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СЕКЦИЯ ЭКОНОМИКИ ПРЕДПРИЯТИЙ И  

ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
 

Асташова А.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Влияние потребителей на совершенствование СМК предприятий ОПК 

Взаимоотношения с потребителями, степень их удовлетворенности, 

тенденции к выстраиванию долгосрочных контактов с потребителями – 

главные вопросы любого предприятия, заинтересованного в выпуске кон-

курентоспособных товаров.  

Международные и отраслевые стандарты представляют собой ком-

плект требований к системе менеджмента качества (СМК) предприятий, в 

частности, и для предприятий оборонно–промышленного комплекса 

(ОПК). Для предприятий ОПК установлены специальные условия: наличие 

сертификата СМК в соответствии со стандартами качества и выполнение 

требований СМК от потребителей. Отсюда и заключаем, что необходимые 

обязательства являются решающими фактором в совершенствовании 

структуры СМК предприятий ОПК. В результате чего, растущие требова-

ния со стороны потребителей к уровню качества военной продукции – вы-

ступают основными факторами в изменении механизма СМК. Вследствие 

чего, учитывая условия нынешней конкуренции, попытки предприятия 

ОПК выполнить все требования и регламенты потребителя, это худшим 

образом сказывается на поддержании высокого уровня работы СМК. При 

следовании строгим требованиям заказчика разрушается принцип систем-

ного подхода к механизму СМК, т.к. устанавливается разновариантный 

подход: индивидуальный СМК для определенного заказчика. Данная 

трансформация корректирует путь выполнения дифференцированных зая-

вок от потребителя до исполнителя. Из чего следует, необходимость кор-

рекции методов и процессов СМК. 

Данные изменения затронут непосредственно порядок работы со 

стандартами: систематизирование процедуры для выполнения условий 

конкретного потребителя. Так, исполнение заказа будет строиться на 

принципе: определенный заказ – различные процедуры действий. При этом 

акцент на особое участие работников предприятий ОПК, а так же сосредо-

точенное внимание за исполнением договорных обязательств в части сис-

темы качества. 

Таким образом, изменения в системе СМК предприятий ОПК обу-

словлены с высоким уровнем ориентации на требования потребителей. В 

свою очередь, это ведет к необходимости модификации существующих 

стандартов и документов в СМК, действующих подходов и оценки показа-

телей результативности. 

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



10 
 

Галина М.И., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ эффективности экономической деятельности 

торгового предприятия 

 

Условия современного быстроразвивающегося рынка обуславливают 

необходимость постоянного анализа и оценки эффективности экономиче-

ской деятельности торгового предприятия. Основной целью проведения 

такого анализа служит поиск путей повышения эффективности экономиче-

ской деятельности.  

Анализ экономической деятельности помогает нам не только оце-

нить текущее состояние предприятия, показать эффективность работы ор-

ганизации, выявить конкурентные преимущества и слабые стороны, но и 

позволяет произвести прогнозирование на основе полученных в ходе ана-

лиза данных.  

Задачами анализа экономической деятельности предприятий торгов-

ли являются:  

1. Анализ финансовых результатов деятельности предприятия и 

сравнение показателей с предыдущими периодами. 

2. Выявление резервов роста прибыли. 

3. Анализ динамики рентабельности.  

4. Разработка рекомендаций по наиболее эффективному использова-

нию прибыли. 

5. Анализ факторов, формирующих чистую прибыль. 

6. Выявление перспектив развития предприятия.  

В зависимости от цели, для анализа финансовых результатов дея-

тельности предприятия используют различные методы: 

1. Горизонтальный анализ используют для выявления динамики до-

ходных и затратных статей. 

2. Вертикальный анализ используют для выявления изменений в 

структуре затрат компании и ее доходности. 

3. Факторный анализ используют для того, чтобы оценить влияние 

отдельно взятых факторов. 

4. Метод финансовых коэффициентов используют для оценки эф-

фективности использования активов предприятия. 

Таким образом, анализ эффективности экономической деятельности, 

проведенный с использованием представленных методов, позволяет торго-

вому предприятию выявить пути ее повышения, увеличить прибыль и рен-

табельность организации, эффективно использовать имеющиеся экономи-

ческие ресурсы, что, в свою очередь, позволит сохранять конкурентное 

преимущество на рынке. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Дайнеко В.Г. 
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Гладышева П.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

  

Анализ тенденций развития рынка общественного питания после 

пандемии 

  

Меры по борьбе с распространением COVID–19 негативно сказались 

на конъюнктуре многих рынков, в том числе и на рынке общественного пи-

тания. Росстат внёс сферу ресторанного бизнеса и гостеприимства в топ–5 

сфер, перенёсших наибольший урон от пандемии: падение оборота обще-

ственного питания в России в 2020 году составило 20%. 

Эти данные подтверждаются анализом рынка фудсервиса от анали-

тиков NPD Group, согласно которому рынок сократился в визитах на 26 %.  

Вследствие чего значительно поменялась структура рынка: увеличи-

лась доля фастфуда и доставки еды на дом и уменьшилась доля традици-

онных для рынка форматов: ресторанов, кофеен и столовых: теперь на 

фастфуд приходится 55% рынка, на рестораны полного обслуживания 9% 

(12% в 2019 году), на столовые – 14% (17% в 2019 году), на кофейни – 4% 

(5% в 2019 году). 

Произошли изменения и в мотивах посещения заведений обществен-

ного питания: в 2019 году большая часть потребления приходилась на по-

ходы в рестораны с семьёй или друзьями (40%) и посещение заведений во 

время обеденного перерыва (31%), однако сейчас растёт популярность по-

требления ресторанных блюд дома. В 2019 году данный мотив составлял 

лишь 10% потребления, но уже за 9 месяцев 2020 он увеличился в полтора 

раза. 

 Опыт 2020 года изменил фудсервис не временно: аналитики утвер-

ждают, что формат потребления уже не будет прежним. Выделяют несколь-

ко трендов: это и развитие доставки, спрос на безопасность, рост популяр-

ности потребления ресторанных блюд дома. Всё это станет драйвером ди-

версификации рынка – заведениям общественного питания мало удовле-

творять чисто функциональные потребности, людям теперь нужно обще-

ние, развлечения и эмоции. Как следствие – тренд на диверсификацию ус-

луг в рамках заведений общественного питания: начиная от совмещения 

форматов кофейни и паба (пример: кофейня–паб “Маяк”, Воронеж) до со-

вмещения ресторана с театром (ресторан–гастротеатр “Красота”, Москва). 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Табачникова М.Б. 
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Ершов М.И., спец. 4 к.  

Военно–воздушная академия 

 

Специфика управления затратами на войсковой ремонт боевой 

авиационной техники 

 

Управление затратами – одно из ключевых направлений системы 

управления ремонтом боевой авиационной техники (БАТ). Целью 

управления затратами является снижение материальных, трудовых и 

других затрат на осуществление ремонта БАТ. Несмотря на то, что 

финансирование ремонтных работ осуществляется за счет бюджетных 

средств, проблема управления затратами носит актуальный характер.  

В процессе эксплуатации БАТ возникают различные отказы, 

основными причинами которых являются: неграмотная эксплуатация; 

влияние природно–климатических и метеорологических факторов; 

старение материалов, развитие коррозии, нарушения технологии ремонта.   

Вследствие этого потребность в ремонте БAT объективно 

существует всегда. Ремонт боевой авиационной техники может 

осуществляться на авиаремонтных заводах, в случае капитального 

ремонта, или непосредственно в войсковых частях. Управление затратами 

в случае заводского ремонта БАТ вписывается в общую систему 

управления затратами на авиаремонтном заводе.  

Управление затратами на войсковой ремонт БАТ имеет 

особенности, вызванные факторами: рост объема и изменение содержания 

ремонтных работ; учет фактора времени, который при ведении боевых 

действий приобретает решающее значение; новые формы организации 

восстановления боевых повреждений, с учетом условий ведения боевых 

действий. Вышеуказанные факторы способствуют тому что, ведущей 

функцией управления затратами войскового ремонта БАТ становится 

контрольная функция.  

Для осуществления контроля затрат войскового ремонта БАТ 

требуются специальные подходы к выбору группировки затрат, 

позволяющие организовать систему контроля и своевременно реагировать 

на негативную динамику изменения затрат. 

Все затраты войскового ремонта следует группировать по 

следующим признакам: регулируемые (зависящие от воинской части) и 

нерегулируемые; эффективные (направлены на получение требуемого 

результата) и неэффективные (в результате этих расходов не будет 

получен требуемый результат); контролируемые и неконтролируемые; в 

пределах норм (сметы) и с отклонениями от норм. 

Целевая классификация затрат позволяет организовать систему 

контроля и управления расходами.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Чернышева Г.Н. 
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Зотова Е.Ю., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Трансфертное ценообразование как способ повышения  

эффективности функционирования холдинговой компании 

 

С целью образования взаимосвязанных производственных и сбыто-

вых цепочек, расширения границ предприятия и его сфер влияния, опти-

мизации структуры управления, придания финансовой устойчивости биз-

несу создаются холдинговые компании. Любой холдинг стремится макси-

мизировать прибыль, получаемую от реализации товаров или услуг, и при 

этом сократить издержки производства продукции. Именно правильно ор-

ганизованный процесс ценообразования на предприятии способствуют 

достижению таких результатов. Поэтому зачастую холдинговые компании 

прибегают к использованию трансфертных цен. 

Понятие «трансфертная цена» применительно к холдинговым ком-

паниям трактуется как расчетная, условная, планово–расчетная цена на 

продукцию (работы, услуги) одного центра ответственности, передаваемая 

(продаваемая) другому центру ответственности в рамках одной и той же 

компании (группы компаний).  

Трансфертная цена отличается от цены, установленной на рынке в 

результате взаимодействия спроса и предложения. Существуют разные 

подходы к установлению трансфертных цен: затратный, рыночный, дого-

ворной. Например, в НК РФ зафиксированы следующие методы и их ком-

бинации: метод сопоставимых рыночных цен; метод цены последующей 

реализации; затратный метод; метод сопоставимой рентабельности; метод 

распределения прибыли. Но вне зависимости от того, каким образом рас-

считываются трансфертные цены, они выполняют ряд общих задач: дают 

возможность регулировать предложение и спрос на продукцию компаний, 

входящих в холдинг, и количество ресурсов, задействованных в данных 

процессах, оценивать эффективность деятельности отдельных подразделе-

ний с целью максимизации прибыли холдинговой компании в целом, раз-

рабатывать механизмы мотивирования руководства центров ответственно-

сти и др. 

Холдинг «ЭкоНива–АПК», включающий в свой состав 13 самостоя-

тельных подразделений и являющийся одним из ведущих аграрных хол-

дингов России, применяет принцип трансфертного ценообразования внут-

ри своей компании, например, для формирования цены на семенную про-

дукцию. Цена образуется путем прибавления «маржы» (разницы между 

рыночной стоимостью семенной продукции и товарного зерна) к рыночной 

цене товарной продукции. Это позволяет снижать затраты фирмы в целом 

и увеличивать ее прибыль. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Ильина  Р.В., бак. 5 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Актуальность планирования бизнеса в современных условиях 

 

Мы живем в век очень мощного прогресса в жизни человека. Инно-

вации захватили абсолютно все сферы нашей жизни. Рынок просто пере-

полнен всеми возможными товарами и услугами. Для тех, кто хочет ис-

полнить свою мечту и построить успешный и долгоживущий бизнес, нуж-

но хорошо поработать над его идеей. А это означает, что без грамотного 

составления бизнес–плана просто не обойтись.  

Бизнес–план представляет собой документ, в котором отображено 

нынешнее положение компании, пути и способы достижения ее целей и 

дальнейшие перспективы развития. 

Мировой опыт показывает, что бизнес–план является общеприня-

тым в большинстве государств с развитой рыночной экономической сис-

темой. 

 В России понятие «бизнес–план» появилось в начале 90–х годов и 

с того момента претерпело своеобразную эволюцию: первоначально биз-

нес–план рассматривался лишь как инструмент, который способствует 

привлечению инвестиций от зарубежных спонсоров. На текущий момент 

важность составления и использования бизнес–планов признана на уровне 

государства и используется для обоснования необходимости деятельности 

всех структур предпринимательства.  

Важнейшей вехой в процессе развития бизнес–планирования яви-

лись специальные компьютерные программы для разработки бизнес–

плана: Success, Project Expеrt, Pro–Invest–consulting. 

Таким образом, грамотное составление бизнес–планов на предпри-

ятиях сказывается не только на развитии конкретной компании, но и на 

экономике государства в общем.  Что касаемо нашей страны, то стоит от-

метить тот факт, что уровень развития бизнес–планирования ниже, чем у 

зарубежных партнеров. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Когут Т.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Управление логистическими рисками в предпринимательстве на 

примере ПАО «Сибур Холдинг» 
 

К ключевым рискам ПАО «Сибур Холдинг» относят те риски, кото-

рые реализуясь, могут нанести компании существенный и потенциально 

необратимый ущерб. 

По результатам оценки менеджмента, логистический риск входит в 

список ключевых рисков компании: недостаточная пропускная способ-

ность железной дороги и несвоевременность отправки грузов могут повли-

ять на исполнение Обществом контрактных обязательств. 

Компания использует железнодорожный, морской и автотранспорт, 

также мультимодальных операторов.  

ПАО «Сибур Холдинг» пересмотрело модель владения подвижным 

транспортом, и передало парк цистерн для перевозки сжиженных углево-

дородных газов ООО «НХТК», что позволило повысить гибкость в части 

количества необходимых цистерн и сохранить контроль за цепочкой по-

ставок.  

Мультимодальные перевозки позволяют использовать преимущества 

различных  видов транспорта и являются наиболее удобной формой дос-

тавки больших партий грузов на средние и большие предприятия, что ре-

шает проблему пропускной способности железной дороги и несвоевремен-

ность отправки грузов.  

Также, для управления логистическими рисками в компании идёт 

реализация цифровых технологий, таких как: цифровые двойники Data 

Science, тренажёр в виртуальной реальности, система управления надеж-

ностью, техническое зрение и проекты с искусственным интеллектом.  

Научный руководитель — к.э.н, доц. Вахтина Н.И. 
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Костылев Д.А., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современные проблемы образования в области предпринимательства 

 

Современный спрос на предпринимательство и огромные усилия, 

прилагаемые для обеспечения образования в области предпринимательст-

ва, представляют собой социальную потребность в обществе, основанном 

на знаниях. Эти изменения представляют собой сложную задачу для пре-

подавателей и традиционного академического преподавания. Таким обра-

зом, несмотря на быстрый рост, предпринимательское образование не дос-

тигло своих собственных методов, целей и, возможно, легитимности в ака-

демических кругах. Часто оно по–прежнему рассматривается как дополни-

тельный фактор для развития карьеры выпускников или как ответ на соци-

альную тенденцию, навязанную внешней политикой и средствами массо-

вой информации. 

Кроме того, устойчивость должна быть последовательно интегриро-

вана в основные ценности университета через предпринимательство. Сего-

дня инновационное предпринимательство также касается политики и ин-

новационных экосистем тройной спирали, раскрывающих новые роли уни-

верситетов как агентов стимулирования экономического роста и развития, 

а также новых инструментов оценки образовательной среды.  

Основными проблемами образования в области предпринимательст-

ва, требующими решения, являются: 

1) Инновации в преподавании предпринимательства. Создание 

благоприятной учебной среды и инновационных эмпирических упражне-

ний для обучения предпринимательству. 

2) Оценка предпринимательского образования. Создание инстру-

ментов оценки, которые являются педагогически обоснованными и отра-

жают цели политики предприятия. 

3) Сравнение результатов предпринимательского образования и 

формирование предпринимательского мышления и связанных с ним кон-

структов в различных культурах или контекстах. 

4) Обсуждение трансформационного потенциала предпринима-

тельского образования. 

5) Предпринимательская педагогика, отвечающая требованиям 

21–го века к гибким, инновационным и творческим выпускникам. 

6) Инновации в обучении социальному или ответственному пред-

принимательству. 

7) Эволюция и инновационная практика предпринимательских 

университетов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Кравченко А.В., бак. 5 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Формирование деловой стратегии коммерческой организации 

 

Актуальность данной темы обусловлена необходимостью современ-

ных подходов к разработке стратегии организации с целью наращивания 

экономического потенциала и конкурентоспособности предприятия.  

В сложившейся ситуации в рыночной экономике недостаточно про-

сто снижать издержки и улучшать качество выпускаемой продукции или 

услуг.  

На данный момент существует необходимость в создании стратегий 

развития предприятий, направленных на взаимосвязь организации с внеш-

ней средой.  

Стратегия развития предприятия – это важное конкурентное пре-

имущество, которое появляется благодаря осознанности ведения бизнеса. 

С помощью стратегического планирования предприятие становится 

конкурентоспособным в долгосрочной перспективе. 

Для разработки стратегии в пивоваренной компании «Канцлеръ» бы-

ла проведена стратегическая сессия. Для ее проведения был приглашен 

профессиональный модератор. Модератор выступает независимым арбит-

ром, разрабатывает оптимальный сценарий стратегической сессии, управ-

ляет процессом проведения и т.д. 

На стратегической сессии была определена миссия ПК «Кацнлеръ» и 

ее основная стратегическая цель. 

Миссия пивоваренной компании «Канцлеръ» – развивать в стране 

культуру потребления качественных напитков. 

Цель ПК «Канцлеръ» – производство отечественной пивоваренной 

продукции, которая не уступает по качеству зарубежным аналогам. 

На основе принятой миссии были разработаны стратегии развития 

ПК «Канцлеръ», которые обеспечат выполнение миссии.  

Стратегии развития в рамках компании носят глобальный характер и 

для их реализации необходимы усилия всех подразделений компании, не-

обходимо устанавливать четкую взаимосвязь между стратегиями развития 

и стратегиями подразделений. Сотрудники каждого подразделения долж-

ны четко знать и понимать свои цели и задачи по выполнению общей стра-

тегии компании. 

Разделение стратегии компании на стратегии подразделений гаран-

тирует, что будут установлены корректные целевые показатели выполне-

ния стратегии. 

Научный руководитель – к.э.н., преп. Майорова В.В. 
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Лисова А.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ финансовых признаков банкротства предприятия 

 

 Финансовая отчетность ОАО «Тяжмехпресс» за период 2015–2019 

гг. была нами проверена на предмет угрозы банкротства. В результате ана-

лиза по выбранным показателям были сделаны следующие выводы. 

 У предприятия недостаточно ликвидных активов для погашения 

наиболее срочных обязательств. За 2015–2019 гг. коэффициенты быстрой 

(0,564; 0,710; 1,198; 0,414; 0,6 соответственно) и абсолютной ликвидности 

(0,02; 0,073; 0,08; 0,073 и 0,015) далеки от нормативных. Частично или 

полностью соответствуют нормативным значениям показатели текущей 

ликвидности (1,565; 1,625; 2,159; 1,187; 1,143). Наиболее удовлетворитель-

ное состояние текущей ликвидности наблюдается в 2017 году – 2,159. 

 Анализ 9 показателей финансовой устойчивости предприятия дал 

следующий результат: наилучшие значения имели коэффициент обеспе-

ченности собственными средствами (0,116–0,181) и собственные оборот-

ные средства в 2017 и 2016 гг. (106 095–128 217 тыс. руб.). Остальные по-

казатели, а именно коэффициенты финансовой зависимости, независимо-

сти, устойчивости, платежеспособности, финансирования, финансовой ак-

тивности, маневренности, далеки от нормативных на протяжении всего 

рассматриваемого периода. 

 Для анализа вероятности банкротства были взяты как популярные 

зарубежные модели, так и отечественная. В соответствии с двухфакторной 

моделью вероятности банкротства практически нет, так как показатели за 

2015–2019 гг. всегда существенно ниже 0. В то же время по усовершенст-

вованной пятифакторной модели Альтмана для производственных пред-

приятий вероятность банкротства существенная за исключением 2016 и 

2017 годов, где вероятность средняя. По модели Г. Спрингейта в 2015–

2018 гг. предприятие считалось платежеспособным, но в 2018 и 2019 годах 

его состояние соответствует краху. Изучая ситуацию на ОАО «Тяжмех-

пресс» с помощью модели Зайцевой, можно сказать, что у предприятия 

очень высокая вероятность угрозы банкротства на протяжении всех пяти 

лет, так как фактические показатели в несколько раз превосходят рассчи-

танный нормативный показатель по предприятию.  

Таким образом, все показатели, за исключением двухфакторной мо-

дели, говорят о том, что вероятность банкротства ОАО «Тяжмехпресс» 

очень высока. Так как в двухфакторной модели используется только 2 фак-

тора, то более точно отражают текущее состояние остальные модели. Это 

подтверждает анализ ликвидности и финансовой устойчивости. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Кособуцкая А.Ю. 
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Мальцев И.М., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Антикризисное управление предприятием 

 

В современных условиях проблематика антикризисного управления 

предприятием занимает значимое место в настоящее время. Антикризис-

ная политика в организации должна осуществляться на всех ступенях эко-

номической деятельности.  

