любое время, поскольку продажа не 

связана с конкретными датами, поэтому можно продавать продукты в лю-

бое время без остановки, а это означает возможность достичь целевых 

клиентов в их свободное время и во время их работы; 

– возможности связаться с клиентами в географически удаленных 

местах, поскольку электронный маркетинг не ограничивается конкретным 

регионом; 

– низкие затраты на маркетинг, так как планирование открытия мага-

зина для демонстрации продуктов является одной из проблем для инвесто-

ра из–за высокой стоимости, поскольку они включают в себя аренду по-

мещения, установку оборудования, обучение и оплата персонала, и эти 

вещи исчезают в электронном маркетинге; 

– предоставление покупателю соответствующего продукта путем 

выявления моделей поведения покупателей, что помогает создать опреде-

ленный файл продуктов и услуг для каждой группы клиентов и повысить 

процент покупок; 

– непрерывность отношений между маркетологом и покупателем по-

сле первой покупки, поскольку это указывает на то, что покупатель начал 

формировать особые отношения с маркетологами, и эти отношения под-

тверждаются маркетингом новых продуктов через рекламные электронные 

письма, поскольку это помогает повторить процесс покупки  

Организация маркетингового процесса через Интернет имеет свою 

специфику, требует применения особых стратегий и методов. Практика 

применения электронного маркетинга выявила некоторые проблемы, ре-



142 
 

шение которых сможет повысить эффективность данного способа взаимо-

действия с потребителями. 

Проблемы электронного маркетинга состоят в существовании барье-

ров между теми, кто желает продавать товары и услуги в цифровом про-

странстве, и между теми, кто ищет их через интернет. Одной из наиболее 

серьезных проблем электронного маркетинга является неспособность 

электронного маркетинга охватить всех тех, кто нацелен или желает полу-

чить товары и услуги через Интернет. Это может быть связано с отсут-

ствием соответствующих средств связи между стороной электронного 

маркетинга и потребителями, которые могут быть заинтересованы в това-

рах и услугах, но не имеют соответствующих средств связи для доступа к 

ним, включая телефоны и смарт–панели, или компьютеры, подключенные 

к Интернет–сервису. Значительная часть покупателей осуществляет по-

купки традиционным способом – этих потребителей можно рассматривать 

как потенциальный рынок. 

Одна из проблем электронного маркетинга, по моему мнению, за-

ключается в наличии множества возможных целевых сегментов, на кото-

рые следует ориентироваться. Существует большое количеств веб–сайтов 

и аккаунтов в социальных сетях, которые иногда затрудняют таргетинг в 

указанном диапазоне, что создает дополнительную нагрузку на маркетоло-

гов. В конечном итоге это приводит к потере некоторых возможностей 

продаж, поскольку рекламные кампании не достигают своей цели – внима-

ния потребителей товаров и услуг. 

Недоверие к электронному продукту – еще одна проблема, с которой 

сталкиваются маркетологи. Уровень электронной социальной культуры, 

степень доверия к электронным технологиям варьируется от региона к ре-

гиону в зависимости от характера населения и их культуры, а также нали-

чием технологий, связанных с процессом покупки и продажи через интер-

нет. Если в регионе есть интернет, мы должны укрепить уверенность по-

требителей в том, что это удобный и надежный способ покупок. А также 

необходимо повысить осведомленность интернет–промоутеров товаров и 

услуг о брендах, которые со временем повышают доверие потребителей и 

делают их более привлекательными. 

Процесс электронного маркетинга сблизил мир, так что мир стал ма-

ленькой деревней, в которой человек может получить доступ к тому, что 

он хочет, не посещая множество магазинов, чтобы получить продукт, ко-

торый он желает приобрести. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Пожидаев Р.Г. 
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Хомякова М.Е., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинговые инновации в пищевой промышленности 

 

Понятие «инновация» стало неотделимым от современного марке-

тинга. К нему относится не только разработка и вывод нового продукта на 

рынок, но и пересмотр уже имеющегося. То есть, для свойств товара, его 

оформления, методов продвижения ведется поиск  новых интерпретаций.   

Крупные компании, обладающие достаточным маркетинговым бюд-

жетом, повышают свой статус благодаря новым идеям, креативным реше-

ниям, свежим взглядам. Они задают тренды мира маркетинга, за счёт чего 

увеличивают свою прибыль. Здесь особая роль принадлежит инноваторам. 

Кадры с творческим потенциалом становятся тем самым «движком», кото-

рый побуждает руководителей компаний вкладывать средства в нестан-

дартные и инновационные проекты. 