Под воздействием кризиса в организации проявляется дисбаланс, со-

стояние неравновесия, который требует использования практического мас-

терства и опыта в прогнозировании кризиса и в том числе устранения от-

рицательного влияния, а также последствий влияния кризиса.  

Антикризисное управление – это процесс приемов, мер и процессов 

управления, способное смягчить кризисы, а также вывести предприятие из 

кризисного состояния с минимальными потерями.  

Чаще всего кризису предшествует появление определенных призна-

ков, служащих предупреждением для менеджеров организации.  

К таким признакам относится падение рентабельности, снижение 

спроса на продукцию, наличие сверхнормативных товарных запасов, низ-

кий коэффициент ликвидности; продолжительная нехватка оборотных 

средств и т.п.  

Игнорирование первых признаков кризиса предприятия может нега-

тивно повлиять на дальнейшее его устранение.  

Важным критерием антикризисного управления является стабилиза-

ционная программа, которая включает в себя мероприятия по восстановле-

нию финансовой устойчивости, восстановление платежеспособности, 

обеспечение финансового равновесия в длительном периоде. Выделяют 4 

этапа кризиса и события по антикризисному управлению в организациях 

на данных этапах.  

Первый этап во многих случаях бывает скрытый. На этом этапе мо-

жет уменьшаться рентабельность и объемы прибыли, снижаться эффек-

тивность капитала. На втором этапе возникает убыточность производства. 

На третьем отсутствуют резервные фонды и собственные средства органи-

зации, нехватка оборотных средств, приостановка поставок в кредит, за-

держки в выдаче заработной платы.  

На четверном этапе рассматривается критическая неплатежеспособ-

ность, при которой предприятие находится в состоянии хаоса, нарушаются 

график производства, кредиторы требуют изменения условий кредита, а 

поставщики — предоплаты. Таким образом, первый, второй и в какой–то 

степени третий этап кризиса предприятия образуют содержание кризиса 

для его владельцев. Четвертый этап является угрозой для кредиторов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гладких М.О. 
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Мухамедьярова А.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Сравнительная характеристика методов оценки 

конкурентоспособности 

 

Конкурентоспособность – довольно широкое экономическое поня-

тие, которое является одним из важнейших факторов расширения доли 

рынка и завоевания успеха у потребителей. Критерии конкурентоспособ-

ности могут разниться в зависимости от уровня функционирования эконо-

мики. 

В рыночных условиях оценка конкурентоспособности является не-

отъемлемым условием успешного управления организацией. Начальным 

этапом при формировании стратегии повышения конкурентоспособности 

организации является оценка конкурентных преимуществ фирмы среди 

участников рынка.  

Рассматривая сущность конкуренции и конкурентоспособности не-

обходимо принимать во внимание такие важные аспекты как методы их 

оценки.  Проводить оценку конкурентоспособности необходимо регулярно 

с целью формирования эффективной конкурентной стратегии, а также с 

целью своевременного выявления риска банкротства. 

В качестве объектов сравнения взяты методы, основанные на расчете 

конкурентоспособности продукции, матричные методы, (матрица БКГ, 

модель SHELL, матрица МакКинси, модель Хофера и Шенделя, SWOT–

анализ и т. д.), операционные методы, комбинированный метод, метод 

оценки стоимости бизнеса. 

Можно выявить сходства и отличия методов. К существенным раз-

личиям данных методов можно отнести то, что они оценивают разные ас-

пекты деятельности компании, а в частности исследуют конкурентоспо-

собность самой продукции. Репрезентативность оценки обеспечивается 

далеко не всеми представленными методами, что может значительно за-

труднять процесс анализа. Необходимость в точной оценке рынка и его 

параметров является чертой сходства всех вышеперечисленных методов, 

так как конкурентоспособность компании оценивается с позиции продук-

тового портфеля. Все методы используются для дальнейшей разработки 

тех или иных управленческих решений. 

Корректность и точность оценки конкурентоспособности организа-

ции зависит от того, какие методы использовались при анализе. Поэтому 

целесообразнее использовать совокупность методов из разных классифи-

каций с целью формирования более точной картины позиции хозяйствую-

щего субъекта на рынке. От того, насколько точно будет проведен анализ, 

будет зависеть дальнейший план развития. 

Научный руководитель – к.э.н., преп. Майорова В.В. 
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Паневина Ю.С., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности калькулирования себестоимости продукции,  

выпускаемой на предприятии промышленного радиоэлектронного 

комплекса 

  

Большое влияние на формирование себестоимости продукции оказы-

вает выбранный предприятием метод калькулирования. Необходимо учи-

тывать технологические и организационные особенности производства, 

которые требуют различного сочетания способов и приемов учета произ-

водственных затрат и калькулирования себестоимости продукции. При 

калькулировании себестоимости продукции, поставляемой по государст-

венному оборонному заказу, должны преимущественно использоваться 

прямые методы отнесения затрат на себестоимость конкретной продукции. 

Практическая часть исследования была выполнена по материалам 

АО «Концерн «Созвездие», предприятия ведущего промышленного радио-

электронного комплекса России. На примере изделия «Опорный генера-

тор» была рассчитана его себестоимость в соответствии с нормативными 

документами, которыми руководствуется предприятие. С помощью плано-

вой калькуляции затрат на 2020 г., были определены затраты по каждой 

статье калькуляции: «Материальные затраты», «Затраты на оплату тру-

да…», «Страховые взносы», «Специальные затраты», «Общехозяйствен-

ные расходы» и «Общепроизводственные расходы». Часть затрат рассчи-

тывается прямым методом, другая часть – процентом, установленным ор-

ганизацией, от затрат по другой статье. Суммаؚ всех заؚтраؚт оؚпределилаؚ 

поؚлную себестоؚимоؚсть изделия. 

На основании произведенных расчетов можно сделать вывод о том, 

что довольно большую долю в структуре себестоимости изделия «Опор-

ный генератор» составляют расходы по статьям «Материальные затраты» 

и «Затраты на оплату труда...». Поскольку «Концерн «Созвездие» – это 

промышленное предприятие, которое использует современное оборудова-

ние и техники, разработанные на основе последних научно–технических 

достижений и инновационных технологий, для него будет оптимальным и 

целесообразным снизить себестоимость продукции путем уменьшения за-

трат материальных ресурсов на единицу продукции, а также сокращения 

расходов по обслуживанию производства и управления. Более трудоем-

ким, но не менее эффективным может стать оптимизация производствен-

ных процессов, которое может привести не только к желаемому эффекту 

по снижению себестоимости, но и улучшить деятельность предприятия по 

другим направлениям. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Сазонова М.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Особенности управления проектом раздельного сбора отходов  

в Воронежской области 

 

Сегодня многие страны мира в той или иной степени сталкиваются с 

проблемой значительного увеличения объема твердых коммунальных от-

ходов. Особенно сложная ситуация в области обращения с отходами, по 

сравнению с европейскими странами, складывается в Российской Федера-

ции.  

Раздельный сбор отходов позволяет извлечь как можно больше ма-

териалов, пригодных для вторичной переработки, уменьшая, тем самым, 

нагрузку на полигоны и сортировочные линии, а также сокращая негатив-

ное воздействие, оказываемое на окружающую среду мусоросжигательны-

ми заводами. 

Согласно данным Центрально–Черноземного межрегионального 

управления Росприроднадзора, в Воронежской области в 2019 г. операто-

рами по обращению с ТКО было принято 626,4 тысячи тонн отходов, 589,7 

тысяч тонн из которых было захоронено. Это означает, что на одного жи-

теля региона приходится в среднем 269 кг мусора в год. 

Проведенное исследование позволило выявить, что более половины 

полигонов захоронения ТКО в Воронежской области заполнены более чем 

на 70% или уже достигли уровня проектной вместимости. 

Воронежская область стала пилотным регионом страны при переходе 

на новую систему обращения с отходами. 

Одной из основных проблем, препятствующих эффективной реали-

зации проекта раздельного сбора отходов в Воронежской области, является 

недостаточное экологическое просвещение населения на региональном 

уровне.  

Кроме того, в Воронежской области на сегодняшний день не развита 

собственная переработка твердых коммунальных отходов при мусоросор-

тировочных заводах (такая линия имеется только в одном районе области). 

Таким образом, решение данных проблем должно быть одним из ос-

новных направлений региональной политики для успешной реализации 

нацпроекта «Экология». 

Внедрение в Воронежской области эффективной системы раздельно-

го сбора ТКО позволит снизить объем отходов, размещаемых на полиго-

нах, а также обеспечит вовлечение фракций отходов в хозяйственный обо-

рот как дополнительных источников сырья. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Трещевский Ю.И. 
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Тимофеев А.О., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Повышение конверсии пользователей в электронной коммерции 

 

Необходимо запомнить следующую фразу: «Большинство своего 

времени пользователь проводит на других сайтах и приложениях». Поэто-

му необходимо сохранять преемственность и понятность для него. Если 

сайтом неудобно пользоваться пользователь просто уйдет к конкурентам. 

Решение об этом он примет буквально за доли секунды, поэтому в элек-

тронной коммерции важна каждая секунда. 

Поэтому в дизайне следует использовать понятные пользователю 

паттерны взаимодействия. Навигация должна быть интуитивно понятна 

всем.  

Необходимо вовлекать пользователя в процесс. Для этого можно ис-

пользовать эффект М. Зейгарник: «Незавершенные задачи остаются в па-

мяти человека дольше, чем завершенные». Некоторые интернет–магазины 

делают корзину первым шагом в оформлении товара. Также отличным 

способом будет использование трекеров прогресса.  

Пользователи должны чувствовать близость цели, тогда количество 

кликов не будет иметь значения. Они будут нажимать до тех пор, пока по-

нимают, что идут в верном направлении. Если пользователи не находят то, 

что они хотят, они остаются недовольны. 

Использовать как можно меньше полей для оформления покупки.  

Чем проще для пользователя, тем лучше. Пример простоты в исполь-

зовании – приложение TikTok. В нем могут разобраться даже дети. Взрос-

лые люди уже не готовы тратить свое время на разбирательство в новом 

приложении. Они просто скачают другое, более удобное. 

Оптимизировать загрузку интерфейса. Нет необходимости использо-

вать слишком «тяжелые» изображения. Пользователь не будет ждать, пока 

они загрузятся. Большинство сайтов «сжимают» фотографии для ускоре-

ния загрузки, а человеческому глазу это почти не заметно. 

При работе в электронной коммерции, необходимо следовать дан-

ным принципам, тогда бизнес будет развиваться. Результат использования 

данных принципов можно увидеть на примере социальной сети "Вконтак-

те", которая успешно сумела внедрить онлайн–кассу в свой проект, при 

этом применив новые технологии в безопасности для сохранности данных 

пользователей. Сейчас каждый месяц растет количество новых интернет–

магазинов на данной площадке, а также все больше людей начинают поль-

зоваться их услугами.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Голикова Н.В. 
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Толоконникова К.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Понятие Event–менеджмента и его место в системе других наук 

 

Организация мероприятий — деятельность, существующая на про-

тяжении практически всей истории человечества. Однако истоки event–

менеджмента именно как сферы деятельности оформились на Западе толь-

ко в 80–х годах XX века, когда образовались небольшие организаторские 

фирмы. Event–маркетинг явление еще более позднее, его понятие утверди-

лось в 90–х годах практически одновременно с активным развитием кон-

цепции интегрированных маркетинговых коммуникаций. 

С каждым днем все более популярными становятся технологии про-

ведения мероприятий и специальная PR–коммуникация–event management. 

Независимо от выбранного вида классификации, использование лю-

бых мероприятий event–менеджмента в деятельности компании приведет к 

желаемому результату, если правильно построить процесс планирования и 

реализации мероприятия. Event–менеджмент – перспективное направле-

ние, позволяющее компаниям повысить уровень конкурентоспособности 

на рынке, увеличить прибыль и уровень лояльности клиентов и партнеров. 

Планирование и подготовка мероприятия представляют собой про-

ект, определяющий конечный результат проведения мероприятия. Основой 

такого проекта являются бриф на разработку концепции и стратегия меро-

приятия, которая включает в себя все необходимые действия со стороны 

компании–устроителя (результат (цель), ресурсы (расходы), время (сро-

ки)). 

В России сфера событийного менеджмента находится в стабильном 

положении: профессиональные ассоциации, появление лидеров событий-

ного рынка, создание базы данных профессиональной документации, раз-

работка процедур сертификации и развитие профессионального обучения. 

Организация мероприятий постепенно превращается в отрасль со своими 

технологиями, легендами и традициями. 

Ивент–менеджмент и ивент–маркетинг неразрывно связаны, послед-

ний представляет собой особый способ коммуникации, серию мероприя-

тий, направленных на продвижение бренда путем организации специаль-

ных мероприятий. Основная цель этого вида маркетинга – продвижение 

товаров (услуг, работ) с использованием различных технологий. Как один 

из наиболее эффективных инструментов для создания и поддержания 

имиджа компании, событийный маркетинг также привлек внимание иссле-

дователей. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Трещевский Ю.И. 
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Ходырева К.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Разработка стратегии компании на примере ООО «Авто Блеск» 

 

В современных условиях конкурентной среды компаниям для того, 

чтобы не только сохранять свои позиции на рынке, но и повышать показа-

тели результативности деятельности, необходимо заниматься разработкой 

стратегии.  

ООО «Авто Блеск» является студией детейлинга и выполняет ком-

плекс операций по уходу за автомобилем с использованием специального 

оборудования и чистящих средств. Миссия компании – защита автомобиля 

клиента от негативного воздействия внешней окружающей среды, прида-

ние ему максимально возможной красоты и сохранение ее на долгие годы. 

Основными проблемами компании являются: неэффективные методы по 

привлечению клиентов; отсутствие стратегического отдела и разработки 

стратегии. 

В компании ООО «Авто Блеск» отсутствует стратегический отдел, 

не ведется разработка стратегий. В этой связи, на основе проведенного 

стратегического анализа внешней и внутренней среды, считаем актуаль-

ным предложить следующие стратегические решения на трех уровнях. 

Проведенное исследование позволило сформировать следующие стратегии 

для ООО «Авто Блеск»: 

1) На корпоративном уровне ООО «Авто Блеск» предлагается стра-

тегия концентрированного роста, а именно усиливать позицию на рынке. 

Для осуществления предложенной стратегии необходимо проведение ме-

роприятий, которые решат задачи роста за счет запуска нового вида услуг 

для данного предприятия, реализующиеся на уже освоенном фирмой рын-

ке. Например, оклейка автомобиля полиуретановой пленкой. 

2) На конкурентном уровне предлагается стратегия диверсификации, 

которая предполагает создание такой услуги в ООО «Авто Блеск», которая 

воспринималась бы в рамках всей отрасли как уникальная. Например, рес-

таврация автомобиля. 

3) Что касается стратегий функционального уровня, то предлагается 

создание отдела маркетинга, введение должности аналитика, материальное 

и нематериальное стимулирование персонала. 

Основным направлением в финансовой сфере является увеличение 

рентабельности. Компании следует работать либо в направлении увеличе-

ния прибыли, либо снижении издержек. Этого можно добиться путем тех-

нологического переоснащения, проведения рекламной компании. Техноло-

гическое переоснащение приведет к снижению издержек при производстве 

и уменьшению затрат на технологическое обслуживание. 

Научный руководитель – к.э.н., преп. Майорова В.В.  
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Чаплина Е.Д., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Совершенствование системы оплаты труда на предприятии  

 

Труд является одним из основных составляющих экономики. Он вы-

ступает не только как материальная составляющая (товар), который прода-

ет работник, но и наценка к продаваемым материалам и услугам, их неотъ-

емлемая часть. Заработная плата представляет собой фактор социально–

экономической жизни каждого человека, с помощью которой он может 

удовлетворять свои потребности и потребности своей семьи.  

Материальная заинтересованность сотрудника как результат своей 

работы – одна из составляющих оплаты труда. К сожалению, сегодня поч-

ти не выполняются ни одна из функций заработной платы, поэтому работ-

ники предприятия теряют мотивацию из–за того, что уровень оплаты труда 

не способен в полной мере удовлетворить их потребности. Это приводит к 

тому, что падает уровень производительность на предприятии.  

Мотивация труда всегда была одним из самых важных вопросов для 

любого руководителя. Самым главным мотиватором, естественно, является 

материальная выгода. Для повышения уровня мотивации и заинтересован-

ности сотрудников, можно применить следующие методы: 

– Компенсационный пакет, который будет включать помимо зара-

ботной платы и стандартного социального пакета (оплата питания, ОМС, 

оплата бензина/проезда, сотовой связи) также возмещение стоимости ко-

мандировок (проезд/перелет, проживание, питание), обеспечение средств 

для покупки униформы, либо ее предоставление. Помимо этого, предос-

тавления служебного автомобиля и мобильного телефона, ноутбука неко-

торым категориям работников; 

– Индивидуальный премии за особые заслуги (может быть, как де-

нежное вознаграждение, так и купон, сертификат или какая–то вещь); 

– Корпоративная премия по итогам квартала/полугода/года (ее раз-

мер зависит от процента перевыполненного плана, а также рассчитывается 

в зависимости от должности и квалификации сотрудника); 

– Система премирования (за переработку, совмещение должностей, 

работы одного человека за двоих, за сложность и скорость выполнения ра-

боты, за работу в выходные и праздничные дни, работа в ночное время, за 

руководство группой или подразделением, персональные надбавки).  

Эффективная система вознаграждений благоприятно повлияет на ра-

боту сотрудников, производительность, а также на социально–

психологический климат организации. Главное, не переусердствовать. При 

регулярной премии сотрудники теряют мотивацию, а вознаграждение вос-

принимают как часть заработной платы.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Голикова Г.В.  
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Шелякина Л.А., бак. 5 к.  

Воронежский государственный университет 

 

Оценка финансово–экономического состояния предприятия 

 

Оценка финансово–экономического состояния предприятия является 

эффективным методом выявления и недопущения кризисных ситуаций, а 

также, в случае их возникновения, способом устранения отрицательных 

последствий. Зачастую именно такая оценка применяется в тех случаях, 

когда предприятию приходится выбирать: либо восстанавливать платеже-

способность, либо становиться банкротом. Также она представляет собой 

оценку конкурентоспособности фирмы и эффективность ее деятельности в 

реализации интересов всех участников.  

Содержание, результаты и выводы оценки финансово–

экономического состояния должны быть полезны заинтересованным поль-

зователям. 

Финансовое состояние является важной характеристикой предпри-

ятия, оно определяет его надежность и деловую активность. Важной со-

ставляющей финансово–экономического состояния предприятия выступа-

ет определение ключевых пользователей его результатов на основе ин-

формационной базы.  

Информационная база должна определяться целевой направленно-

стью анализа, группой пользователей, использующей эту информацию и 

спецификой работы конкретного предприятия. Считаем, что преимущест-

вом показателей годовой бухгалтерской отчетности является их унифици-

рованность, так как они формируются на общепринятых стандартизиро-

ванных принципах.  

Методология оценки финансово–экономического состояния того или 

иного объекта зависит, во–первых, от целей и задач самой компании, во–

вторых, от сектора, в которой осуществляет свою финансово–

хозяйственную деятельность предприятие. Эффективная методика прове-

дения оценки качественного финансового состояния является особо акту-

альной в неблагоприятные, кризисные периоды деятельности для любой 

компании.  

Эффективность проведения оценки финансово–экономического за-

висит от полноты информации, ее существенности, сравнимости, сопоста-

вимости и полезности для принятия решений внутренними и внешними 

пользователями.  

Итак, своевременная оценка финансово–экономического состояния 

предприятия является залогом успешного его процветания и развития. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Шишкин П. А., спец. 4 к. 

Военно–воздушная академия 

 

Специфика ценообразования на военно–техническую продукцию 

 

В современных условиях, ценообразование включает как ряд после-

довательных этапов, таких как: исследование конъюнктуры рынка; выбор 

и обоснование ценовой стратегии и тактики; расчет предельных (мини-

мального, определяемого затратами и максимального, в зависимости от 

соотношения спроса и предложения)  и оптимального уровней цен. 

В полной мере можно утверждать, что система ценообразования на 

продукцию гражданского сектора экономики формируется в процессе 

управления ценами, в соответствии с законами рыночной экономики.  