Доктор педагогических наук, профессор, специалист по инновацион-

ному типу мышления Лактионова Г.М. даёт следующее определение инно-

ватору: «Инноватор – это человек или группа людей, способ-

ный/способные создавать новые востребованные ценности. Отличитель-

ными чертами инноваторов являются умение увидеть/предугадать новые 

возможности, сформулировать новую, имеющую ценность идею и план ее 

претворения в жизнь».  

Классические маркетинговые методы и средства используются ком-

паниями из года в год. Они становятся банальными для современного по-

купателя, он теряется в однообразии продуктовой линейки, пропадает вся-

кий интерес к бренду той или иной компании. Такая ситуация свидетель-

ствует о необходимости внедрения новшеств, радикально преобразующих 

имидж компании, а основные нововведения должны исходить со стороны 

маркетинговой деятельности, основной целью которой является разработка 

продукта, способного удовлетворить нужды самого «капризного» клиента. 

Можно сказать, что понятия «маркетинг» и «инновация» являются 

взаимодополняющими. Сам по себе маркетинг ассоциируется с новыми 

идеями и креативным подходом. В современном мире  сложно представить 

маркетинг без инноваций и инновации без маркетинга.  

По данным Росстата объём инновационных товаров, работ, услуг в 

России на 2019 год составил 4863381 млн. руб., что на 8% больше, чем в 

2018 году. Объём инновационных товаров Воронежской области составил 

57947 млн. руб., на 60% больше, чем в прошлом году. Можно сделать вы-

вод, что рынок инноваций расширяется, привлекает инвесторов и является 

перспективным. 

На магазинных полках можно заметить немало товаров разных кате-

горий с пометкой «инновация», «инновационный подход», «новшество» и 
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др. Зачастую это новые, улучшенные версии ранее производимых товаров. 

Состав продукта может значительно не меняться. Происходит внедрение 

дополнительного ингредиента, меняется технология производства или 

происходит замена техники предприятия на более современную. Наблюдая 

за покупательским поведением, можно прийти к выводу, что товары по-

вседневного спроса с пометкой «инновация» покупаются гораздо чаще, 

чем товары без пометки. 

Первостепенно товары повседневного спроса подразделяют на ряд 

основных традиционных категорий: еда и напитки, бытовая химия, сигаре-

ты и алкоголь, некоторая косметика, предметы личной гигиены.  

Инновации в пищевом секторе представляют собой реализацию в хо-

зяйственной практике итогов разработок и исследований в виде новых 

улучшенных продуктов питания, новых технологий, новых форм органи-

зации и управления, новых подходов к управлению кадровым потенциалом 

и формированию социальных услуг. При существующем многообразии 

классификационных подходов для предприятий промышленного комплек-

са из всего общего объема инноваций следует выделить технологические, 

организационные, маркетинговые и экологические типы инноваций. 

В рамках инновационного маркетинга пищевая продукция имеет 

свою специфику. Так, один и тот же инновационный продукт будет вос-

принят в каждой стране по–своему. Вкусовые предпочтения потребителей 

зависят от географических, культурных, социальных факторов. Например, 

следуя тренду на здоровый образ жизни, компания решает выпускать йо-

гурты с инновационным ингредиентом – экзотическими фруктами. Такие 

йогурты могут вызвать массу вопросов и обсуждений об их натуральности 

и безопасности в России, тогда как в южных странах этого не случиться. 

По итогу продукт станет невостребованным, а имидж компании подверг-

нется сомнениям. 

Кроме того, ежегодно растёт число людей, страдающих аллергией, в 

том числе пищевой. Иногда люди добровольно отказываются от некоторых 

продуктов, например, пшеничной муки или молочной продукции. Данный 

факт усложняет разработку инноваций в сфере производства продуктов 

питания. Также он прямо влияет на маркетинг. Компании, продвигающие 

товары в интернете, могут столкнуться с проблемой неэффективности кон-

текстной рекламы, когда, например, реклама транслируется пользователям, 

отказавшимся от молочных продуктов.  Для вывода и продвижения новых 

продуктов необходимо проводить исследования спроса, потребителей, 

тенденций и иметь компетентных специалистов.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Канапухин П.А.  
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Чеботарёв В.Л., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Стратегические решения при выводе нового товара на рынок 

 

С каждым годом все большее число организаций, оперирующих на 

рынках, приходят к пониманию необходимости стратегического 

планирования деятельности. Разработка стратегии выступает базовой 

основой для развития бизнеса и принятия управленческих решений. 