Специфика военно–технической продукции заключается в том, что 

процессы ее производства и закупки осуществляются в системе контракт-

ных отношений генерального заказчика в лице министерства обороны и 

генерального исполнителя – предприятий ОПК. Указанные контрактные 

отношения регламентированы федеральными законами № 44 “О контракт-

ной системе в сфере закупок товаров, работ, услуг для обеспечения госу-

дарственных и муниципальных нужд”, № 275 «О государственном обо-

ронном заказе». Кроме того, важным моментом таких контрактных отно-

шений является монопольное положение заказчика (монопсония государ-

ства в закупках военной техники), и отсутствие конкуренции среди испол-

нителей (закупка осуществляется у единственного поставщика). Данное 

обстоятельство создает определенные проблемы, связанные с обеспечени-

ем баланса интересов заказчика и поставщика. 

Процесс ценообразования на военно–техническую продукцию вклю-

чает в себя два этапа: 

1) Расчет ориентировочной или прогнозной цены. Ориентировочная 

цена на военно–техническую продукцию, определяется в случае если есть 

возможность рассчитать калькуляцию затрат на момент подписания кон-

тракта по методике, утвержденной  приказом Минпромторга РФ от 

08.02.2019 № 334 "Об утверждении порядка определения состава затрат, 

включаемых в цену продукции, поставляемой в рамках ГОЗ".  

В противном случае рассчитывается прогнозная цена, как предельная 

(максимально возможная). Используемые методы расчета прогнозной це-

ны: параметрический, регрессионный, на основе цены безразличия. 

2) Расчет фиксированной цены, по которой осуществляется расчет за-

казчика перед исполнителем за изготовленную военно–техническую про-

дукцию.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Чернышева Г.Н. 
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Шиянова А.В., бак. 4 к.  

Воронежский государственный университет 

 

Современные методы развития бренда в социальных сетях 

 

Согласно последним исследованиям, россияне все чаще обращают 

внимание на то, как бренд строит свою коммуникацию: 44% опрошенных 

и вовсе считают, что откажутся от продукции компании, если им не будут 

близки его ценности. Отсюда вытекает следующий вывод:  коммуникации 

в социальных сетях и в интернете в целом с каждым годом будут играть 

все более важную роль в конечном принятии решения потребителя. Иными 

словами, социальные сети становятся не просто инструментом для получе-

ния обратной связи, а частью единого механизма под названием бренд.  

Основные составляющие коммуникаций в социальных сетях являют-

ся бренд–платформа, контент (информация), привлечение аудитории и 

процесс управления обратной связью. На данный момент коммерческие 

компании осуществляют активную маркетинговую деятельность на сле-

дующих площадках: Instagram, TikTok, Clubhouse. 

Clubhouse – это закрытая голосовая социальная сеть, ставшая самым 

популярным приложением по скачиванию в России за последний месяц. 

Все общение в Clubhouse происходит в реальном времени в так называе-

мых комнатах, которые соответствуют определенным тематикам. Эта со-

циальная сеть отлично подходит для живого общения со своими потреби-

телями, а также, она хорошо работает как инструмент для B2B–продаж, 

приводя бизнесу крупные сделки. 

Instagram – идеальная соцсеть для развития личного бренда. Здесь 

доступно несколько форматов подачи себя – фото, текст, видео, истории, 

прямые эфиры. В Instagram упор делается на визуальный контент, через 

него легче достучаться до подписчиков, чем просто через тексты. Также, 

отличным инструментом для продвижения своего бренда в этой социаль-

ной сети является таргетированная реклама. 

TikTok – самая молодая и быстрорастущая социальная сеть во всем 

мире. При грамотном подходе она может принести бренду огромный при-

рост лояльной аудитории и потенциальных клиентов. Главное – регулярно 

публиковать качественный и востребованный контент для молодой ауди-

тории. 

Какова бы ни была направленность бизнеса, будь то обычный мага-

зин цветов или строительная компания, для любого бренда найдется кон-

кретная социальная сеть, которая поможет привести новых покупателей, 

укрепить репутацию, увеличить продажи, а главное, осуществить комму-

никацию со своими потребителями. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Табачникова М.Б. 
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СЕКЦИЯ АКТУАЛЬНЫХ ТРЕНДОВ МЕНЕДЖМЕНТА  

В ЗДРАВООХРАНЕНИИ 
 

Алёшин М.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

IT–технологии – инструмент цифровизации системы здравоохранения. 

Достоинства и недостатки 

Максимальная информатизация процессов на уровне медицинской 

организации, внедрение информационных технологий на всех уровнях 

системы здравоохранения – это, в том числе, и требование высших органов 

Российской Федерации в части обеспечения своевременности выявления 

различных заболеваний, применения утвержденных протоколов лечения, 

консолидации исследований для возможности использования данной ин-

формации в любом месте и в любое время обращения пациента за меди-

цинской помощью. 

Достоинства внедрения цифровизации: 

– оптимизация работы персонала медицинской организации; 

– удовлетворение потребности населения в качественных медицин-

ских услугах, доступности записи на прием к специалистам (инфоматы, 

запись через ЕСИА), оказания медпомощи по месту и срокам оказания, 

стоимости оказанных услуг (два клика и отчет в ЕСИА) и комфортности. 

– максимальная прозрачность процессов; 

– увеличение скорости получения и обработки информации; 

Недоработки внедрения цифровизаци: 

– ограниченность в материальных средствах и технологическом обо-

рудовании для возможности хранения информации и ее передачи; 

– большое количество материальных средств и оборудования задей-

ствовано в сфере обеспечения информационной безопасности и сохранно-

сти персональных данных. 

 Между тем, в рамках национального проекта «Здравоохранения», 

федерального проекта «Создание единого цифрового контура в здраво-

охранении на основе единой государственной информационной системы в 

сфере здравоохранения (ЕГИСЗ)» и государственной программы Россий-

ской Федерации «Развитие здравоохранения» с 01.01.2019 по 31.12.2024 

осуществляется поставка компьютерного и периферийного оборудования, 

серверного, коммутационного,  криптографического оборудования, по-

строение структурированной кабельной сети учреждения (СКС), локаль-

ных сетей учреждений здравоохранения (ЛС), развитие защищенной теле-

коммуникационной инфраструктуры учреждений здравоохранения Воро-

нежской области (ЗТКИ), центра обработки данных департамента здраво-

охранения Воронежской области (ЦОД), подсистем РС ЕГИСЗ. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Булавина И.В. 
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Едрышова О.В., Ситникова Л.В., маг. 1 к.  
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Здравоохранение: проблемы и тенденции изменений 

 

Пандемия COVID–19 обнажила серьёзные проблемы в системе здра-

воохранения РФ среди которых главными являются: дефицит медицинско-

го персонала, дефицит койкомест, индивидуальных средств защиты, сла-

бые управленческие связи между центром и регионами, дезорганизованная 

система финансирования медицинских учреждений.  

При этом российское здравоохранение к моменту начала эпидемии и 

так находилось в критическом состоянии из–за провальных реформ по-

следних лет: длительное недофинансирование, оптимизация здравоохра-

нения и бесправное положение медицинских работников. 

Ежегодно публикуемые данные Всероссийского центра исследова-

ний общественного мнения показывают, что две трети россиян (65%) оце-

нивают качество медицинских услуг, предоставляемых в государственных 

больницах и поликлиниках, в целом как низкое: низкое качество медицин-

ских услуг (50%) и недостаточный уровень профессиональной подготовки 

врачей (49%).  

Около 38% населения в случае болезни не обращаются в государст-

венную поликлинику, свое нежелание они объясняют следующими причи-

нами: плохой организацией работы больниц (большие очереди – 16%, не-

возможность записаться на прием – 8% и т.д.), недоверием к медперсона-

лу (некомпетентность – 10%, равнодушие врачей – 6%, грубость – 5% и 

т.д.), а также тем, что не считают свои болезни серьезным поводом пойти к 

врачу (16%). Услугами платной медицины могут себе позволить восполь-

зоваться только 8% опрошенных. 

В связи с вышеизложенным, существует насущная необходимость 

пересмотра общих принципов управления и внедрения организационно–

экономических изменений в организациях здравоохранения. При этом ни-

какие изменения в организациях здравоохранения невозможны без рефор-

мирования всего российского здравоохранения. 

С 1 июня 2020 началась программа по модернизации первичного 

звена здравоохранения. В ноябре Госдума приняла закон о реформе систе-

мы обязательного медицинского страхования (ОМС). Важно, что ФФОМС 

теперь будет вести единый реестр организаций, работающих в системе 

ОМС. В этом году должны произойти изменения в программе государст-

венных гарантий оказания медицинской помощи. 

В это же время идет работа по совершенствованию многих норма-

тивных документов здравоохранения: порядков, стандартов, клинических 

рекомендаций. 

Научный руководитель− к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Внутренние аудиты как элемент системы менеджмента качества 

 

Внутренние аудиты  являются высшей формой контроля руково-

дством системы менеджмента качества (СМК) организации. Результаты 

внутренних проверок служат основой входных данных для анализа со сто-

роны руководства и позволяют организации декларировать свое соответст-

вие тому или иному стандарту. Такой подход позволяет реализовать на 

практике один из этапов цикла Деминга («Plan–Do–Check–Act» – планиро-

вание – действие – проверка – корректировка) – циклически повторяюще-

гося процесса принятия решения, используемого в управлении качест-

вом. Поэтому в ходе внедрения СМК  на основе стандарта ISO 9001 в на-

шей медицинской организации большое внимание было уделено созданию 

системы внутренних аудитов. Были разработаны необходимые документи-

рованные процедуры, т.е. набор документов, в которых были зафиксирова-

ны правила, методы, распределение ответственности, полномочия, алго-

ритмы выполнения деятельности, показатели, критерии и т.д. В период  с 

апреля по ноябрь 2020 года нами  были проведены 6 плановых аудитов, 

объектами которых стали  структурные БУЗ ВО ВГКБСМП № 10, имею-

щие отношение к области применения СМК. Для организации и проведе-

ния внутренних проверок были задействованы аудиторские группы из ра-

ботников медицинской организации (5 сотрудников), прошедших обуче-

ние внутренних аудиторов систем менеджмента качества. По результатам 

аудитов было выявлено 30 несоответствий: 28 незначительных  и 2 значи-

тельных. Наибольшее количество выявленных несоответствий касалось 

документации СМК: во–первых, многие процессы и виды деятельности не 

были регламентированы ни локальными, ни федеральными нормативными 

актами, поэтому невозможно было четко определить их соответствие или 

не соответствие требованиям СМК. С другой стороны, нами были зафик-

сированы случаи, когда целевые показатели были достигнуты, но  при этом 

требования документированных процедур не выполнялись. Очевидно, что 

если мы получили нужное вопреки установленным алгоритмам, то эти ал-

горитмы нуждались в пересмотре, что и последовало. Таким образом, 

можно сделать вывод о том, что на этапе разработки и внедрения СМК ос-

новная задача внутренних аудитов – проверить ее соответствие заданным 

требованиям. Необходимо создание четкой документированной системы, 

т.к. именно установленные в документации СМК требования будут в даль-

нейшем критериями достижения поставленных целей в процессе эксплуа-

тации СМК.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Борзаков Д.В. 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A3%D0%BF%D1%80%D0%B0%D0%B2%D0%BB%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D0%B5_%D0%BA%D0%B0%D1%87%D0%B5%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE%D0%BC
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A3%D0%BF%D1%80%D0%B0%D0%B2%D0%BB%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D0%B5_%D0%BA%D0%B0%D1%87%D0%B5%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE%D0%BC
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Статистический анализ и оценка эффективности диспансерного на-

блюдения у больных с артериальной гипертонией 

 

В качестве наиболее перспективного направления профилактики ос-

ложнений гипертонической болезни в настоящее время рассматривается 

раннее выявление, систематическое динамическое наблюдение, первичная 

профилактика, т.е. устранение либо смягчение модифицируемых факторов 

риска (устранение гиподинамии, отказ от вредных привычек, динамиче-

ское наблюдение за пациентами с наследственной предрасположенностью 

к АГ). По мнению ряда авторов, первичная профилактика может удлинить 

жизнь на 10–20 лет, снижая вероятность инфаркта миокарда и инсульта в 8 

раз. 

Понимание этого побудило нас провести детальный анализ стати-

стических, половозрастных и демографических показателей населения, 

прикрепленного к БУЗ ВО «ВГКП№1», который показал, что в среднем из 

2000 человек, прикрепленных к врачебному участку в городской поликли-

нике, около 700 подлежат диспансерному наблюдению, причем подав-

ляющее большинство – около 54,3% из них – это пациенты с повышенным 

уровнем артериального давления. 

Основная масса обращений в поликлинику с поводом артериальная 

гипертония приходится на врачебный прием (48,6%), вторым по частоте 

является активное посещение пациентов с АГ (29,1%); вызовы составляют 

16,9%. На долю диспансерных осмотров приходится незначительная часть 

обращений в поликлинику. Основная масса больных обращается в связи с 

артериальной гипертонией к участковому терапевту (76,6%). В то же время 

у 23,4% больных проблемы, связанные с повышением артериального дав-

ления и риском развития гипертонической болезни, были обнаружены на 

приеме у врачей других специальностей, а также при проведении диспан-

серизации и профилактических медицинских осмотров. 

Для оценки качества проводимого диспансерного наблюдения боль-

ным с гипертонической болезнью в поликлинике была сформирована 

группа. На терапевтическом участке, (участке врача общей практики) в по-

ликлинике наблюдаются преимущественно пациенты с II–III стадией ги-

пертонической болезни, множественным поражением органов–мишеней, 

наличием сочетания модифицируемых факторов риска и высоким/очень 

высоким риском сердечно–сосудистых осложнений АГ. Проведено клини-

ческое исследование больных.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Трещевский Ю.И. 
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Системный подход в управлении качеством в организациях сферы 

здравоохранения 

 

Система менеджмента качества в здравоохранении предполагает 

реализацию основных принципов СМК: ориентацию на пациента, лидерст-

во руководителя, вовлечение сотрудников, процессный подход, системный 

подход, постоянное совершенствование, принятие решений на основе фак-

тов и взаимовыгодные отношения с поставщиками. Дефекты оказания ме-

дицинской помощи зависят от многих факторов, основным из которых яв-

ляется сама система, в которой работают исполнители.  

В организациях сферы здравоохранения система TQM как правило 

нацелена на разработку стандартов, которые объединяют основные виды 

деятельности, инфраструктурные службы, систему контрольных регулято-

ров, мероприятия по предупреждению и ликвидации несоответствий. 

От качества медицинских услуг зависят сроки лечения пациентов, 

частота их повторных обращений, частота осложнений после проведенно-

го лечения. Снижение этих показателей, безусловно, оказывает влияние на 

эффективность услуги, способствует уменьшению расходов на здраво-

охранение. 

Большинство организационных и клинических граней медпомощи 

требуют однозначного совершенствования нормативного и законодатель-

ного их регулирования, что стало очевидным со стремительным становле-

нием доказательной медицины.  

В настоящее время оголилась острая потребность в многоуровневой 

системе управления, в развитии систем непрерывного мониторинга каче-

ства медуслуг, проведения оценки медпомощи. Экспертиза медицинской 

помощи не может проводиться вне системы мониторинга ресурсов, кото-

рые организация затрачивает на оказание самой помощи пациентам. И 

очевидна необходимость создания института стандартизации медицинской 

помощи, принципы функционирования которого должны основываться на 

клинических рекомендациях, стандартах диагностики, технологиях лече-

ния, протоколов наблюдения и ведения пациентов, обладающих особым 

правовым статусом. 

Развитие центров медпомощи с использованием высокотехнологич-

ного оборудования, несомненно, окажет влияние на повышение качества 

медуслуг, на формирование благоприятного отношения населения и самих 

медработников к уровню медицинской помощи. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева Е.М. 
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Современные вызовы менеджмента здравоохранения 

 

Здравоохранение как одна из важнейших частей общественного 

сектора обладает рядом особенностей в развитии и управлении. В 

последние годы требования к менеджменту в данной сфере растут 

высокими темпами, и на людей, управляющих ложится всё более высокая 

ответственность. 

Сегодня перед менеджментом здравоохранения стоит тяжелая, но 

вместе с тем очень важная задача – грамотно распределить и освоить 

бюджетные средства, там, где это действительно необходимо. Принятые 

управленческие решения должны подкреплять уверенность людей в том, 

что им оказываются качественные медицинские услуги. Люди хотят, 

чтобы их доверие к отечественной медицине было оправдано. 

Менеджмент в здравоохранении на современном этапе развития 

характеризуется качественным и интенсивным улучшением всех основных 

его элементов: организационной структуры, экономических механизмов, 

подходов к управлению кадрами. Он опирается на инновационные, 

методологические и технические аспекты организации руководства 

медицинской организацией. Еще одним немаловажным направлением 

менеджмента в здравоохранении является необходимость формирования 

гибкой, тактичной системы управления, направленной на качественное 

удовлетворение запросов и ожиданий людей. В итоге, в настоящее время 

качественные изменения в системе управления здравоохранением 

напрямую зависят от общественного одобрения и соответствия ожиданиям 

и потребностям населения. Таким образом, главными аспектами 

совершенствования менеджмента здравоохранения являются те 

современные требования, которые характерны для медицины как 

общественно – значимой структуры общественной жизни. 

Очень важной задачей является совершенствование системы 

менеджмента здравоохранения за счет повышения эффективности 

управленческой структуры, грамотного подбора персонала и роста 

профессиональных навыков работников. 

Подводя итоги: сегодня приоритетной задачей перед управленцами 

стоит именно ориентация на конечного потребителя медицинских услуг. 

Необходимо показать людям, что они действительно защищены, привить 

им доверие к оказываемым услугам, а значит и желание обращаться в 

медицинские центры для ранней диагностики и лечения. Да, не стоит 

забывать о финансовом, научном, кадровом аспектах, но они должны стать 

не целью, а именно средствами достижения главной цели. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Федюшина Е.А. 
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Опыт разработки и реализации программ скрининга  

рака молочной железы 

 

Онкологические заболевания являются одной из ведущих причин 

смертности в мире и создают все большую угрозу здоровью населения. В 

настоящее время можно предотвратить возникновение до 50% таких забо-

леваний, если избегать факторов риска и осуществлять стратегии профи-

лактики, основанные на фактических данных. При раннем выявлении и со-

ответствующем лечении существует высокая вероятность излечения. 

Раннее выявление включает два компонента: раннюю диагностику 

(или понижение стадии) и скрининг. Ранняя диагностика означает раннее 

выявление рака у пациентов с уже имеющимися симптомами заболевания, 

тогда как скрининг представляет собой обследование здоровых людей для 

выявления рака еще до появления каких–либо симптомов. 

По данным организации SCS (Swiss Cancer Screening), которая зани-

мается маммографическим скринингом в Швейцарии, рак молочной желе-

зы (РМЖ) – самый распространенный вид рака у женщин. Ежегодно в 

Швейцарии он поражает около 6200 женщин и вызывает 1400 смертей. Его 

частота увеличивается с возрастом: почти 80% случаев выявляются у 

женщин старше 50 лет. Маммография в настоящее время является реко-

мендуемым скрининговым тестом для раннего выявления рака груди, до 

появления симптомов, в Швейцарии у женщин старше 50 лет, в России – 

40 лет. Один из важных вопросов разработки и реализации программ 

скрининга – как привлечь женщин на исследование и обеспечить полный 

охват групп риска. Например, опыт провинции Валенсии (Испания) пока-

зывает, что максимального результата можно добиться только тогда, когда 

применяется комплекс мер, а также присутствует административная под-

держка на всех уровнях. В результате покрытие целевой аудитории Вален-

сии составляет 73%. Этот показатель вовлеченности является одним из са-

мых высоких в Европе. 

В России представляет интерес опыт маммографического скрининга 

в Ханты–Мансийском автономном округе – Югре. Реализация программы 

скрининга привела к улучшению раннего выявления РМЖ, что, в свою 

очередь, способствовало снижению смертности от РМЖ среди женщин в 

возрасте старше 40 лет. В целом, для регионов РФ решение о внедрении 

программ скрининга на РМЖ требует анализа текущей ситуации и факти-

ческих данных, подтверждающих эффективность и практическую осуще-

ствимость программы, поддержки со стороны всех стейкхолдеров, учета 

принятых целей в области здравоохранения. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Модели финансирования организаций здравоохранения 

 

Для обеспечения эффективного использования ресурсов, повышения 

качества оказания медицинских услуг и увеличения их доступности важ-

ным является выбор модели финансирования здравоохранения. В зависи-

мости от того, какой источник финансирования является преимуществен-

ным, какую роль играет государство в указанном процессе различают три 

основные типа моделей здравоохранения: частная (рыночная, негосударст-

венная), страховая (социально–страховая), бюджетная (государственная).  

В бюджетной модели государство играет существенную роль: имен-

но оно обеспечивает удовлетворение общественных потребностей в меди-

цинских услугах. Данная модель использовалась в СССР, начиная с 1930–х 

гг., в европейских странах была впервые применена в 1948 г. в Великобри-

тании, а в дальнейшем реализовывалась в таких странах, как Дания, Гре-

ция, Испания, Италия, Португалия. Модель также известна как модель Бе-

вериджа–Семашко по именам ее создателей и идеологов. 

Наиболее распространенной в мировой практике является страховая 

модель, основанная на сочетании развитой системы социальных гарантий 

и государственного регулирования здравоохранения. Она предполагает 

минимальное финансовое участие государства, здравоохранение финанси-

руется из специальных фондов, солидарно формируемых гражданами в ви-

де обязательных отчислений от заработной платы. Однако эти фонды кон-

тролируются государства и являются частью государственных финансов. 

Системой ОМС охвачено от 80 до 99,8% населения, что свидетельствует о 

высокой доступности медицинских услуг. Данная модель была создана по 

инициативе О. Бисмарка в 1883 г. в Германии и в настоящее время реали-

зуется в таких странах как Швейцария, Франция, Япония, Канада и др. 

Частная модель здравоохранения предполагает оказание медицин-

ских услуг преимущественно на платной основе, за счет частного страхо-

вания и личных средств граждан. Единая система государственного меди-

цинского страхования отсутствует. Эта система наименее доступна для на-

селения, мало нацелена на профилактику, но в то же время является наи-

более динамичной и технологичной в силу выраженной конкуренции меж-

ду производителями медицинских услуг. Государство берет на себя только 

те обязательства, которые не удовлетворяются рынком (медицинское об-

служивание безработных, малоимущих и пенсионеров). Данная модель по-

лучила преимущественное развитие в США, Израиле, Ю. Корее. 

В современной России действует смешанная (бюджетно–страховая) 

модель здравоохранения с многоканальным финансированием. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Кособуцкая А.Ю. 
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Подходы к формированию единой диспетчерской службы скорой 

медицинской помощи региона 

 

Одним из способов решения проблем, возникающих при оказании 

медицинской помощи на догоспитальном этапе, является организация оп-

тимального функционирования диспетчерской службы скорой медицин-

ской помощи (СМП) региона. 

В разных странах мира подходы к организации работы таких струк-

турных подразделений имеют свои особенности. Так, например, в Австра-

лии, Дании, Франции, Нидерландах, России сотрудники, принимающие 

вызовы от населения, – это высококвалифицированный персонал, способ-

ный предоставить инструкции «до прибытия» бригады скорой помощи. 

Кроме того, во Франции в большинстве регионов был создан единый но-

мер для центров экстренной и неотложной медицинской помощи, что по-

зволяет диспетчеру в зависимости от ситуации направить терапевта для 

посещения на следующий день или передать вызов бригаде СМП. В дру-

гих странах существует, по меньшей мере, два типа центров обработки вы-

зовов: для оказания неотложной первичной медицинской помощи и для 

оказания экстренной (скорой) медицинской помощи.  

В субъектах РФ организация диспетчерской службы также различна. 

В 13 регионах организована работа центральной диспетчерской СМП (г. 

Москва, Московская область, г. Санкт–Петербург, Калининградская об-

ласть, Кировская, Пензенская, Псковская, Тульская области, Республики 

Адыгея, Чеченская, Чувашская, Республика Крым и г. Севастополь). Вызо-

вы принимаются и обрабатываются со всей территории в одном месте, по-

сле чего, передаются бригадам СМП.  

В Воронежской области обращения от населения принимаются дис-

петчерскими службами, расположенными в каждом районе области и г. 

Воронеж с занесением сведений о больных и пострадавших в единый про-

граммный продукт АСУ станцией СМП. Запись разговоров при обращении 

осуществляется на местах. В планах развития единой диспетчерской служ-

бы СМП региона – организация приема вызовов от населения с фиксацией 

записи разговоров на одном сервере, расположенном в г. Воронеже. Обсу-

ждается вопрос приема вызовов в диспетчерской Центральной подстанции 

г. Воронежа с последующей переадресацией в диспетчерские службы рай-

онных отделений СМП. Единая диспетчерская служба позволит быстрее 

оказывать помощь пациентам, а также систематизировать информацию по 

всем вызовам скорой помощи, что позволит улучшить качество оказывае-

мых услуг. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Управление коечным фондом как одно из направлений улучшения 

экономической деятельности детской больницы 

  

Одним из основных направлений реформ, проводимых в системе 

отечественного здравоохранения, является оптимизация и повышение ра-

ционального использования коечного фонда стационарных медицинских 

организаций. Главным критерием эффективности работы больницы явля-

ется использование её коечного фонда. Он характеризуется числом дней 

занятости койки в году, средней длительностью пребывания пациента на 

койке, оборотом коечного фонда. 

При анализе использования коечного фонда БУЗ ВО «Воронежская 

областная детская клиническая больница № 1» (БУЗ ВО «ВОДКБ № 1») 

было установлено, что 2018 и 2019 годах койка работала 281 и 291,1 дней в 

году соответственно, среднее пребывание больного на койке составило 

10,3 дней, а оборот койки от 27,4 в 2018 году до 28,4 в 2019 году. Таким 

образом, отмечается незначительное повышение занятости койки (при 

стойко низком показателе), средняя длительность пребывания одного па-

циента на койке остается без изменений, вместе с тем отмечается положи-

тельная тенденция роста оборота койки.  

Нами проведен анализ работы специализированных коек БУЗ ВО 

«ВОДКБ № 1», который показал, что с наименьшей нагрузкой работали 

педиатрические койки для детей старшего возраста (от 3–х лет до 17–ти 

лет включительно) – 204,4 дней в году. При этом средняя длительность 

пребывания одного пациента на койке в этом отделении составила 10,5 

дней, а оборот койки – 24,1. 

В итоге, администрацией больницы принимается решение о сокра-

щении 40 из 115 педиатрических коек для детей старшего возраста и пере-

профилировании 40 коек в детские эндокринологические, детские кардио-

логические, пульмонологические и гастроэнтерологические. Проведенная 

оптимизация коечного фонда БУЗ ВО «ВОДКБ № 1» расширила мощности 

специализированных отделений, что позволило оказывать высокотехноло-

гичную медицинскую помощь и исключить из коечного фонда не исполь-

зуемые в полном объеме педиатрические койки для детей старшего возрас-

та. 

Таким образом, администрация БУЗ ВО «ВОДКБ № 1» оптимизиро-

вала финансовые затраты, применяя принципы сокращения и рациональ-

ного использования коечного фонда больницы, что позволило снизить 

экономические затраты, но при этом улучшить качество оказания меди-

цинской помощи детям. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Проблемы оценки персонала при переходе к клиентоориентированной 

модели управления стоматологической поликлиникой 

 

Оценка персонала помогает определить проблемы в работе каждого 

работника и предусмотреть возможности по их устранению, планирование 

профессионального развития и карьеры. 

Исследуемая нами стоматологическая поликлиника, в состав которой 

входят три бюджетных отделения, ортопедическое и отделение платных 

услуг, востребована и конкурентоспособна. Наряду с лечебными меро-

приятиями врачи успешно проводят лечение и профилактику стоматологи-

ческих заболеваний в двух вузах города, школах и детских дошкольных 

учреждениях Центрального района.  

В поликлинике ежемесячно проводится анкетирование пациентов с 

целью определения степени удовлетворенности населения оказанной ме-

дицинской помощью. Все проанализированные клиенты остались доволь-

ны качеством оказанных им медицинских услуг и собираются продолжить 

сотрудничество с поликлиникой. Как показывает практика деятельности 

учреждения, успех достигается при наличии необходимого количества 

специалистов соответствующего профиля специальности в определенный 

промежуток времени.   

Как показал проведенный нами анализ, главной ценностью поликли-

ники являются ее сотрудники и, соответственно, достижения организации 

зависят от их трудоспособности. Поэтому, перед руководством стоит важ-

ная задача осуществления эффективной мотивации работников. Среди 

особенностей подбора, приема, увольнения, перевода сотрудников, руко-

водство поликлиники обращает внимание на вопрос о привлечении квали-

фицированных сотрудников. 

Но для внедрения клиентоориентированной модели управления по-

ликлиникой необходимо проведение оценки деятельности ее сотрудников. 

Для оценки деятельности работников поликлиники можно предложить не-

сколько методов: оценка по методу 360 градусов, метод классификации, 

метод парных сравнений. Для совершенствования оценки трудовой дея-

тельности персонала в поликлинике целесообразно проводить оценку по 

одному из распространенных методов – ключевому показателю эффектив-

ность (KPI). 

Для улучшения существующих методов оценки персонала в поли-

клинике должны быть разработаны специальные критерии оценки для раз-

личных групп сотрудников, различных отделов и уровней иерархии орга-

низации. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Мотивация сотрудников лечебно–профилактических учреждений 

 

В наше не очень стабильное время проблема эффективной мотива-

ции сотрудников в лечебно–профилактических учреждениях обретает 

большое значение. К тому же те инструменты, что могут эффективно при-

меняться для управления сотрудниками коммерческих компаний, во мно-

гих случаях оказываются не применимы к медицинскому персоналу. Сте-

пень эффективности работы сотрудников медучреждений прямо зависит от 

того, насколько качественно организована система мотивации и стимули-

рования труда. Также нужно учитывать, что деятельность по оказанию ме-

дицинской помощи населению имеет свою специфику, которая связана с 

характером работы, а именно: высокая ответственность, напряженность, 

индивидуализация. Всё это должно учитываться в мотивации персонала.  

Мотивация персонала – это действенная система методов, которые 

используются для повышения производительности труда. Она включает в 

себя комплекс стимулов, влияющих на поведение каждого человека. Из 

этого следует, что руководитель должен иметь большой выбор различных 

действий, которые направлены на повышение трудоспособности сотруд-

ников, а также способов, с помощью которых можно привлекать талантли-

вых и высококвалифицированных специалистов и удерживать их в органи-

зации.  

Различные виды денежного вознаграждения широко используются 

как способ выразить уважение, признание и одобрение к усилиям работни-

ка. Но, с другой стороны, чем чаще их использовать как регулятор поведе-

ния, тем больше вероятность, что это будет иметь негативное влияние. 

Также к примерам отрицательного воздействия на мотивацию труда мед-

работников относятся: постоянное оценивание, критика, навязываемые це-

ли, неусыпный надзор, малые сроки. Такие регуляторы людьми восприни-

маются как ограничивающие их самостоятельность и, следовательно, зна-

чительно уменьшают энтузиазм и интерес к работе.  

Для того чтобы выстроить эффективную систему мотивации в мед-

учреждении, очень важно понять, что именно мотивирует работников в 

большей степени, насколько необходима автономия и самостоятельность в 

труде, с помощью чего можно увеличить заинтересованность сотрудников 

в их работе, личностном и профессиональном росте.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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К вопросу о роли стратегического менеджмента  

в развитии системы здравоохранения России 

 

В настоящее время одним из главных направлений планирования 

стратегических инициатив в государственном управлении является соци-

альная сфера. Стратегический менеджмент, являясь важной составляющей 

функции управления, базируется на долгосрочной постановке целей, задач, 

действий, которые в свою очередь несут комплекс долгосрочных мер и 

подходов по улучшению качества управления в организации, мотивации 

сотрудников, улучшению делового климата и создания образа действий. 

Четкий инструментарий данных мероприятий является ядром и важным 

признаком хорошего менеджмента. 

Стратегический менеджмент выступает ключевым направлением 

реализации социальной политики государства в системе здравоохранения. 

Национальный проект «Здравоохранение», разработанный в мае 2018 г., 

включает в себя комплекс мер по повышению эффективности системы 

здравоохранения и увеличению продолжительности жизни граждан. 

Специфика системы здравоохранения требует особенно взвешенных 

решений в контексте стратегического планирования развития любой меди-

цинской организации. Важным моментом является грамотно выстроенное 

системное стратегическое управление, включающее в себя реализацию 

комплекса мер, целей, инициатив, предпринимаемых высшим руково-

дством организации на основе учета ресурсов и внутренней оценки систе-

мы, так же внешней среды вокруг которой строится работа всей системы 

здравоохранения. Стратегический менеджмент может являться связующим 

звеном между современной действительностью в системе здравоохранения 

и планируемыми позитивными изменениями в системе, которые преду-

смотрены национальным проектом «Здравоохранение». 

Можно выделить следующие элементы стратегического менеджмен-

та в здравоохранении: 

–  анализ текущего состояния и качества менеджмента внутри систе-

мы; 

–  выбор и разработка стратегии развития каждой группы. Например: 

поликлиник, областных больниц, диагностических центров и др.; 

–  формирование миссии и цели каждой медицинской организации; 

–  выбор степени интеграции региональных систем в федеральную 

систему здравоохранения; 

–  управление комплексом «Стратегия–структура–контроль» на каж-

дом этапе в системе здравоохранения.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Разработка региональных программ по борьбе  

с сердечно–сосудистыми заболеваниями  

 

В последнее десятилетие смертность от сердечно–сосудистых забо-

леваний (ССЗ) в РФ существенно превысила аналогичный показатель в за-

падных странах и привела к сокращению продолжительности жизни насе-

ления РФ. Особую актуальность проблеме придаёт огромный моральный и 

экономический ущерб обществу. Среди лиц до 65–летнего возраста эконо-

мические потери вследствие ССЗ составили 42% в человеко–годах, а в 

стоимостном выражении – 56% общих потерь от заболеваний в индустри-

альных странах. Данная проблема является актуальной и для Воронежской 

области. Так, в 2018 году рост количества умерших от основной причины 

болезней системы кровообращения составил 490 человек. Количество 

умерших от ишемической болезни сердца увеличилось на 640 человек, от 

острого инфаркта миокарда – на 85 человек. Проблема усугубляется не-

достаточным количеством медицинских организаций с отделениями рент-

генохирургических методов диагностики и лечения (РХМДЛ), дефицитом 

кадров врачей и фельдшеров скорой помощи, врачей кардиологов в ста-

ционарах (особенно в районах области) и в районных поликлиниках. 

Для решения проблемы необходима разработка и реализация ком-

плекса мер: продолжение реализации мероприятий информационно–

коммуникационной компании, в т.ч. в рамках областных межведомствен-

ных проектов (в 2014–2020 гг. – «Живи долго!», с января 2019 г. – «Ты и я 

здоровая семья»); продолжение проведения обучающих семинаров с ис-

пользованием реанимационных симуляторов с фельдшерами и врачами 

районных больниц; адресная подготовка кадров (фельдшеров и врачей 

скорой помощи, врачей кардиологов) для конкретных медицинских орга-

низаций; дооснащение существующих кардиологических отделений в со-

ответствии с приказом № 918н; продолжение проведения обучающих се-

минаров по правилам шифровки свидетельств о смерти, ежемесячный то-

тальный контроль всех выданных свидетельств о смерти в амбулаторных 

МО, стационарах и в бюро судебно–медицинской экспертизы; разработка 

модели взаимодействия службы скорой медицинской помощи и Воронеж-

ского территориального центра медицины катастроф при организации эва-

куации пациентов с острым инфарктом миокарда с подъемом сегмента ST 

после тромболитической терапии в региональный сосудистый центр; от-

крытие в рамках национального проекта отделений РХМДЛ (в 2018 г. от-

крыто в Боброве, в 2020 – в Воронеже (БСМП № 10), запланировано от-

крытие в Борисоглебском (2022) и Россошанском районах (2023 г.). 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Кособуцкая А.Ю.  
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СЕКЦИЯ УПРАВЛЕНИЯ ПЕРСОНАЛОМ 

Ахапкина К.С., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Рекрутмент после пандемии: основные тренды системы отбора 

 

Среди HR–менеджеров на протяжении года главной темой для обсу-

ждения были нововведения в управлении персоналом, которые принесли 

за собой пандемия, удалённая работа и самоизоляция.  

Рассмотрим основные тренды, возникшие в 2020 г., которые могут 

прочно закрепиться в сфере управления персоналом: 

1. Отсутствие привязки к определённой локации при поиске канди-

датов. Большое количество компаний ещё весной 2020 г. стали переходить 

на гибридный или удалённый формат работы, но к весне 2021 года далеко 

не все организации захотели возвращаться в привычный offline. Теперь для 

поиска, как правило, офисных работников, их местоположение не имеет 

большого значения, так как выполнять свои функции сотрудники могут в 

режиме дистанционной работы. Такое решение помогает HR–

специалистам расширять границы для поиска подходящих кандидатов.  

2. Диджитализация процесса отбора. В период удалённой работы 

рекрутеры и соискатели смогли подробно изучить онлайн–формат и раз-

вить навыки работы с ним, что на данный момент помогает делать процесс 

поиска и отбора кандидатов более гибким, а иногда и полностью дистан-

ционным. 

В режиме Online отбор персонала стал включать в себя следующие 

шаги: Online – тестирование, видео – собеседование кандидата и специали-

ста по кадрам, видео–встречу с потенциальным руководителем,  видео–

собеседование с руководителем отдела. 

В целом, такой формат отбора персонала вполне удобен, так как эко-

номит время кандидата и рекрутера, а также позволяет быстро обмени-

ваться необходимой информацией. 

Online – формат с каждым днём доказывает свою универсальность, 

практичность и экономичность. Несмотря на это, всё ещё остаются руко-

водители, опасающиеся резкого внедрения новых технологий. 

По данным отчета Deloitte о коренных изменениях в составе рабочей 

силы 21 века, 42% руководителей крупных корпораций ожидают значи-

тельного увеличения так называемых «условных» сотрудников в ближай-

шие три – пять лет.  

Вероятность того, что формат работы станет прежним и автоматизи-

рованные системы уйдут на второй план, фактически равна нулю, так как 

online – рекрутмент доказал свою эффективность.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Талтынов С.М. 
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Белова А.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Типологическая модель В.И. Герчикова при выборе способа 

мотивации сотрудников отечественных организаций 

 

Эффективная деятельность любой организации, находясь в прямой 

зависимости от деятельности сотрудников, определяет необходимость рас-

смотрения вопроса определения и выбора способов мотивации.  

Действительно, поскольку реакция людей на разные формы воздей-

ствия различна, мотивационную систему современных организаций необ-

ходимо настраивать с учетом их потребностей, соотнося выбранные фор-

мы стимулирования с мотивационными типами работников. 

В такой ситуации отдельного внимания заслуживает типологическая 

модель В.И. Герчикова, учитывающая особенности мотивации сотрудни-

ков отечественных организаций, и, предполагающая выделение четырех 

базовых типов мотивации достижения и одного типа мотивации избегания: 

1) Избегательный (люмпенизированный тип). Характерными чер-

тами является отсутствие желания работать и нейтральное отношение в 

выборе направления трудовой деятельности.  

2) Инструментальный. Этот тип характеризует способность к лю-

бой работе с максимальной отдачей при условии справедливой и высокой 

(в его понимании) оплаты труда. 

3) Профессиональный. К данному типу относятся такие харак-

терные черты, как заинтересованность к содержанию работы и возможно-

сти самореализации. Работники такого типа также отличает развитое про-

фессиональное достоинство. 

4) Патриотический. Характерными чертами данного типа являет-

ся наличие идеи в процессе трудовой деятельности и получение профес-

сионального признания. Ради достижения общих целей сотрудники этого 

типа готовы нести дополнительную ответственность. 

5) Хозяйский. Данный тип отличается наличием самоконтроля и 

добровольным принятием ответственности. Этот тип мотивации характе-

рен для людей, занятых предпринимательской деятельностью. 

Таким образом, с помощью классификации, представленной в рас-

смотренной модели, устанавливая мотивационный тип работников, опре-

деляя эффективную форму их стимулирования, мы можем выбрать подхо-

дящий способ мотивации для сотрудников отечественных организаций. В 

результате определение мотивационного типа работников позволяет ис-

пользовать соответствующую форму стимулирования и лучше воздейство-

вать на трудовую деятельность персонала.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Вертипрах Т.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Трансформация обучения персонала организации  

в условиях удаленной работы 

 

Современные условия цифровой экономики требуют перспективного 

развития организаций посредством развития кадрового потенциала. В свя-

зи с быстро меняющимися условиями окружающей среды и задачами ор-

ганизации для получения большей прибыли, необходимо уделять внима-

ние современным технологиям обучения и развития персонала с целью 

формирования и развития у него новых компетенций. 

Большинство российских организаций столкнулись с переводом сво-

их сотрудников на удаленную работу в связи с пандемией. Многие и сей-

час продолжают работать удаленно. Способности руководителя создать 

благоприятные условия для такой работы положительно сказывается на 

росте производительности труда персонала. Благодаря такому виду работы 

сотрудники могут грамотно распланировать свой день, организовать ре-

жим работы и сочетать его с личными и семейными делами. Исследование, 

проведенное компанией–резидентом кластера информационных техноло-

гий фонда «Сколково», показало, что сотрудники на 23% больше вовлече-

ны в процессы компании. Скорее всего, это напрямую связано с тем, что 

сотрудники тратят меньше времени и сил на дорогу от дома до офиса, а 

потому они чувствуют себя более комфортно в привычной домашней об-

становке. 