Проанализировав существующие дефиниции, можем сказать, что 

стратегия есть процесс принятия решений или главный курс действий, 

включающих субъекты, объекты и средства, с помощью которых 

выполняются поставленные цели. По сути, речь идет о комплексе действий 

(плане достижения принятых решений) по укреплению позиции 

организации на рынке. 

Соответственно, под стратегией создания и выведения на рынок 

новых товаров подразумевается комплекс действий по эффективному 

сочетанию и использованию интеллектуальных, финансовых, трудовых 

ресурсов и наукоемких, информационных технологий, в целях создания, 

развития и управления нововведениями. 

Как правило, при выборе, определении или разработке стратегии 

стараются учитывать рыночное положение организации, состояние 

конкуренции, стадию жизненного цикла сферы функционирования 

научно–технической продукции, характер и наличие спроса на товар. 

Окончательное же решение о принятии той или иной стратегии должно 

базироваться на учете следующих факторов: уровень риска принимаемых 

решений; знание прошлых стратегий и результатов их применения; 

временной фактор введения инновационной разработки; реакция 

собственников бизнеса на предлагаемые новации.   

Следует заметить, разработка стратегии вывода на рынок нового 

товара, как и любой другой стратегии, включает ряд этапов от постановки 

целей до практической реализации, в нашем случае в форме 

коммерциализации новаций. При этом данный процесс практически 

никогда не носит формальный характер, так как стратегия должна 

постоянно корректироваться с учетом изменений условий внешней среды, 

внутренних факторов развития организации и особенностей процедур 

создания новых товаров. Соответственно, задача руководства организации 

заключается не только в том, чтобы сформулировать эффективную 

стратегию, но и выработать функциональный механизм ее реализации с 

учетом вышеперечисленных факторов. 

Одним из этапов разработки стратегии выступает выбор ее типа. 

Выделяют несколько разновидностей стратегий, которые можно 

применять при выводе нового товара на рынок. 
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1. Наступательная – используется организациями, 

функционирующими на принципах предпринимательской конкуренции. 

Свойственна предприятиям инновационной сферы, специализирующимся 

на создании «прорывных» новинок. Такие компании большую часть 

привлеченных инвестиций тратят на НИОКР. 

2. Поглощающая (поддерживающая) – реализуется в форме 

лицензирования. Может применяться крупными компаниями, в ситуациях, 

когда они не могут полностью самостоятельно обеспечить «фронт» 

НИОКР. Или небольшими фирмами, которым весьма проблематично 

обеспечить внедрение крупных новаций и вынужденных привлекать 

сторонних специалистов. 

3.Оборонительная – нацелена на создание условий для удержания 

имеющейся рыночной позиции организации. Механизм ее реализации 

предполагает управление инновациями через соотношение «затраты–

результаты». Как правило, такая стратегия выбирается крупными и 

средними хозяйствующими субъектами. 

4. Имитационная – наиболее успешна при ее использовании 

«сильными» рыночными субъектами с «крепкой» технологической 

позицией. В рамках данной стратегии проводится копирование новинок, 

выпущенных другими организациями. Экономическая выгода в этом 

случае формируется за счет последующей серийности производства и 

эффекта масштаба. 

5. Стратегия «ниши» – состоит в адаптации к узким сегментам 

(нишам) широкого рынка сбыта на основе производства нового или 

модернизированного товара, обладающего уникальными 

характеристиками. Данная стратегия базируется на двух составляющих: 

высокая дифференциация продуктов и сосредоточение усилий на малом 

рыночном участке. Для компаний, воплощающих данный подход 

свойствен средний объем расходов на НИОКР.   

На наш взгляд независимо от того, какую стратегию выберет 

руководство организации для вывода нового продукта на рынок, она 

должна содержать аспекты принятия стратегических решений с учетом 

разделения НИОКР на два взаимообусловленных сектора – НИР и ОКР.  

НИР являются начальной стадией НИОКР, на которой формируется 

основа предполагаемых технических новаций. На этой фазе определяются 

стратегические решения в области будущих направлений деятельности 

организации. 

В результате завершающего этапа НИОКР – ОКР создается опытный 

образец продукта, сопровождаемый необходимой документацией, а 

стратегические решения связаны с установлением перспектив и 

возможностей потребительского использования нового товара. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Чикурова К.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современные проблемы маркетинга в социальных сетях 

 

В настоящее время многие пользователи сети «Интернет» имеют од-

ну или несколько страниц в социальных сетях и некоторые из них исполь-

зуют данные страницы для продвижения своего бренда/товара/услуг. 

SMМ (SocialMediaMarketing) – является неотъемлемым компонентом 

сети и считается полноценным инструментом digital–маркетинга, а не 

только способом продвижения через различные социальные платформы, 

такие как Facebook, Вконтакте, Instagram и др.  SMM–менеджер – человек, 

который привлекает клиентов из социальных сетей и работает с имиджем 

и восприятием товара или услуги.  