Сотрудникам, вынужденным работать удаленно, требуются конкрет-

ные навыки и знания цифровых инструментов, а также понимание, как 

взаимодействовать со своими коллегами и осуществлять выполнение ра-

бочих функций. Появились новые форматы обучения, способствующие 

развитию компетенций, связанных с творчеством, командообразованием, 

развитием коммуникаций и сотрудничества. 

Большое распространение получил дистанционный формат обуче-

ния. У сотрудников появилась возможность получать навыки с использо-

ванием дистанционных образовательных технологий с применением 

средств телекоммуникаций. 

В условиях, когда внешние факторы способствуют массовому пере-

ходу организаций на удаленную работу, именно новые форматы обучения 

в онлайн–формате помогут сотрудникам быстро адаптироваться к ситуа-

ции, повысить или сменить квалификацию. Такие формы обучения необ-

ходимы организациям для их стабильного роста и подготовки к возмож-

ным кризисам в будущем. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Талтынов С.М. 
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Гончарова Д.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы дистанционного обучения персонала 

 

В условиях пандемии во всем мире ясно обозначилась тенденция 

распространения удаленных форм занятости персонала. Специалисты про-

гнозируют, что даже после отмены ограничений вектор на рост удаленного 

формата работы сохранится. Соответственно, приобретают огромное зна-

чение проблемы развития персонала с использованием дистанционных 

технологий, в частности – в сфере обучения персонала. 

Дистанционное обучение персонала – это организация учебного про-

цесса для персонала с использованием дистанционных технологий. Следу-

ет учитывать, что не все дистанционное обучение сводится к онлайн–

обучению (посредством интернет–связи), однако в современном мире 

именно данный вид развивается наиболее активно. 

Развитие дистанционного формата обучения сопряжено с рядом про-

блем. Наиболее остро выделяются следующие из них. 

1. Методологическая проблема. Обучение дистанционным методом 

имеет свою специфику в силу таких особенностей, как отсутствие личного 

контакта с преподавателем, временной лаг при обмене информации между 

субъектами процесса обучения. Все это обуславливает необходимость мо-

дернизации обучающих программ (по сравнению с традиционным форма-

том) в целях облегчения самостоятельного восприятия информации, по-

вышения эффективности оценки усвоения знаний. 

2. Технологическая проблема. Подбор оптимального программного 

обеспечения, необходимого для осуществления онлайн–обучения, требует 

затрат времени и финансовых ресурсов со стороны работодателя. При этом 

необходимо учитывать, что ПО должно обеспечивать высокое качество 

получаемой и отправляемой информации, высокую скорость информаци-

онного обмена, полное отображение информации. 

3. Квалификационная. Для части специалистов старшего возраста 

характерна проблема неумения пользоваться компьютерными программа 

(или недостаточная степень владения ими). Исследования демонстрируют, 

что 26% взрослого населения развитых стран не умеют пользоваться ком-

пьютером. Рост компьютерной грамотности является необходимым усло-

вием распространения дистанционного формата деятельности. 

Таким образом, распространение дистанционного обучения затруд-

нено в связи с наличием ряда препятствий. В условиях возрастающей по-

требности на дистанционные формы работы с персоналом эффективность 

деятельности компаний напрямую связана с возможностью устранения или 

минимизации воздействия выделенных проблем. 

 Научный руководитель – д.э.н., проф. Дуракова И.Б. 
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Горбунова М.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Цифровизация кадровой рекламы при привлечении персонала  

в организацию 

 

Современный стремительно меняющийся мир обуславливает по-

требность в привлечении персонала, которая возникает фактически в каж-

дой организации, ставя перед ней задачи не только поиска, но и отбора 

кандидатов, которые обладают в новой цифровой реальности необходи-

мыми способностями и навыками.  

Начальным этапом при привлечении персонала, как правило, высту-

пает определение вакансий с соответствующим набором компетенций, 

знаний, умений и навыков. Это определяет очевидную потребность в осу-

ществлении грамотной кадровой политики с последующим выбором целе-

сообразных и эффективных цифровых каналов коммуникаций, подразуме-

вающих сегодня правильное ведение рекламной компании по привлечению 

персонала в организацию.  

На современном этапе цифровизации экономики наблюдаются и из-

менения в источниках размещения кадровой рекламы. Так, если старшее 

поколение чаще ведет поиск работы в печатных изданиях и службах заня-

тости, изредка пользуясь услугами сайтов, то более молодое поколение 

поиск работы ведет полностью в интернете и социальных сетях, используя 

такие сайты, как: «hh.ru», «worki.ru», «Instagram» и т.д.  

Цифровизация кадровой рекламы с использованием интернета имеет 

следующие преимущества: невысокая стоимость; возможность размеще-

ния объявления, не выходя из офиса; удобство для соискателей.  

Объявление для предложения о работе в интернете должно быть: 

– броским (пустые места, выделение ключевых фраз), кратким, хо-

рошо написанным; 

– содержать реалистичную информацию о фирме и должности (нель-

зя допускать переоценки), но не быть перегруженным сведениями; 

– не противоречить законодательству и не содержать дискриминаци-

онных моментов; 

– стимулировать подходящих людей к подаче заявлений. 

Подводя итог, хотелось бы сказать, что существует множество раз-

личных способов ведения кадровой рекламной кампании: радио– и теле– 

источники, печатные издания, интернет. На современном этапе цифрови-

зации процессов наиболее популярным является интернет, так как каждый 

человек ежедневно пользуется цифровыми технологиями, что делает дан-

ный ресурс самым эффективным для поиска кандидатов и упрощает про-

цесс поиска работы для человека. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Горбунова О.А., бак. 3 к.  

Воронежский государственный университет 
 

К вопросу оптимизации затрат на персонал 

 

Затянувшийся экономический спад как на макроэкономическом, так 

и на национальном уровнях представляет угрозу организациям не только 

снижения и потери позиций на рынке, но и утраты квалифицированных 

кадров. Одним из эффективных путей снижения издержек предприятия яв-

ляется дифференцированное сокращение затрат на персонал. 

Чтобы реализовать стратегию оптимизации затрат на персонал, в 

любом случае стоит ожидать сопротивления со стороны работников. Это 

проявляется в разных формах и видах: 

1. Форма «Пассивное сопротивление», – сотрудники игнорируют 

информацию или решения, откладывая их принятие и исполнение, осуще-

ствляют иные действия, направленные на раскол в коллективе. 

2. Форма «Активное сопротивление», – происходит саботирование 

со стороны сотрудников, передача между собой неправдивой информации 

или нарушений инструкций. 

Существует три вида сопротивления со стороны персонала: логиче-

ское, психологическое, социологическое.  

Основными методами преодоления сопротивления персонала явля-

ются: принудительное управление переменами; адаптивные изменения; 

кризисное управление; метод «аккордеона»; образование и передача ин-

формации; вовлечение работников в принятие решений; облегчение и под-

держка; переговоры; маневрирование; принуждение. 

Оптимизация затрат на персонал является сложной задачей для лю-

бой организации, которая решается различными способами: изменение ус-

ловий трудового договора; изменение трудового договора по причине из-

менения организационных или технических условий труда; установление 

неполного рабочего дня; объявление простоя; предоставление неоплачи-

ваемого отпуска; введение системы мониторинга работников, находящихся 

на удаленной работы; увольнение работника по соглашению сторон; 

увольнение работника по собственному желанию; сокращение численно-

сти или штата работников; ликвидация организации.  

Итак, можно сделать следующие выводы: в основном сопротивление 

со стороны персонала носит психологический или социологический харак-

тер; изучение особенностей методов преодоления сопротивления поможет 

выбрать оптимальные из них, способные обеспечить рост эффективности 

бизнес–процессов при минимизации организационных и репутационных 

рисков. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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Цифровые методы обучения персонала  

 

Значительная доля производственного персонала в организации – это 

люди более старших поколений, которые уже много лет проработали на 

данном предприятии, и имеют огромный опыт в своей сфере деятельности. 

И когда это поколение достигнет пенсионного возраста, ситуация в корне 

изменится, и на их место придут миллениалы. В связи с этим, работодате-

лям придется приспосабливаться к сотрудникам совсем другого типа. 

Особенность миллениалов в том, что им свойственны несколько дру-

гие способы мотивации. В сравнении с предыдущими поколениями их 

главным интересом являются гаджеты и мобильные устройства.  

Для того чтобы решить данную проблему, работодателям необходи-

мо внедрять на производстве инновационные технологии, а также исполь-

зовать более эффективные и современные методы обучения, такие как мо-

бильное обучение. Это позволит организации удерживать высококвалифи-

цированных,  перспективных сотрудников, а также повысить уровень ком-

петенций тех работников, которые не обладают нужными навыками и зна-

ниями. 

Преимуществами мобильного обучения являются: снижение матери-

альных и временных затрат на обучение сотрудников, быстрый доступ к 

интересующей информации из любой точки мира, самостоятельный выбор 

сотрудника области его развития. 

Корпоративная социальная сеть позволяет повысить вовлеченность 

сотрудников, улучшить внутренние коммуникации, совершенствовать 

процесс адаптации, обучения и развития персонала, выявлять таланты, ор-

ганизовать работу с информацией в режиме онлайн. 

К недостаткам можно отнести: дорогостоящее техническое обеспе-

чение и ограниченный объем информации, по которой могут возникнуть 

вопросы. 

Внедрение инновационных форм обучения персонала способствует 

повышению технико–экономические показателей, сокращению затрат на 

персонал, увеличению уровня удовлетворённости от работы, а также реа-

лизации скрытого потенциала работников. 

Таким образом, главным преимуществом введения инновационных 

технологий в обучении персонала в организации является то, что органи-

зации намного проще держаться на рынке труда и открывать новые грани 

и возможности для своего непрерывного развития. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Зубарев Г.А.  
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Виды и способы обучения персонала в условиях пандемии 

 

В современных условиях пандемии, когда удаленная работа стала 

обыденностью даже для консервативных организаций, дистанционные 

формы обучения помогают сотрудникам быстро адаптироваться, повышать 

или менять свою квалификацию. Став привычным, данный формат 

обучения, необходимый сегодня для стабильного развития компании, 

готовит ее и к возможным кризисам в будущем.  

В такой ситуации заслуживает внимания пример компании Chobani, 

которая во время пандемии чтобы помочь разобраться с техническим 

обслуживанием производства, его вводом в эксплуатацию и запуском, а 

также обучением персонала обратилась к ряду виртуальных инструментов. 

Одним из ключевых явилась дополненная реальность, которая дала 

возможность удаленному сотруднику службы поддержки в реальном 

режиме следить за процессами, реализуемыми сотрудниками компании 

посредством соответствующей гарнитуры.  

Традиционное обучение уже давно включило в себя элементы 

виртуального обучения, такие как запись сеансов для просмотра в нужный 

момент или мобильные приложения, позволяющие проводить обучение на 

рабочем месте. Такие инструменты, как Alchemy's Playbook или Moodle, 

позволяют разрабатывать тренинги и курсы, доступные на смартфоне или 

планшете, способные «проводить» стажеров на рабочее место и 

осуществлять обучение по процессам на необходимом оборудовании. 

Так, компания JLSAutomation, которая занимается разработками 

автоматических упаковочных машин, начала использовать технологию 

Microsoft HoloLens еще до пандемии для удаленного доступа. В результате 

технология, используемая для обучения, и знания о том, как его проводить 

в виртуальном формате, позволили компании быстро адаптироваться к 

новым требованиям, продиктованным пандемией. 

Помимо этого, существуют и другие подходы к обучению, которые 

могут использовать работодатели. Бен Юбэнкс, главный аналитик 

Lighthouse Research, предложил следующее в своем посте для блога 

SHRM: «Создайте «клуб ботаников», который поддержит сотрудников в 

использовании часа во время обеда, чтобы продемонстрировать свой опыт, 

передать знания другим и создать более прочные отношения».  

Таким образом, обучение, играя ключевую роль в повышении 

эффективности и производительности труда персонала организаций, 

подлежит отдельному рассмотрению. Особое внимание следует уделить 

вопросам определения его видов, способов и оценки. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Система мотивации в условиях формирования  

 цифровой экономики 

 

Недостаточно привлечь на работу квалифицированных специа-

листов, важно и организовать результативную систему мотивации. 

Эта проблема актуальна на сегодняшний день, особенно в условиях 

цифровой экономики. Многие компании ограничивают себя в подбо-

ре методов мотивирования сотрудников. При этом цифровая эконо-

мика формирует новейшие тенденции. Происходит активное внедре-

ние автоматизированных структур во все сферы жизнедеятельности 

людей.  

Цифровые технологии приводят к трансформации поведенче-

ских стратегий работников, которые обусловлены внедрением ин-

формационных коммуникаций не только в социальную, но и эконо-

мическую сферы. В связи с этим, при решении проблем мотивации 

работников, предприятия сталкиваются с необходимостью налажива-

ния гибкой системы коммуникаций с персоналом, которая формиру-

ется с учетом конкретных потребностей и интересов современных ра-

ботников, непосредственно тесно связанных с развитием их компе-

тенций.  

Можно сказать, что особую важность приобретают цифровые 

компетенции персонала, которые необходимо поддерживать на высо-

ком уровне путем непрерывного обучения в течение всей жизни. Из-

менение принципов существующей системы мотивации на предпри-

ятии с ранее определенными принципами, актуальными в условиях 

активного внедрения цифровых технологий.  

Можно сделать вывод, что в условии цифровизации экономики 

множество компаний стараются автоматизировать производственные 

процессы, а именно – управление персоналом. Имеется много различ-

ных инновационных методов мотивации работников. Дальнейшее их 

внедрение зависит от размеров компании, а именно: её прибыли и 

сферы деятельности. Важно правильно изучить круг интересов и по-

требностей своих работников, перед тем как отдать предпочтение тем, 

или иным методам мотивации и, соответственно, цифровым техноло-

гиям их реализации.  

Использование современных методов мотивации, основанных 

на применении цифровых технологий, позволяет увеличить произво-

дительность труда организации, реализовать её цели и повысить кон-

курентоспособность. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Зубарев Г.А. 
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Проблема развития карьеры в условиях дистанционной занятости 

персонала 

 

Дистанционная занятость сегодня является самым ярким примером 

организационных отношений, сложившихся как ответ на новые вызовы 

эпохи информационных технологий. 

Первая концепция, изучавшая возможности удаленной работы, была 

предложена еще в 1972 г. Д. Ниллесом. Уровень технологического разви-

тия США уже на то время подразумевал возможность уменьшения количе-

ства работников в офисе. 

По данным Минтруда в нашей стране еще год назад официально 

дистанционно работали 30 тыс. чел., сегодня же в таком формате трудятся 

порядка 6,5% трудоустроенных граждан – 3,5 млн. человек. 

Работа в режиме дистанционного доступа обладает рядом преиму-

ществ. Для работников это: отсутствие временных и финансовых затрат на 

дорогу от дома до места работы, свободный график работы, возможность 

дополнительного заработка. Для работодателя организация работы в таком 

формате увеличивает возможности поиска высококвалифицированных 

специалистов. 

Но есть и значимые проблемы. У сотрудников, работающих дистан-

ционно, теряются возможности обмена профессиональным опытом, сни-

жается уровень вовлеченности и лояльности, и ключевое, на наш взгляд, – 

возможность карьерного роста сводится к минимуму. Находясь на рас-

стоянии от своего руководителя и коллег, сложно проявить себя, зареко-

мендовать, продемонстрировать сильные стороны, а также в полной мере 

раскрыть имеющиеся компетенции. 

Говоря о карьерном росте, подразумевается профессиональное раз-

витие работника, неразрывно связанное с культурой организации, предан-

ностью ей.  

Проблема развития карьеры в условиях дистанционной занятости 

персонала, по нашему мнению, требует существенной доработки инстру-

ментария оценки дистанционной работы персонала, планирующе-

го развивать свою карьеру в организации. 

Система управления персоналом в рассматриваемых условиях долж-

на быть выстроена так, чтобы работник планировал свой карьерный путь 

внутри организации, ставил себе цели, достигал их и был заинтересован в 

результате общего дела, – это внутриорганизационный актив, выступаю-

щий конкурентным преимуществом для работодателя. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н.  
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Проблемы управления персоналом в условиях пандемии новой 

коронавирусной инфекции 

 

Стремительно меняющийся мир и вызовы современной жизни за-

ставляют организации постоянно адаптироваться к внешней среде. Никто, 

ни руководители, ни сотрудники, даже предположить не могли, с чем при-

дется столкнуться всему миру в начале 2020 года. Речь идет о пандемии 

коронавируса. Уже в самом начале пандемии стало понятно, что эта ситуа-

ция изменит нашу жизнь. Пандемия затронула 189 стран мира (по данным 

университета Джона Хопкинса, США) и повлекла за собой нарушение дея-

тельности не только промышленных предприятий, но и медицинских орга-

низаций. Мы столкнулись с тем, что никто не знал, как себя вести в сло-

жившейся ситуации, ведь все сотрудники учреждения не испытывали ни 

потрясений войны, ни глобальных эпидемиологических катастроф, поэто-

му эмоции, которые переживали сотрудники медицинской организации в 

первые два месяца пандемии, были нам незнакомы. Несмотря на то, что 

75% врачей, 50% средних медицинских работников прошли дистанцион-

ное обучение по работе с пациентами новой коронавирусной инфекцией, у 

всех присутствовало состояние тревожности, собственной беспомощности. 

Это еще усугублялось новостями, которые распространялись средствами 

массовой информации. В первое время тревожное состояние сотрудников 

дестабилизировало рабочий климат во вновь созданном структурном под-

разделении – инфекционном отделении для лечения больных новой коро-

навирусной инфекцией с койками реанимации и интенсивной терапии.  

Администрацией учреждения в первую очередь были предприняты 

мероприятия по снижению тревожности у персонала: созданы комфортные 

условия, приближенные к домашним, для проживания между сменами, не-

однократно проводились встречи с персоналом, в ходе открытого диалога 

конструктивно решались насущные вопросы. Информация о сложившейся 

ситуации в учреждении доводилась сотрудникам своевременно в лаконич-

ной и недвусмысленной форме.  

В зависимости от того, каким был традиционный стиль общения, в 

текущей ситуации может быть уместным немного снизить градус фор-

мальности. Для создания психологической безопасности в коллективе ин-

формативность должна идти рука об руку с чуткостью и эмпатией. Очень 

важно обеспечить пространство и время для обсуждения, выражения тре-

вог, одобрения или недовольства, чтобы получить эмоциональный отклик 

людей на все изменения. Благополучие организации после кризиса во мно-

гом зависит от того, как команда будет действовать во время него. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Голикова Г.В. 



55 
 

Кудрявцева А.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Мотивация персонала организации 
 

В современных условиях зависимость результатов, успешности дея-

тельности организации от работы ее персонала определяет актуальность 

рассмотрения вопроса его мотивации. При этом, рассматривая мотивацию 

персонала, говорят о совокупности различных факторов для стимулирова-

ния интереса к деятельности и достижению целей. Мотивацией также счи-

тают и совокупность методов для повышения производительности труда, а 

также набор стимулов и методов руководителя для повышения трудоспо-

собности сотрудников и их удержания. Таким образом, можно сказать, что 

мотивация – это система методов для повышения производительности 

труда и интереса к самой трудовой деятельности.  

При этом выделяют ее следующие типы: 

1. Нематериальная (эмоциональная выгода). 

2. Материальная (вознаграждение в денежном эквиваленте). 

3. Положительная мотивация (положительные стимулы). 

4. Отрицательная мотивация. 

5. Внутренняя мотивация через самостоятельную выработку сти-

мулов. 

6. Внешняя мотивация через непосредственное влияние на пер-

сонал.  

Также важно отметить, что существует разница между стимулирова-

нием и мотивацией. Стимулирование основано на внешнем воздействии с 

целью заставить повышать производительность. Мотивация, в свою оче-

редь, основана на побуждении внутреннего желания к эффективной дея-

тельности. 

В любой организации возможны взлёты и падения, так же, как и 

снижение мотивации работников, а значит – спад эффективности и резуль-

татов. На подобное явление следует грамотно и вовремя реагировать, не 

забывая о том, что к каждому из социотипов человека необходим индиви-

дуальный подход. Если социотип определён правильно, это поможет по-

добрать правильный метод мотивации из предложенных выше типов, или 

грамотно их сочетать. Внедряется данная система постепенно, дабы избе-

жать эффекта внезапности и не испугать персонал, дать возможность при-

выкнуть к каждому внедряемому действию, обдумать его и найти положи-

тельные стороны. 

Таким образом, мотивация является одним из факторов, от которого 

зависят результаты работы персонала, а значит и деятельности всей ком-

пании.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Воронежский государственный университет 

 

Инструменты HR–брендинга ГК «АГРОЭКО» 

 

Сегодня практически каждая компания развивает собственный HR–

бренд, предоставляющий ряд функциональных и эмоциональных преиму-

ществ. ГК «АГРОЭКО» является примером организации, где HR–бренд 

является мощным инструментом, помогающим решать такие кадровые за-

дачи, как поиск персонала, повышение лояльности сотрудников, усовер-

шенствование системы мотивации и т.д. Выделяют внутренний и внешний 

брендинг. Внутренний включает работу с существующими сотрудниками, 

внешний – с потенциальными.  

На сегодняшний день в ГК «АГРОЭКО» работает более 6 тыс. чело-

век. Создание HR–бренда организации начиналось с внутренней состав-

ляющей, ведь персонал с высоким уровнем удовлетворенности всегда бу-

дет рекомендовать своим знакомым компанию как привлекательного рабо-

тодателя. ГК «АГРОЭКО» использует различные инструменты развития 

внутреннего HR–бренда, например, социальные услуги. На производст-

венных площадках персоналу предоставляется бесплатное питание, одеж-

да, доставка к месту работы. Другая особенность – организация корпора-

тивных мероприятий. Ежегодно в компании проходят два масштабных 

тимбилдинга: летний и зимний. Помимо этого, активно проходят праздни-

ки: 23 февраля, 8 Марта, День работника сельского хозяйства. Одним из 

основных инструментов внутреннего HR–бренда является программа «По-

гружение». Цель данного проекта заключается в адаптации новых сотруд-

ников, знакомстве действующих сотрудников с производственными про-

цессами. 

Помимо внутреннего HR–брендинга ГК «АГРОЭКО» уделяет вни-

мание продвижению внешнего в целях повышения привлекательности 

компании на рынке труда. Так, компания активно использует телевидение 

для анонсирования планируемых мероприятий. Благотворительность – 

особое направление работы. Регулярная финансовая поддержка сельским 

поселениям помогает улучшить жизнь сельчан, развивать инфраструктуру, 

получать достойное образование и медицинское обслуживание. Высокую 

оценку деятельности в данном направлении ГК «АГРОЭКО» получила в 

сентябре 2020 г., получив повторно награду «Меценат года». 

Подводя итог, можно сказать, если эффективно развивать HR–бренд 

компании, то не придется производить большие расходы на поиск и под-

бор персонала, потенциальные сотрудники сами захотят работать в орга-

низации, а нынешние будут продолжать свой профессиональный путь, тем 

самым увеличивая прибыльность компании.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Талтынов С.М. 
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Ревенкова С.А., маг. 1 к. 
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Развитие бренда компании как работодателя 

 

В последние годы ситуация на рынке труда в мире и российской эко-

номике способствует актуализации проблемы повышения привлекательно-

сти рабочих мест и формирования бренда работодателя. Такая ситуация 

складывается, с одной стороны, из–за дефицита квалифицированных кад-

ров, с другой – из–за их текучести, что приводит к конкуренции работода-

телей за человеческие ресурсы. Сильный и успешный бренд работодателя 

способен положительно влиять на такие важные направления в работе 

службы персонала, как привлечение сотрудников в организацию, их эф-

фективное использование и развитие, формирование кадрового резерва, 

обеспечение лояльности по отношению к организации. 

Примером формирования положительного бренда компании как ра-

ботодателя является банк АО "Дом РФ". постоянно работающий в этом 

направлении. Сотрудникам созданы все необходимые условия для выпол-

нения профессиональных обязанностей. Компания предлагает: достойную 

заработную плату, ДМС, обучение и развитие.  

Компания занимает на данный момент времени лидирующие пози-

ции на рынке труда, постоянно расширяя штат сотрудников. Карьерный 

центр АО «Дом РФ» принимает участие в различных конференциях, го-

родских мероприятиях, участвует в конкурсах (например, в Премии HR–

бренд – конкурсе среди компаний, по итогам которого вручаются награды 

за достижения в сфере управления персоналом).  

В качестве рекомендаций по развитию бренда работодателя мы 

предлагаем: 

1. Реализовывать комплексные программы продвижения HR–

бренда на рынке труда, продвигать HR–бренд в социальных сетях, прово-

дить благотворительные мероприятия с участием сотрудников компании. 

2. Использовать стимулирование на основе оценки эффективности 

труда каждого работника, побуждать сотрудников к поиску новых, пер-

спективных идей по совершенствованию деятельности, применять мотива-

ционные схемы в соответствии с современными тенденциями. 

3. Постоянно проводить оценку бренда компании как работодателя 

с целью сохранения конкурентоспособности и поддержания привлекатель-

ности занятости в организации как для уже работающих сотрудников, так 

и для потенциальных кандидатов. 

 Научный руководитель – к.э.н., доц. Талтынов С.М. 
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Родиченко П.А., бак. 3 к. 
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Аутплейсмент как способ снижения  

уровня деструктивного поведения в организации 

 

Деструктивное поведение – это всякое умышленное поведение, на-

рушающее общепринятые нормы. Отклоняющееся поведение может быть 

направлено на дестабилизацию трудовой атмосферы, поэтому так важен 

его учет при выполнении функций управления персоналом. 

Часто деструктивное поведение приводит к увольнению, однако 

увольнение одного работника становится причиной деструктивного пове-

дения оставшихся сотрудников. Увольнение может послужить причиной 

таких деструкций, как ослабление авторитета руководителя, снижение мо-

тивации сотрудников, распространение предубеждений и напряженных 

отношений с начальством. Последствиями увольнения часто является по-

теря знаний и контактов, негативное влияние на коллег, затраты на регист-

рацию и адаптацию новых сотрудников, снижение производительности, 

низкий моральный дух. 

Современным способом снижения уровня деструктивного поведения 

при увольнении является аутплейсмент – форма расторжения трудового 

договора, предусматривающая привлечение соответствующих специали-

стов или специализированных организаций в целях оказания заинтересо-

ванным лицам помощи при трудоустройстве. Аутплейсмент можно опре-

делить как профессиональную заботу об уволенных сотрудниках, остав-

шихся в организации сотрудниках и менеджерах, ответственных за уволь-

нения. Основная цель аутплейсмента – уменьшить негативные эффекты и 

обеспечить наиболее выгодный и справедливый процесс увольнения. 

Процесс аутплейсмента позволяет дать комплексную оценку профес-

сионализма и провести мероприятия, необходимые для последующего 

трудоустройства. Аутплейсмент значительно облегчает процесс адаптации 

уволенных работников к новым условиям, помогает в поисках новой рабо-

ты и выступает ингибитором процессов социальной напряженности, свя-

занных с текучестью персонала, нивелируя падение морального духа. 

Перспективно мыслящие руководители внедряют аутплейсмент для 

демонстрации ответственности компании, выражения готовности вести со-

трудника вплоть до перехода на новую должность в новой компании. На-

личие практики аутплейсмента влияет на отношения внутри организации и 

значительно снижает уровень деструктивного поведения в организации. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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К вопросу совершенствования процесса отбора персонала 

 

В современных условиях жесточайшей конкурентной борьбы, когда 

успех и результативность деятельности любой компании во многом опре-

деляют ее сотрудники, актуальность вопроса совершенствования процесса 

отбора персонала не вызывает сомнений. Действительно, чтобы оставаться 

конкурентоспособной каждая компания при заполнении вакантных пози-

ций стремится выбрать лучших и наиболее подготовленных кандидатов из 

большого числа претендентов, доказывая, что основа ее успеха – это выбор 

наиболее подходящего и необходимого кандидата на вакантную долж-

ность. 

Отбор персонала – это процесс, при котором происходит изучение 

профессиональных и психологических качеств кандидата с целью опреде-

ления его готовности к выполнению своих обязанностей в рамках кон-

кретной вакантной позиции и выбора одного из множества кандидатов с 

учётом его личных качеств, квалификации и специализации, прочих необ-

ходимых способностей к выполнению работы. 

При этом отбор представляет собой очень ответственный, важный 

элемент в функционале службы HR, который зависит от знаний, мотива-

ции, компетенции, квалификации, конкретных людей. Реализуя этот про-

цесс, каждая компания осуществляет его по – разному, стремясь к посто-

янному совершенствованию.  

Действительно, в условиях перехода к активным методам отбора, 

нацеленным на привлечение как можно большего числа кандидатов, до-

пущенные ошибки могут сказаться на снижении эффективности работы 

всей компании. В такой ситуации совершенствование процессов отбора 

персонала необходимо начинать с выявления основных проблем, ставя в 

качестве цели повышение эффективности деятельности всей организации.  

От работы персонала зависит дальнейшая работа самой организации, 

поэтому с самого первого этапа должны выдвигаться достаточно серьез-

ные требования относительно способностей и навыков кандидатов. При 

этом строгие требования к отбору позволяют не только выбрать лучших из 

всех кандидатов, но и напомнить работающим, какие высокие требования 

предъявляет компания к своему персоналу. 

Таким образом, правильно организованные система и процесс отбора 

помогают не только определить лучшего кандидата на определенную 

должность, но и значительно снизить текучесть персонала на рассматри-

ваемых позициях, сократив расходы на поиск и дальнейший отбор, усо-

вершенствовав сам процесс трудовой деятельности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Онбординг: как удержать новых сотрудников в компании 

 

Адаптация персонала (онбординг) является одной из важнейших 

проблем HR–менеджмента и неотъемлемой частью работы с персоналом. 

Именно адаптация помогает сократить текучесть кадров, а также преодо-

леть рутину, связанную с передачей компетенция от опытных  сотрудни-

ков. 

Онбординг – один из основных HR–процессов, обеспечивающий ус-

пешность вхождения в новую должность сотрудника. Для компании важ-

но, чтобы для новых специалистов адаптация проходила как можно быст-

рее с минимальными временными затратами и максимально эффективно 

начиналась деятельность в рамках рабочих процессов компании. Новичок 

быстрее входит в работу и надолго не растрачивает продуктивность отде-

ла; руководители и коллеги тратят меньше времени на подстраховку и 

опеку. Придя в компанию, человек получает полный набор информации, 

который помогает почувствовать себя своим. Это позитивный опыт, фор-

мирующий лояльность. 

Актуальность онбординга заключается в его критической важности: 

как встретишь сотрудника – так он и проработает.  Цель онбординга – 

включить новых людей в рабочий процесс, коллектив и не допустить ухода 

из компании.   

Одной из основных задач онбодинга является выстраивание в после-

довательном и логичном порядке событий, которые будут происходить с 

сотрудником в компании. Вторая, немало важная задача – автоматизиро-

вать обучение, а также подобрать оптимальные форматы подачи информа-

ции, чтобы уже на первой стадии адаптации вызвать у новичка вовлечен-

ность и удовлетворенность.  

Адаптация считается успешной, если сотрудник усвоил все знания, 

закрепил имеющиеся компетенции, если его устраивают корпоративные 

ценности, и он намерен разделять их с компанией. Если же ни у сотрудни-

ка, ни у руководителя ожидания не совпали, вероятно, либо были ошибки 

при найме, либо онбординг неэффективен, и его постоянно надо совер-

шенствовать. 

Потенциально лучший сотрудник – это конкурентное преимущество, 

которое представляет собой большую ценность для организации. Онбор-

динг помогает компании получить значительные дивиденды: увеличение 

количества квалифицированных, вовлеченных, лояльных сотрудников, по-

вышение рейтинга организации и ее прибыли, что положительно повлияет 

на бренд компании как работодателя.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Талтынов С.М.  
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СЕКЦИЯ ПРОБЛЕМ БИЗНЕС–АДМИНИСТРИРОВАНИЯ  

 

Абу Шинар С.М., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Управление инновационной деятельностью предприятия 

 

На сегодняшний день инновации в организации являются одой из 

главных движущих сил и конкурентных преимуществ. Это можно объяс-

нить ускоренным темпом изменений в глобальной экономике. Технологии 

достаточно быстро устаревают, а потребительские предпочтения постоян-

но меняются, что заставляет руководителей принимать новые и новые ре-

шения.  

Основные виды инновационной деятельности: 

– создание и модернизация характеристик и свойств товаров/услуг, 

имеющихся на рынке;  

– создание, производство и реализация инновационной продукции  

– внедрение свежих идей в жизнь общества для улучшения социаль-

ных условий и качества жизни; 

– выполнение работ, которые связаны непосредственно с освоением 

производства инновационной продукции; 

– информационное обеспечение и обслуживание, переквалификация 

персонала для обеспечения инновационной деятельности на предприятии; 

– осуществление и проведение мероприятий на прямую связанных с 

инновационной деятельностью организации; 

– приобретение патентов, лицензий, машин и оборудования, которые 

по своему предназначению связаны с внедрением инноваций; 

Процесс введения инноваций включает последовательные этапы:  

– систематизация поступающих идей и группировка нововведений; 

– формирование идей нового продукта; 

– анализ экономической эффективности инновации; 

– создание; 

– тестирование инновационного продукта на рынке; 

– принятие решения о целесообразности производства и внедрения 

на рынок нового продукта. 

Инновационная деятельность на предприятии направлена на созда-

ние и реализацию инноваций в целях максимизации прибыли, расширения 

возможностей предприятия и его конкурентоспособности.  

Инновационная деятельность на предприятии должна быть органи-

зована отдельно от основных производственных процессов. Такая деятель-

ность должна иметь собственный бюджет и особое управление. Необходи-

мо стремиться к организационной гибкости инновационного предприятия. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Развитие малого предпринимательства  

как перспективное направление развития экономики России 

 

 Современная Россия настроена на развитие рыночной экономики. 

Это подразумевает под собой проведение и развитие новых форм хозяйст-

вования, основной акцент идет на малый бизнес. Причина достаточно про-

ста, вследствие увеличения количества маленьких компаний на рынке на-

блюдается появление новых рабочих мест. Малые предприятия являются 

более маневренными в условиях постоянно изменяющейся внешней среды, 

приносят реальные деньги, а так же более удобны в ситуациях с неста-

бильным курсом валют. В силу того, что малое предпринимательство – это 

шаг к тому, чтобы Россия обрела устойчивые рыночные отношения и ста-

бильную экономику, я считаю эту тему наиболее актуальной на сегодняш-

ний день. 

 На западе процесс развития малых предприятий идет более широки-

ми шагами в силу того, что власти придают большее значение именно им, 

давая поддержку федерального уровня. Такой бизнес в развитых странах 

представлен средним классом, а также является своеобразным фундамен-

том для стабильного существования экономики. 

Мировой кризис достаточно усложняет ситуацию. По прогнозам на 

текущий год экономика в Российской Федерации претерпит ухудшения в 

силу затяжной рецессии, снижения производства, ситуации с пандемией. 

Тем не менее, многие эксперты уверяют об успешном преодолении кризи-

са, и так же увеличении дефицита регионов до 0,5% ВВП для поддержки 

малого и среднего бизнеса.  

Среди важных мер по поддержке малого предпринимательства мож-

но выделить следующие: 

– совершенствование информационной поддержки малого бизнеса и 

системы налогообложения; 

– устранение административных барьеров; 

– оказание имущественной поддержки; 

– развитие системы кредитования субъектов малого предпринима-

тельства; 

– доступ к государственному заказу; 

– бесплатные консультационные, юридические и иные услуги; 

– проведение активной антимонопольной политики; 

– укрепление системы подготовки кадров; 

В случае правильного применения всех мер малый бизнес станет ос-

новой рыночных структур. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г. В. 
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Вещева О.А., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинговое планирование в малом бизнесе 

 

В современном мире предприятия не могут нормально функциони-

ровать без  стратегического планирования. Говоря о понятии маркетинго-

вого планирования, можно сказать, что это набор действий и решений, 

принимающихся руководством, вследствие которых разрабатываются 

стратегии, предназначенные для помощи организации в достижении ее 

бизнес–целей и маркетинговых целей. 

Менеджеры компаний выполняют определенный перечень важных 

функций: разработка целей, стратегий, политики компании, тактических 

планов. Важно также не забывать, что маркетинговый план является орга-

нической частью бизнес планирования, определяет действия компании на 

рынке.  

Однако существует два мнения, по поводу необходимости маркетин-

гового планирования для малого бизнеса. Одни считают, что оно нужно 

только большим предприятиям, а малые же в этом не нуждаются, и они не 

имеют достаточных средств. Другие, наоборот, считают, что эта деятель-

ность особо важна для предприятий малого бизнеса, так как они проигры-

вают крупным компаниям и в финансовых ресурсах, и по размеру издер-

жек.   

По нашему мнению, организации малого бизнеса имеют и ряд пре-

имуществ. Во–первых, они близки к потребителю, есть возможности инди-

видуального подхода. Во–вторых, у них быстрее реакция на изменение 

спроса, и они являются более гибкими. И именно для того, чтобы исполь-

зовать эти преимущества, предприятия малого бизнеса нуждаются в мар-

кетинговом планировании, постоянном отслеживании изменений в пред-

почтениях на рынке, разработке новаций в товарах или услугах. На совре-

менном конкурентном рынке данная точка зрения становится  более акту-

альной среди представителей малого бизнеса. 

Окончательным аргументом в пользу важности маркетинг–плана для 

малого бизнеса является ряд проведенных наблюдений, показавших, что 

он способствует повышению результативности работы организации за счет 

определения целей и методов их достижения, выявления «лишних» дейст-

вий. Кроме того, маркетинг для малого бизнеса может быть низко затрат-

ным, но при этом результативным и эффективным. Благодаря ему можно 

выбрать наиболее привлекательный для организации целевой сегмент 

рынка, увеличить рыночную долю, создать эффективное распределение 

товара по сети сбыта, сформировать корпоративные ценности, увеличить 

объем деятельности и продаж. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Виноградова Е.В., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление жизненным циклом организации 

 

Управление жизненным циклом организации всегда будет актуаль-

ной темой для предпринимателей. Каждый начинающий предприниматель 

хотел бы достигнуть хороших результатов, преодолевая все кризисные 

моменты. При этом руководитель не желает останавливаться на достигну-

том, а хочет дальнейшего развития своей организации и покорения им но-

вых вершин. Именно поэтому важно знать, как лучше поступать на том 

или ином жизненном этапе организации для её дальнейшего развития и 

процветания. 

Компании создаются, растут и развиваются, добиваются успехов, ос-

лабевают и исчезают. Совокупность этих стадий развития от замысла до 

исчезновения и называют жизненным циклом организации. 

Период существования организации можно разбить на основные эта-

пы, стадии развития. При переходе с этапа на этап принципиально меня-

ются многие ценности и ориентиры. Жизненный цикл организации по М. 

Миньеру можно разделить на следующие стадии: 

1) Стадия проектирования и создания – этап предпринимательст-

ва. На этой стадии важно тщательно изучить рыночный спрос на выбран-

ную продукцию, проанализировать деятельность конкурентов и сформи-

ровать свою стратегию для привлечения дополнительных ресурсов за счет 

внутренних и внешних источников. 

2) Стадия роста – этап коллективизации. Эта стадия подразумева-

ет решения проблем трудового коллектива, внедрение прогрессивных 

структур управления и поиск нового перспективного капитального вложе-

ния для дальнейшего развития организации. 

3) Стадия зрелости – этап формализации и управления, этап вы-

работки структур. На этой стадии руководителю нужно внимательно сле-

дить за конкурентами, проанализировать необходимость и возможности 

технического перевооружения производства.  

4) Стадия завершения – этап упадка. Этот этап предполагает со-

средоточение на том направлении деятельности, которое даёт стабильные 

результаты в короткий срок. Можно рассмотреть возможность объедине-

ния с другими организациями, рационализировать использование ресур-

сов. 

Изучение жизненных циклов и стадий их развития имеет очень 

большое значение. От правильности действий, которые организация пред-

примет на каждом этапе своего жизненного цикла, зависит ее будущее и 

дальнейшая судьба. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Гавриленко Д.Г., бак. 4 к. 
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Создание нового субъекта предпринимательской деятельности 

 

Создание нового субъекта предпринимательской деятельности явля-

ется набором законодательно значимых действий и принятия соответст-

вующих актов для придания лицу статуса субъекта предпринимательского 

права. Благодаря этому учредитель получает правовой статус, официаль-

ные полномочия, а также обязанности. Учредители становятся полноправ-

ными участниками бизнеса для продажи или изготовления товаров, оказа-

ния услуг, финансирования, посредничества. 

Начальным этапом создания нового бизнеса является определение 

состава учредителей и подписание учредительных документов. 

Для того, чтобы стать субъектом предпринимательской деятельности 

нужно обладать правоспособностью, платить налоги, пройти государст-

венную регистрацию и иметь обособленное имущество. 

Перед регистрацией нового субъекта собственникам необходимо оп-

ределиться с наименованием организации и сформировать уставный капи-

тал. 