Основные задачи SMM–менеджера: 

1) проведение аналитики аккаунта и составляет план по продвижению 

аккаунта; 

2) создание фотографий и видео контента в едином стиле; 

3) написание технического задания для фотографа или самостоятель-

ной съемки для контента; 

4) написание текстов к фотографиям; 

5) разработка рекламных макетов; 

6) общение с лидерами мнений (т.е. работа с известными блогерами,  

размещение проекта, как рекламы в группах); 

7) настраивание таргетированной рекламы. 

Первой проблемой маркетинга в социальных сетях является мнение, 

что SMMнужен всем организациям. На деле это не так, например неболь-

шому бизнесу чаще всего нужна таргетированная реклама, с помощью ко-

торой можно обеспечить быструю окупаемость расходов. SMM  –это рабо-

та на долгосрочный промежуток времени. 

Вторая проблема это непонимание целевой аудитории продукта, так 

начинающие SMM–менеджеры часто не интересуются мнением подписчи-

ков, не задают им вопросы, не проводят глубинные интервью с потенци-

альными клиентами, не погружаются в интересы целевой аудитории. Се-

годня все еще наблюдаются ситуации, когда специалист, не имея полной 

картины того, что происходит на просторах социальных сетей, принимает 

решение о выборе площадки и инструментов, основываясь только на соб-

ственных ощущениях. 

Третья проблема, заключается в том, что блогеры зачастую отказы-

ваются рекламировать продукты и бренды на своих страницах, поскольку 

это может привести к падению, прежде всего охватов,  и  «истории» и по-

сты блогера пропадут из лент подписчиков и спустятся в ее самый конец. 
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Они видят, что аккаунт не готов к рекламе, и понимают, что это будет при-

чиной не только плохой рекламы, но и сильного падения их статистики.  

Четвертая проблема, это то, что SMM–менеджеры не заключают до-

говор с клиентом, что может повлечь за собой выявление в процессе рабо-

ты многих негативных нюансов, таких, как непонимание клиентом сути 

работы исполнителя и, как следствие, клиент требует в качестве результата 

только продажи (хотя это не основная задача SMM–специалиста).  

Пятая проблема состоит в том, что не продумывается процесс взаи-

модействия с SMM–менеджером, как с исполнителем, отсутствует пони-

мание сроков работы с клиентом. Заранее не обговаривается бюджет на 

месяц, из чего следует то, что некоторые заказчики SMM услуг ждут опре-

деленного результата, но бесплатно.  

Шестая проблема – это достижение SMM–менеджерами финансовой 

«зоны комфорта».  Так, например, достигнув своего психологического 

максимума, большинство менеджеров уменьшают  активность, переходят 

на процессные действия и становятся менее результативными. 

Седьмая проблема. Люди стали инертными и их мало чем можно за-

интересовать по–настоящему, поэтому не стоит ждать, что на интересный, 

по мнению SMM–менеджера пост или мероприятие, люди быстро отреаги-

руют и побегут подписываться/приобретать товар. Отсутствует стратегия, 

нет понимания, о чем писать, для кого, как привлекать подписчиков и по-

купателей, какие дополнительные активности нужны. Так как у каждого 

человека есть пара секунд, чтобы решить, подпишутся, приобретут про-

дукт, услугу они или нет, им важен визуал (картина) которую они видят. 

Восьмая проблема – редкие публикации постов и историй. SMM–

менеджеры «бросают» профиль на неделю или более, что приводит к тому, 

что аудитория забывает про данный аккаунт. Появляется излишняя нетер-

пеливость и чрезмерное желание как можно скорее увидеть результат, из–

за чего и «бросают» вести страницы, происходит перегорание. 

Также отмечается небрежность в подготовке текстов, нерелевантный 

контент, встраивание неправильных ссылок, грамматические и техниче-

ские ошибки. Креативные решения зачастую выглядят стандартными, 

встречается незнание или нежелание использовать новые тренды и разра-

ботки. 

Проблемой является и ложь подписчикам, так например, при разра-

ботке интерактивных историй часто происходит обман подписчиков, кото-

рый интерпретируется как неточная информация о призах за участие в 

конкурсах, воровство контента или манипуляция показателями, накручи-

вание подписчиков. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Щербакова О.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

HR–маркетинг в деятельности организации 

 

На современном этапе социально–экономического развития одной из 

важных и серьезных проблем является использование маркетинговых тех-

нологий в системе управления персоналом. От данного фактора зависит 

функционирование организации в условиях рыночной конкуренции, ведь, 

если предприятию удастся эффективно использовать человеческие ресур-

сы, то это позволит ему занять лидирующее место среди конкурентов. 

На данный момент использование персонал–маркетинговых техно-

логий в системе управления персоналом обусловлено несколькими причи-

нами, и  в первую очередь, это смена приоритетных потребностей потен-

циальных работников. Еще совсем недавно практически для всех специа-

листов главным фактором выбора места работы являлась оплата труда, се-

годня не менее важным считается корпоративная культура организации, а 

также возможность карьерного роста. Анализируя рынок труда, мы видим, 

что есть сложившаяся модная тенденция выбора определенной профессии 

и места работы. Поэтому необходимо использовать hr–маркетинг, который 

должен формировать у людей правильное представление о той или иной 

сфере деятельности.  

Потенциальные работники становятся все более требовательными к 

выбору места работы, поэтому маркетинг здесь должен помочь организа-

циям сформировать определенный «правильный» имидж, который бы вы-

делял данную фирму среди конкурентов. В свою очередь и работодатели 

желают получить сотрудников, которые бы выполняли все функциональ-

ные обязанности и были готовы к перегрузкам как интеллектуальным, так 

и психическим. Поэтому маркетинговые технологии должны использо-

ваться для создания четкого профиля требований и обязанностей сотруд-

ников. 

Современные компании пользуются двумя подходами определения 

состава и содержания hr–маркетинга. Первый подход наиболее полно от-

ражает определение персонал–маркетинга, предполагающего ориентиро-

ванность на клиента и использование рыночного мышления в целом. Стоит 

отметить, что клиентами здесь являются как уже существующие сотрудни-

ки, так и потенциальные. Т.е. hr–маркетинг рассматривается как филосо-

фия и стратегия управления людьми, в целях создания наиболее благопри-

ятных условий труда и повышения эффективности использования кадрово-

го потенциала организации. Второй подход направлен на определение hr–

маркетинга как особенной функции службы управления персоналом. Он 

более узконаправлен и базируется на обеспечении предприятия высоко-

квалифицированными сотрудниками. Но в современных реалиях приори-
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тетным вектором развития организации является определение и покрытие 

нужды в кадровых ресурсах.   

В российской действительности маркетинг в управлении персоналом 

в полной мере еще не используется, его основными функциями выступают 

лишь выявление количественной потребности в кадровых ресурсах и ре-

кламная деятельность. Это, конечно же, недостаточно для успешного 

функционирования и развития российских организаций. Необходимо 

большее внимание уделять внешнему и внутреннему hr–маркетингу.  

Внешний hr–маркетинг нацелен на формирование у будущих работ-

ников положительного образа, имиджа организации, а также на снабжение 

предприятий нужным квалификационным составом сотрудников. Для со-

здания положительного образа в глазах потенциальных сотрудников, важ-

но понять ассоциативную сеть hr–бренда компании, которая  может стать 

основой для разработки стратегии позиционирования организации. Во 

внешнем маркетинге проводится работа с оценкой потенциального спроса 

на данную организацию, создается стратегия позиционирования фирмы на 

рынке труда, осуществляется выбор методов и средств привлечения со-

трудников, разрабатывается система определенных критериев подбора 

подходящих кадров.  

Внутренний hr–маркетинг нацелен исключительно на уже занятых 

работников организации. Благодаря ему можно получить данные о степени 

удовлетворенности трудом сотрудников организации, создать необходи-

мый уровень корпоративной культуры, благоприятный социально – психо-

логический климат в коллективе, разработать качественную систему моти-

вации, осуществить возможность обучения и профессионального роста. 

Смысл данного вида маркетинга состоит в том, чтобы выстроить комму-

никацию между организацией и работниками такую же, как по отношению 

предприятия к своим клиентам, только в качестве «товара» для сотрудни-

ков будет выступать особый продукт – должность. Покупая его, наемный 

работник расплачивается своим трудом. Соответственно, ориентация на 

клиента, как основа традиционного понимания маркетинга дополняется 

ориентацией на «внутреннего потребителя» – лояльного сотрудника. В це-

лом, залог успеха внутреннего маркетинга зависит от создания соответ-

ствующей корпоративной культуры и системы внутренних коммуникаций 

в организации, а также благоприятного климата в коллективе.  

Использование маркетинговых технологий в работе с персоналом 

является существенным фактором повышения конкурентоспособности ор-

ганизации. Без работы со своими реальными и потенциальными сотрудни-

ками невозможно достичь успеха компании на рынке. 

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