Существуют четыре способа создания нового субъекта хозяйствен-

ной деятельности. Учредительный способ используют для создания ком-

мерческих организаций, где больше одного учредителя. Наиболее часто 

применимо для хозяйственных обществ и товариществ. При создании му-

ниципальных унитарных и государственных предприятий применяется уч-

редительно–распорядительный способ. Как правило, основанием для их 

создания является решение органа местного самоуправления, субъектов 

или правительства Российской Федерации. Для создания нового субъекта 

предпринимательской деятельности с одним участником также применяет-

ся учредительный способ. При необходимости получения разрешения го-

сударственного органа на создание нового субъекта предпринимательской 

деятельности предусмотрен дозволительно–учредительный способ. 

Создание нового субъекта предпринимательской деятельности 

должно быть зафиксировано государственной регистрацией. До начала ра-

боты нового предприятия следует открыть расчётный счёт. 

Научный руководитель — к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Гайдуков Н.С., бак. 4 к. 
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Мотивационные типы работников 

 

«Когда речь идет о том, чтобы предприятие двигалось вперед, вся 

суть в мотивации людей» написал Ли Яккока в своей книге «Карьера ме-

неджера» еще в 80–х годах прошлого столетия. Мотивированные работни-

ки являются необходимым элементом для достижения успеха и в настоя-

щее время. Для того чтобы мотивационные мероприятия имели успех не-

обходимо знать мотивационные типы работников. 

Для каждого типа характерны разные стимулы, а также наилучшие 

позиции. Для инструментального типа стимулами будут являться стремле-

ние заработать вознаграждение, развитое социальное положение, величина 

вознаграждения за труд. Для данного типа лучшими позициями на работе 

будут являться такие позиции, на которых результат можно четко изме-

рить (менеджер по продажам, но при индивидуальной работе), автономная 

работа (агент, торговый представитель). 

Стимулами профессионального типа могут быть разнообразная, ин-

тересная и творческая работа, возможность доказать, что он/она лучший в 

своем деле, а также развитое профессиональное достоинство и самостоя-

тельность в работе. Подходящие позиции для профессионального типа – 

менеджер по маркетингу, торговый представитель. 

Характерными стимулами для патриотического типа будут убежден-

ность в своей необходимости в организации, участие в реализации важных 

для развития организации дел, общественное признание (в рамках органи-

зации), готовность взять на себя дополнительную ответственность за ре-

зультаты общего дела. Лучшие позиции – начальники отдела, цехов. 

Хозяйский тип характеризуется добровольным принятием на себя 

полной ответственности за работу, которую он выполняет, он стремится к 

самостоятельности, не любит когда его контролируют. Идеально подходит 

на роль главного руководителя организации. 

Для люмпенизированного типа стимулами являются низкая ответст-

венность за работу, малые трудовые усилия, привычки, страхи, гарантиро-

ванный заработок (может быть как высокий, так и низкий, главное гаран-

тированный). Лучшие позиции для люмпенизированного типа – исполни-

тель на простых работах, например, оператор на полуавтоматах. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Направления адаптации деятельности субъектов малого и среднего 

бизнеса в условиях пандемии 

 

Специфической чертой субъектов МСБ является гибкость, которая 

проявляется в их способности быстро адаптироваться к изменяющимся ус-

ловиям внешней среды. Наиболее актуально это становится в современных 

условиях функционирования, которые характеризуются неопределенно-

стью и высоким уровнем риска в связи с распространением пандемии 

CAVID–2019.  

С уверенностью можно сказать, что только те организации, которые 

оперативно и точно отреагируют на текущий глобальный вызов, в том 

числе посредством трансформации бизнес–модели, смогут не только про-

должить свое существование, но и сохранить потенциал роста. 

Рассмотрим возможные стратегии трансформации МСБ в условиях 

пандемии. 

1. Стратегия «тот же продукт или услуга, но новые каналы сбы-

та» – данная стратегия предполагает сохранение специализации бизнеса 

при изменении каналов продаж. Наиболее востребованным инструментом 

продвижения товаров в условиях карантинных мер стали онлайн–продажи, 

о чем свидетельствует статистика запросов в поисковой системе Яндекс. 

Активному развитию онлайн–продаж способствует внедрение различных 

онлайн–платформ и AR–приложений, которые позволяют покупателю в 

виртуальном формате исследовать товар.  

2. Стратегия «та же инфраструктура, но новый продукт или услу-

га» – в условиях пандемии спрос на отдельные товары или услуги снизился 

(товары роскоши), при этом потребность в других товарах резко выросло 

(товары для дезинфекции, товары для домашнего досуга, спорта). В таких 

условиях отдельные организации, учитывая изменения в структуре спроса, 

изменили свою специализацию.  

3. Стратегия «тот же продукт, новая инфраструктура» – реализа-

ция данной стратегии предполагает, например, расширение производст-

венной мощности организации в связи с ростом спроса на продукцию. Так, 

например, в связи с активизацией онлайн–торговли появляется потреб-

ность в развитии сервиса доставки товаров.  

Выбор конкретной стратегии адаптации МСБ должен основываться 

на изучении структуры спроса и предложения, а также поведения потреби-

телей. Только в этом случае трансформация деятельности позволит субъ-

екту МСБ остаться конкурентоспособным и успешно продолжить свое 

функционирование. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Голикова Г.В. 
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Методы минимизации рисков открытия малого бизнеса по франшизе 

 

Одним из наиболее эффективных и востребованных во всем мире 

методов создания и развития малого и среднего бизнеса в настоящее время 

является франшиза. Франшиза представляет собой право на создание ком-

мерческой организации, которая занимается реализацией товаров или ока-

занием услуг на основе лицензии, выданной франчайзером на условиях 

оплаты роялти и паушального сбора.  

Данная модель бизнеса имеет существенные преимущества для по-

купателя франшизы, в частности: возможность создать бизнес под извест-

ным брендом, организационная и консультационная поддержка со стороны 

продавца франшизы, отсутствие необходимости в проведении рекламной 

кампании, небольшой срок окупаемости и высокая рентабельность реали-

зации проекта.  

В тоже время, покупка даже самой известной франшизы не гаранти-

рует стабильно высокую прибыль для субъектов малого и среднего бизне-

са, так как на их деятельность оказывают влияние многочисленные дест-

руктивные факторы внешней и внутренней среды. В этой связи повышает-

ся актуальность вопросов, связанных с управлением рисками создания ма-

лого и среднего бизнеса на базе франшизы. 

Нами выделены следующие наиболее характерные для данной моде-

ли бизнеса риски: правовые – связаны с наступлением штрафных санкций 

в случае несоблюдения условий франшизы; производственные – простой 

оборудования при задержках поставок; экономические – снижение спроса 

на продукцию в результате ненадлежащего качества товара, снижение 

прибыли при росте закупочных цен; технологические – связаны со слож-

ностью технологического процесса. 

Для минимизации данных рисков нами рекомендуется воспользо-

ваться методом страхования, так как он позволяет включить различные ус-

ловия страхования и учесть таким образом специфический характер отно-

шений между сторонами договора франчайзинга.  

Страхование рисков создания малого бизнеса на базе франшизы воз-

можно в двух направлениях: правозащитное страхование (FDD) – позволя-

ет защитить свои интересы в бизнесе и минимизировать расходы, связан-

ные с юридической защитой прав и имущественных интересов в суде; 

страхование профессиональной ответственности (E&O) – позволяет мини-

мизировать риск не включения в договор франшизы существенных усло-

вий, а также защитить бизнес–активы от претензий, которые могут воз-

никнуть у покупателей в результате снижения качества товара. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Сущность рисков и их классификация 

 

Сложность категории «риск», а также специфичность проявления 

рисков, огромное их многообразие – все это обуславливает необходимость 

разностороннего исследования различных аспектов теории управления 

рисками и использования результатов таких исследований на практике. 

Под риском следует понимать потенциальную, измеримую вероят-

ность наступления неблагоприятных ситуаций и связанных с ними послед-

ствий в виде потерь, ущерба, убытков в процессе осуществления финансо-

во–хозяйственной деятельности организации в результате воздействия на 

ее деятельность факторов внешней и внутренней среды. Преимущество 

данного подхода в том, что в нем отражены причина возникновения риска 

и возможные последствия в виде получения убытков или упущенной вы-

годы. 

Для более глубокого понимания сущности рисков рассмотрим клас-

сификацию рисков. Следует отметить, что ввиду многообразия видов хо-

зяйственной деятельности существует множество подходов к их классифи-

кации, поэтому проанализируем основные подходы. 

Согласно факторам образования риски классифицируются на поли-

тические, экономические (коммерческие), социальные, экологические и 

профессиональные риски. 

Классификация рисков по сфере возникновения, является самой мно-

гочисленной группой. В соответствии со сферами предпринимательской 

деятельности обычно выделяют производственные, коммерческие, финан-

совые, страховые и другие риски.  

Согласно характеру учёта, риски делятся на внешние и внутренние. 

По времени возникновения выделяют ретроспективные риски – рис-

ки прошлых периодов, текущие и перспективные. Для того, чтобы более 

точно прогнозировать текущие и перспективные риски, крайне необходим 

анализ ретроспективных рисков, их особенностей и способов снижения. 

В научной литературе представлено множество подходов к класси-

фикации рисков. Нами представлена обобщенная классификация рисков по 

признакам: фактор образования, характер учёта, время возникновения и 

сфера возникновения. Все виды взаимосвязаны между собой, изменение 

одного вида риска непременно приведет к изменению остальных рисков, 

что в итоге существенно отразится на деятельности экономического субъ-

екта.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Финансовое планирование на предприятии 
  

Данная тема считается актуальной в настоящее время, так как пла-

нирование является основным элементом управления финансами на пред-

приятиях. Отметим, что существует несколько принципов финансового 

планирования, с помощью них вырабатываются стратегии бизнеса и на-

правления развития предприятия. В современной экономике часто выде-

лают три вида планирования. Каждый из них имеет свои характеристики: 

содержание, методы, инструменты, особенности предприятия и примене-

ния. 

Нами проведено исследование на примере ПАО «Сбербанк», при-

быль которого растет каждый год, что свидетельствует об эффективной и 

стабильной работе банка. Финансовое планирование в ПАО «Сбербанк» 

характеризуется составлением и регулированием выполнения плана фор-

мирования доходов и расходов, которые учитывают фактическое финансо-

вое положение, выраженное в денежном эквиваленте целей и средств их 

достижения. Финансовая стратегия банка направлена на укрепление пози-

ций в качестве одного из лидирующих банков мира.  

Отметим, что провести планирование в ПАО «Сбербанк» достаточно 

непросто. Банк работает в одной из самых динамичных сфер экономики. 

Конкуренция, экономические кризисы, инфляция, действия государства в 

денежно–кредитной политике повышают рискованность в деятельности 

банка. 

В ходе нашего исследования для улучшения работы Сбербанка 

предлагается совершенствование информационной базы, создание пред-

ложения по разработке и внедрения автоматизированной системы ком-

плексного финансового планирования и разработка методических основ 

оперативного управления и анализа работы предприятия.  

Проведя финансовое планирование, мы можем объективно оценить 

состояние банка, определить его возможности, а также установить плано-

вые показатели, которые будут способствовать повышению эффективно-

сти работы банка. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Кособуцкая А.Ю. 
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Планирование маркетинговой деятельности 

 

Процесс планирования маркетинговой деятельности оказывает 

огромное влияние на достижение целей и эффективность выполнения 

производственных задач в сфере деятельности компании. Необходимо 

отметить, что в ходе процесса, требуется разработать маркетинговую 

программу, которая служит для изложения планов, обоснования 

требуемых действий, а также анализа и возможностей для организации. 

Существуют следующие этапы маркетингового планирования: 

– формулирование миссии организации; 

– корпоративные цели; 

– маркетинговый аудит; 

– SWOT–анализ; 

– цели и стратегии маркетинга; 

– бюджет организации; 

– подробная программа внедрения на первый год. 

Для проведения исследования была выбрано ООО ««Стерх»», 

которое занимается кейтерингом. Маркетинговое планирование в данной 

организации помогает координировать решения с учётом финансовых 

затрат, рисков и прочих деталей. На данный момент у компании на первом 

месте стоят вопросы о дальнейшем развитии, выявлении подходящей 

стратегии и не только. Стоит учесть, что при проведении маркетингового 

планирования необходимо сформулировать задачу, бюджет, конечный 

результат, а также сроки исполнения. 

В ходе исследования было выявлено, что предприятию требуется 

провести ряд мероприятий, которые помогут усовершенствовать работу, а 

также поэтапно провести процедуру разработки плана маркетинга 

предприятия. Рекомендуется провести лидогенерацию, которая поможет 

повысить поток клиентов, а также попробовать таргетированную рекламу 

для быстрого распространения информации о компании. Также стоит 

обратить внимание на политику ценообразования и провести рекламную 

кампанию для того, чтобы привлечь новых потребителей. Организации 

стоит разработать более подробный маркетинговый план и осуществить 

значительное капиталовложение. Необходимо расставить приоритеты и 

проанализировать деятельность организации за последние несколько лет, 

чтобы увидеть какие возможность могут быть у компании. 

Научный руководитель –– к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Перспективные направления деятельности малого и среднего бизнеса 

в условиях пандемии 

 

Распространение Covid–2019 и введение ограничительных мер, на-

правленных на борьбу с инфекцией, оказало существенное влияние на дея-

тельность всех без исключения субъектов малого и среднего бизнеса.  

В большинстве отраслей экономики произошел спад производства, 

возникли финансовые трудности, связанные с существенным снижением 

спроса и ростом расходов на соблюдение мер безопасности, также возник-

ли организационные трудности необходимости перевода сотрудников на 

дистанционный режим работы, произошел существенный рост безработи-

цы. В наибольшей степени от пандемии пострадали: сфера туризма, транс-

порта, развлечений, общественного питания.  

В тоже время, те субъекты малого и среднего бизнеса, которые смог-

ли адаптировать свою деятельность под современные тенденции развития 

рынка, не только сохранили свой бизнес, но и открыли перед собой пер-

спективные возможности дальнейшего роста и развития. 

На основе анализа периодической литературы нами выявлены сле-

дующие тенденции развития рынка, которые должны быть учтены субъек-

тами МСБ с целью адаптации своей деятельности: 

1. Рост потребления цифрового контента (чтение онлайн–книг, 

пользование социальными сетями, просмотр видео–блогов). Эта тенденция 

в изменении потребительского поведения должна быть учтена при разра-

ботке стратегии продвижения продукции для повышения ее эффективно-

сти; 

2. Рост онлайн–покупок товаров повседневного спроса и интер-

нет–серверов (онлайн–фитнес, онлайн–няня, онлайн–вечеринки, онлайн–

свидания, онлайн–кинотеатры, онлайн–обучение), которые до этого не 

пользовались спросом на рынке. Данная тенденция открывает новые воз-

можности для развития интернет–торговли; 

3. Растет популярность промоакций – данная тенденция обуслов-

лена инфляционными ожиданиями потребителей. Как показало исследова-

ние, проведенное аналитическим агентством «РБК», беспокойство населе-

ния относительно существенного роста инфляции занимает второе по зна-

чимости место после беспокойства о здоровье. 

4. Рост спроса на аренду и покупку загородной недвижимости. 

По оценкам аналитиков «Авито Недвижимости», в результате превышения 

спроса над предложением, средняя стоимость загородного жилья в третьем 

квартале в среднем по России увеличилась на 7–10 %. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Голикова Г.В. 
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Особенности маркетинга в малом бизнесе 

 

В настоящее время сфера малого бизнеса развивается как никогда 

быстро. Вместе с ней растёт актуальность в развитии маркетинга. Любая 

малая фирма обязана уделять пристальное внимание развитию своей мар-

кетинговой деятельности, только благодаря этому она сможет успешно 

функционировать и быть конкурентоспособной на рынке. Для малого биз-

неса первостепенное значение имеет налаживание связей с потребителями, 

планирование и реализация маркетинговой деятельности помогает в этом, 

а чем больше база лояльных клиентов, тем выше прибыль. Многие малые 

организации понимают это, поэтому и начинают заниматься маркетингом.  

Большинство представителей малого бизнеса акцентируют внимание 

на рекламе, организации сбыта и продвижении продукта на рынке. Другие 

не менее важные сферы маркетинга при этом остаются без внимания. Ма-

лым организациям не хватает комплексного воздействия, которое решит 

все основополагающие задачи для наилучшего удовлетворения потребно-

стей клиента.  

Маркетинг–микс – набор необходимых любой фирме инструментов 

для эффективного решения маркетинговых задач. Модель маркетинг–микс 

в исходном виде состоит из 4 элементов: товар, цена, место продаж, про-

движение. В элементе “товар” необходимо определиться с продуктом или 

услугой, которую предоставляет компания: бренд, дизайн, качество, ассор-

тимент, способы реализации и гарантии. Но стоит учитывать, что список 

зависит от особенностей того или иного продукта (услуги). Под элементом 

“цена” подразумевается установление цен, выгодных как потребителю, так 

и продавцу, а также политика акций и скидок. “Место продажи” – компо-

нент, подразумевающий способы распределения продукции: организацию 

сервисов доставки, выбор торговых точек, поиск компаний–

дистрибуторов. Элемент “продвижение” предполагает методы стимулиро-

вания сбыта, разработку рекламных мероприятий и их осуществление. Это 

необходимо для донесения информации о продукте и привлечения внима-

ния. Помогает сформировать мнение потребителя и выработать потреб-

ность в товаре или услуге.  

Так же при необходимости набор маркетинговых инструментов мо-

жет расширяться в зависимости от специфики рода деятельности и пози-

ционирования предприятия. В итоге компания сама определяет, какая из 

моделей комплексов ей больше подходит, простая или расширенная. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Продвижение строительной компании на примере B2B и B2C 
 

В последнее время стали популярные такие модели как B2B и B2C, 

которые отличаются тем, что одна из них занимается предоставлением 

услуг продвижения другому бизнесу, а вторая основывается на том, что 

главный клиент является конечным потребителем, который покупает товар 

и тем самым приносит прибыль компании. Стоит отметить, что у них 

имеются сильные различия в разных сферах деятельности, поэтому стоит 

рассмотреть их характеристики перед выбором. Как правило, компании 

имеют отличительные особенности и поэтому стоит опираться на 

уникальность и, исходя из этого, делать определённые выводы, например, 

огромное значение имеет размер рынка. Необходимо понимать, что 

данный вид покупателей имеют свои особенности и поэтому их будет не 

так просто будет убедить совершить покупку. 

В качестве примера, в ходе исследования была рассмотрена такая 

организация как ООО «Стройдеталь Конструкция», которая имеет ряд 

проблем, в особенности в области продвижения. Стоит также учесть 

экономический кризис, который произошёл в 2020 году и повлиял на 

сферу деятельности организации. В данной компании происходит 

своеобразный подход к клиенту и, в связи с этим делается акцент на 

продажу товара людям с соответствующим уровнем платёжеспособности. 

Также существует программа лояльности, которая способствует 

увеличению клиентоориентированности, продаж и прибыли бизнеса. Для 

того, чтобы решить, какая модель больше всего подходит компании, 

нужно учесть ряд факторов, которые определяют верный выбор. 

Рассматриваемая организация склоняется к модели B2C, так как объем 

рынка и количество конкуренции на нем напрямую определяет степень 

затрат на SEO и маркетинг в целом. 

В ходе исследования было решено использовать торговые 

технологии последнего поколения, которые помогут привлечь больше 

клиентов, а также рассмотреть таргетированную рекламу как один из 

популярных методов продвижения компаний. Стоит воспользоваться 

телемаркетингом, но при этом необходимо досконально проверить все 

речевые скрипты и конверсионные сценарии разговоров. Существует 

несколько программ, которые смогут отследить эффективность 

продвижения компании и в том числе ими тоже нужно воспользоваться. 

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



75 
 

Петров Р.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Поддержка малого и среднего бизнеса в условиях пандемии 

 

В силу своей значимости для социально–экономического развития 

страны и наибольшей уязвимости по сравнению с крупным бизнесом, МСБ 

в наибольшей степени нуждается в поддержке со стороны государства. 

Наиболее остро данная проблема стала себя проявлять в условиях панде-

мии, вызванной COVID–2019. 

Основные угрозы для МСБ в условиях пандемии – это снижение 

спроса на товары и услуги и как следствие выручки, перебои в логистиче-

ских цепочках, сложности в обеспечении эффективной коммуникации, фи-

нансовая неустойчивость, рост неопределенности, требующей антикризис-

ного управления.  

В отношении МСБ с целью предотвращения банкротств и сохране-

ния рабочих мест в России были предприняты следующие меры: 

– введена отсрочка уплаты налогов на шесть месяцев и снижены 

страховые взносы с заработной платы сотрудников до 15% в случае ее 

превышения величины МРОТ; 

– предоставлены компенсации на выплату заработной платы сотруд-

никам в тех организациях, которые смогли сохранить после введения ка-

рантинных мер более 90% штата; 

– расширены программы льготного кредитования (упрощены требо-

вания к заемщику, отменены требования по максимальному объему, от-

крыта возможность рефинансирования кредитов); 

– отменены проверки, взыскания и санкции со стороны ФНС; 

– введен мораторий на налоговые санкции и возбуждение дел о бан-

кротстве; 

– введены кредитные каникулы и отсрочка по аренде. 

Однако реализация данных мероприятий была существенно затруд-

нена сложностью сбора подтверждающих документов со стороны МСБ. 

Кроме того, большинство мер имеет адресный характер.  

Анализируя эффективность указанных мер поддержки МСБ в усло-

виях пандемии, следует отметить, что большинство из них имеют кратко-

срочный характер и направлены на предотвращение резкого банкротства 

субъектов МСБ. В тоже время следует отметить, что для полного восста-

новления деятельности таких отраслей, как, например, туризм, требуется 

более длительный промежуток времени. Поэтому разрабатываемые меры 

государственной поддержки должны основываться на четких целях эконо-

мической политики, быть системными, а также учитывать долгосрочные 

приоритеты развития МСБ.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Голикова Г.В. 
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Маркетинговые стратегии в период коронавируса 

 

Коронавирус, внезапно появившись в нашей жизни, сначала не пред-

вещал никакой серьезной опасности, однако, его негативное влияние отра-

зилось не только в сфере здоровья, но и в сфере бизнес–процессов. Боль-

шое количество отраслей в период карантина пострадало, однако те ком-

пании, которые смогли выстроить правильную маркетинговую стратегию, 

смогли остаться на должном уровне прибыли и даже преумножить её. 

Проблема принятия решений во время пандемии остается актуальной до 

сих пор, так как нельзя с уверенностью сказать, что коронавирус и его по-

следствия остались позади. 

С точки зрения бизнеса, пандемия оказалось неизведанным процес-

сом, в котором невозможно угадать и предсказать вероятные события и 

последствия завтрашнего дня. Грамотная стратегия маркетинга позволяет 

компаниям подстраиваться под изменяющуюся рыночную среду, однако, 

самый лучший маркетолог не сможет предугадать все последствия и ре-

зультат влияния коронавируса. Если компания умеет гибко подстраиваться 

под все веяния современного, непредсказуемо изменяющегося рынка, 

шанс на победу остается. 

Как же можно действовать во время пандемии с точки зрения марке-

тинга 

В первую очередь может возникнуть идея, что с наступлением ка-

рантина можно уменьшить маркетинговый бюджет, однако, это неверная 

стратегия для компании, потому что с окончанием пандемии спрос может 

вернуться.  

Самым лучшим решением для компании будет не снижение затрат на 

маркетинг, а наоборот, увеличение затрат на него, так как, по опыту дру-

гих компаний, данная стратегия не только помогла удержаться на плаву 

компании, но и после карантина увеличить свою прибыль.  

Во время пандемии важно помнить, что товар и услуга должны пре-

доставляться дистанционно. Для решения таких проблем на рынке активи-

зировались услуги доставки, интернет–встречи, многие компании перешли 

в формат удаленной работы. Важно иметь возможность предоставлять ра-

ботникам удаленный доступ к ресурсам компании, чтобы работа продол-

жалась в нужном формате, к тому же, многим сотрудникам комфортнее 

работать из дома. Условия пандемии могут оказывать как пагубное влия-

ние на прибыль компании, так и положительное, главное – суметь под-

строить работу под современные реалии. Также, необходимо задуматься о 

долгосрочных маркетинговых ресурсах. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Разработка и реализация функциональных стратегий предприятия 
 

В ходе рассмотрения данной темы, стоит отметить, что она будет 

актуальна во все времена, так как данный вид стратегий применяется на 

постоянной основе и заключается в том, чтобы организации достигали 

своих специфических целей. В основном они применяются в крупных 

организациях, где осуществляется акцент на разработке и усилении 

соответствующих компетенций для получения конкурентных 

преимуществ. Также относится к кадровой - функциональная стратегия, 

где необходимо пересмотреть персонал и повысить его 

производительность разными способами, например, с помощью 

мотивации. 

Было проведено исследование на примере кофейни ООО 

«Шоколадницы», в ходе которого было выявлено ряд проблем, которые 

стоит затронут и рассмотреть более подробно. Одной из главных проблем 

является текучесть и обслуживание персонала, так как данные факторы 

сказываются на производительности труда, а также на 

клиентоориентированности. Также из–за того, что у персонала 

недостаточно мотивации для высокой трудоспособности и недостаточно 

хорошие условия работы, то он редко остаётся трудиться на постоянной 

основе. Выбор функциональной стратегии на предприятии определяется 

составом специфических целей, которые ставит перед собой руководство 

предприятия. Тем не менее каждая организация нуждается в этом и без 

этого её существования невозможно. 

В ходе исследования было принято провести ряд мероприятий, 

которые будут способствовать производительности труда и смогут 

уменьшить текучесть персонала. Для этого предлагается повысить 

квалификацию персонала и мотивировать его с помощью бонусов, 

например, ежемесячные премии, абонементы в различные активные места. 

Также необходимо провести опрос среди сотрудников для того, чтобы 

узнать какое мнение у них сложилось о компании, что они хотели бы 

улучшить и какие отрицательные черты они хотели бы изменить. В ходе 

изменений организации нужно провести маркетинговые мероприятия, 

которые будут способствовать увеличению клиентов. Требуется обновить 

технологическую карту и по возможности заняться разработкой и 

реализацией уникальной продукции. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Голикова Н.В. 
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Управление сбытом на предприятии.  

 

В современных экономических условиях роль предприятий как субъ-

ектов рыночных отношений, несомненно, растет. В связи с этим происхо-

дят изменения в их экономическом поведении, меняется содержание сбы-

товой деятельности: предприятия в большей степени рассчитывают на соб-

ственные силы и на совместные действия с другими субъектами рынка. 

Система сбыта товаров – важное звено маркетинга и своего рода 

окончательный комплекс во всей работе организации по созданию, 

производству и продаже товара клиенту. В деятельности большинства 

предприятий одно из основных значений имеет рациональная организация 

товарооборота или сбытовая политика. Конкретно в системе сбыта 

концентрируется результат всех прошлых усилий бизнеса. 

Сбыт товара для организации имеет весомое значение по ряду 

причин: объем сбыта определяет показатели организации, такие как: 

величина доходов, прибыль, уровень рентабельности. Так же, от сбыта 

товара и продукции зависят производство и материально–техническое 

обеспечение, из этого следует, что в процессе сбыта окончательно 

определяется результат эффективной работы предприятия, направленный 

на преумножение объемов деятельности и максимизация, получаемой 

прибыли от реализации продукции организации. 

Задачами сбыта могут быть:  

1. увеличение объема реализации продукции,  

2. освоение новых рынков сбыта, 

3. увеличение занимаемой доли рынка,  

4. обеспечение определенного уровня рентабельности продаж 

или его увеличения, 

5. расширение круга потребителей, повышение престижа пред-

приятия  

Помимо значимых участников – продавца и клиента – на рынке 

сбыта есть партнеры, которые необходимы при формировании сбытовых 

процессов – банки, транспортные компании, рекламные агентства, 

страховые организации и другие. Цель значимых участников на рынке 

сбыта заключается в проведении взаимовыгодного товарно–денежного 

обмена между продавцом и клиентом, а остальные эффективно помогают в 

содействии этой сделке. 

На сбытовую политику воздействуют внутренние и внешние факто-

ры среды функционирования предприятия, необходимо проводить тща-

тельный анализ этой среды и возможностей организации. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Планирование маркетинговой деятельности аптеки 

 

При планировании маркетинговой деятельности используется опре-

деление основных рынков и сегментация. Информация о потребностях по-

купателей определяет программу маркетинга и повышает продажи. Такой 

подход позволяет аптеке оставаться конкурентоспособной и максимально 

удовлетворять потребительский спрос. 

Главным принципом маркетинга фармацевтической области является 

представление тех препаратов, в которых нуждаются потребители. Марке-

тинг в аптеке представляет собой не только функцию бизнеса, но и про-

цесс прогноза и расширение спроса на медикаменты. 

Для определения потенциального потребителя, его нужд использует-

ся метод маркетингового исследования — сегментирование. Следует вы-

делить группы потребителей со схожими характеристиками — сегмента-

ми, для разработки стратегического предложения для каждого из них. Ап-

тека, сегментирующая рынок, лучше удовлетворяет потребности клиентов 

Для разделения покупателей на сегменты используются социально–

экономические, демографические, психологические и поведенческие кри-

терии. Следует проводить градацию потребителей с учетом особенностей 

жителей данного региона. Также проведение сегментации является не еди-

норазовым исследованием, а постоянным, требующим контроля. Опти-

мальная для аптеки форма сегментирования — анкетирование посетите-

лей. 

После проведения опроса и обработки данных происходит выделе-

ние ключевых сегментов. Сегменты должны отвечать четырем критериям: 

размер, измеримость, доступность и прибыльность. Следующим этапом 

является разработка маркетинговых программ. Для каждой группы потре-

бителей прорабатывается отдельная программа. Маркетинговые мероприя-

тия заключают в себе программы лояльности и стимулирования продаж, 

охватывают ценовую, сбытовую и ассортиментную политику. 

Для клиентов аптек всех социально–демографических групп основ-

ными критериями является широта ассортимента лекарственных препара-

тов и качество обслуживания. Под качеством понимается квалификация 

фармацевтов и их отзывчивость. Также потребители аптек выделяют нали-

чие указателей для облегчения поиска препаратов, режим работы, вывеску 

и месторасположение. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н.
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Технологии создания салона красоты 

 

На сегодняшний день салонный бизнес остаётся одним из востребо-

ванных профессий в современном мире. Вопрос только в том, как быстро 

восстановятся основные сегменты бьюти–индустрии, которые пережили 

пандемию COVID–19. Стоит отметить, что в ближайшие 5 лет в экономике 

малого бизнеса произойдут большие изменения, так как в 2020 году в пе-

риод негативных последствий COVID–19 индустрия красоты ушла в не-

значительный минус. Учитывая закрытия и падения данной сферы 11% са-

лонов красоты по всей России не открылись, а в августе оборот заведений, 

которые смогли начать работу в прежнем режиме оказались на 2% ниже, 

чем за тот же период 2019 года.  

Для проведения исследования был выбран салон красоты ««Beauty 

Bar»», который имеет высокую популярность в городе Воронеж и предос-

тавляет широкий ряд услуг. В период пандемии у него появились такие 

проблемы как повышение арендной платы, цены на расходные материалы, 

а также сокращение персонала. Стоит отметить, что эти изменения сильно 

повлияли на данную сферу деятельности и поэтому можно сделать вывод о 

том, что коронавирус дал возможность пересмотреть и проанализировать 

меры на будущее и показал сильные и слабые стороны бьюти–индустрии. 

В ходе исследования были предложены некоторые разработки для 

решения проблем организации, учитывая тот факт, что после снятия огра-

ничительных мер потребительский доход был сокращён более чем на 15%. 

Немаловажно отметить, что устойчивый спрос на базовые процедуры, та-

кие как стрижки, окрашивание, маникюр и не только являются тем факто-

ром, который поможет индустрии красоты выйти из кризиса. Салонный 

бизнес с долгосрочной стратегией и инвестициями усилит рост внутри 

бизнеса растравляя акцента на улучшение качества сервиса и привлечения 

базы новый клиентов. Стоит внедрить, новые форматы, например, онлайн–

магазин с продажей косметики по уходу за волосами, который станет ката-

лизатором развития индустрии в 2021–2022 годах. Также необходимо пе-

ресмотреть сотрудничество с поставщиками расходного материала и как 

один из вариантов выбрать более бюджетного.   

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Оценка финансового состояния предприятия 

 

Оценка финансового состояния предприятия в современном мире 

очень важна. Стабильное финансовое состояние предприятия означает, что 

предприятие может финансировать свою работу, своевременно оплачивать 

предоставляемые услуги и осуществлять производственно–хозяйственную 

деятельность. Оценка финансового состояния показывает, насколько пред-

приятие в силах обеспечивать себя финансами для ритмичной работы, мо-

жет ли конкурировать на рынке, эффективно ли распределяются на пред-

приятии ресурсы, и может ли организация поддерживать финансовые от-

ношения со своими партнерами. О хорошем финансовом состоянии пред-

приятия говорят такие факторы как: способность своевременно произво-

дить платежи за полученные товары и услуги, обеспечивать необходимы-

ми финансовыми ресурсами текущую деятельность и расширять деятель-

ность компании. 

От финансового плана предприятия зависит очень многое. То, как 

предприятие его выполняет, может сказаться на его дальнейшей работе. 

Если финансовый план работает, и его реализация проходит качественно, 

то это хорошо повлияет на финансовое состояние компании. Но если же 

план составлен неправильно или не выполнен в полном объеме в установ-

ленный срок, это может привести к таким проблемам как: снижение вы-

ручки, невозможность реализовать продукцию или услуги из–за повыше-

ния себестоимости и ряду других негативных последствий. Из–за невы-

полненного финансового плана может снизиться и прибыль.  

Таким образом, можно сказать, что успешное финансовое состояние 

предприятия не является случайным стечением обстоятельств, это резуль-

тат системной кропотливой работы. Грамотное управление финансовым 

состоянием предприятия ориентирует его на получение (оптимизацию) 

прибыли, правильное распределение финансовых ресурсов, работу с капи-

талом как собственным, так и заемным. 

Предприятию необходимо периодически проводить анализ своего 

финансового состояния и результатов финансовой деятельности для выяв-

ления потенциальных и реальных проблем и недочетов в работе с финан-

сами или для определения необходимых ресурсов для укрепления финан-

сового состояния предприятия. Если предприятие не будет этим занимать-

ся, то такое предприятие, скорее всего, будет испытывать финансовые 

сложности, совершать ошибки и рано или поздно окажется в числе бан-

кротов. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Кособуцкая А.Ю. 
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Абрамова Л.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Роль триггеров в маркетинге 

Под триггером следует понимать характерную деталь определенной 

ситуации, которая вызывает ассоциацию с другой ситуацией и, как следст-

вие, соответствующее эмоциональное состояние. Триггеры запускают че-

реду ассоциаций, ведущих к проживанию как негативных ощущений, так и 

позитивных. Основной задачей специалистов из сфер маркетинга и рекла-

мы является создание таких информационных сообщений, которые содер-

жали бы максимальное количество позитивных триггеров и полностью ис-

ключали бы негативные, способные оттолкнуть людей от целевого дейст-

вия. 

Целью использования триггеров в маркетинге является стимулиро-

вание потребителей на приобретение товара или услуги. При этом они мо-

гут быть задействованы для решения нескольких конкретных задач – соз-

дание благоприятной атмосферы для совершения покупки, вызов импуль-

сивного эмоционального решения о покупке, создание и поддержание дол-

говременных позитивных отношений с клиентом. Во всех упомянутых 

случаях используются те или иные триггеры. Так, для создания благопри-

ятной атмосферы применяются ассоциации с уютной и безопасной обста-

новкой, например, домашней. Для вызова импульсивного решения, осно-

ванного на эмоциях, используют чувство страха, спешки, ограниченности 

времени или ресурсов, эксклюзивности, ажиотажа. Что касается создания и 

поддержания долговременных позитивных отношений с клиентами, то не-

обходимо использовать ассоциации мест и ситуаций, к которым хочется 

вернуться. 

В целом, триггеры можно разделить на две группы – апеллирующие 

к рациональности и к эмоциональности. Первые внушают выгоду, просто-

ту, экономию. Вторые – чувства и эмоции, начиная от восторга, комфорта, 

и заканчивая приятными ассоциациями, связанные со вкусом, запахом, му-

зыкой, местом и так далее. Однако те триггеры, которые относятся к ра-

циональности, воспринимаются людьми эмоционально. Ведь выгода, эко-

номия способны вызвать у индивида позитивные эмоции.  

Некоторые триггеры могут оказывать неоднозначное воздействие, 

вплоть до изменения своей «полярности» в зависимости от целевой ауди-

тории. К примеру, использование ассоциаций со стереотипом заботы о 

«слабом поле» среди определенной группы людей может восприняться в 

негативном ключе. Поэтому важно использовать только те триггеры, кото-

рые будут эффективны для конкретной целевой аудитории. 

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



83 
 

Авдеева А.П., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление маркетинговой деятельностью предприятий розничной 

торговли 

 

В современных рыночных условиях управление маркетинговой дея-

тельностью в компаниях розничной торговли становится всё более акту-

альным. В настоящее время существуют две основные формы организации 

торговли – оптовая и розничная. Эффективное маркетинговое управление 

на предприятии сферы торговли возможно исключительно с учётом харак-

терных особенностей каждого из направлений торговой деятельности.  

Розничная торговля представляет завершающее звено при реализации 

продукции или при предоставлении услуг конечным покупателям для их 

личного некоммерческого использования в обмен на денежные средства. 

На деятельность предприятия розничной торговли влияет несколько клю-

чевых внешних факторов. Один из них – покупательские предпочтения, а 

второй – компании – конкуренты, которые предоставляют товары или ус-

луги тем же покупателям. Когда два предложения по одному виду товаров 

идентичны, они становятся равноценными, следовательно, предпочтения 

выбора покупателя будут склоняться к наиболее экономичному варианту. 

Поэтому важной задачей маркетинговой деятельности является создание 

различий между идентичными предложениями за счет повышения уровня 

обслуживания покупателей и создания дополнительной потребительской 

ценности  торговых услуг. Уровень обслуживания зависит от наличия 

ожидаемого покупателем ассортимента товара, торгово–технологических 

процессов и организации труда работников торгового предприятия. Обес-

печение высокого качества обслуживания покупателей выступает одним из 

важнейших конкурентных преимуществ в сфере торговли. 

Маркетинг в розничной торговле включает в себя два аспекта: пер-

вый – важность привлечения потенциальных потребителей, второй – вари-

анты побуждения покупателей к совершению покупки. Данные аспекты 

являются ключевыми условиями по достижению успеха. 

Для эффективного управления маркетинговой деятельностью в целях 

удержания уже имеющихся покупателей, а также для привлечения новых, 

необходимо применять современные маркетинговые инструменты: форми-

рование программ лояльности, внедрение CRM–систем управления взаи-

моотношениями с клиентами, использование digital–каналов для привле-

чения и информирования потенциальных покупателей, развитие и предло-

жение дополнительных услуг, интеграция офлайн и онлайн продажи и др. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н.   
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Аксенов Е.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Роль интернет–маркетинга в деятельности организаций 

 

В современных условиях, подверженных влиянию цифровизации, во 

всех отраслях жизнедеятельности общества Интернет утрачивает свои тра-

диционные функции, выраженные только в обеспечении коммуникаций и 

поддержке общения. Он продолжает эволюционировать, расширять свои 

возможности, влияя не только на отдельно взятого индивида, но и на все 

сферы человеческой активности.  

Развитие мирового сообщества, пребывание ведущих стран на ста-

дии формирования информационного поля для развития бизнеса и внедре-

ния передовых компьютерных технологий, создают потребность в новом 

подходе к успешной реализации маркетинга.  

Жесткие условия конкурентной борьбы, в которых предприятия вы-

нуждены бороться за лучшее положение на рынке, а следовательно, за 

возможность получения наибольшей прибыли, готовят почву для роста 

востребованности в использовании интернет – маркетинга. Именно он спо-

собен, сочетая передовые инструменты традиционного маркетинга, осуще-

ствлять продвижение товаров, брендов, организаций, используя неисчер-

паемые способности всемирной паутины.  

Важно понимать, что способности интернет – маркетинга имеют 

весьма обширные  границы и области использования, разнообразны и за-

трагивают как проведение исследований, так и элементы, которыми вы-

ступают товар, цена, сегментация, позиционирование и продвижение.  

Несмотря на важность функции информационного обмена, значи-

мость Интернета в глазах предприятий, ведущих активную деятельность в 

условиях рыночной экономики, заключается в возможности эффективного, 

быстрого товарообмена, который является максимально успешным в соче-

тании с проведением рекламных кампаний. Данная совокупность марке-

тинговых мероприятий призвана оказывать влияние на спрос, используя 

контекстную рекламу, продвижение в социальных сетях, а также SEO оп-

тимизацию.  

Нельзя недооценивать роль интернет – маркетинга в общем страте-

гическом успехе предприятия, что обозначает необходимость согласования 

всех целей, поставленных компанией. Разработка маркетинговой стратегии 

подразумевает постановку перспективных достижений, вокруг которых 

строится понимание конкретных, четких планов и задач.  

Маркетинговая стратегия в интернет–среде – неотъемлемый компо-

нент успеха современной организации, определяющий конкретные дейст-

вия предприятия для достижения своих целевых ориентиров. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Буконгу В.Ф., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Методические основы разработки маркетингового плана 
 

Сегодня на рынке предприятия функционируют в очень сложных 

высоко конкурентных условиях, и все руководители компании уделяют 

большое внимание развитию бизнеса. Для того, чтобы определить, в каком 

направлении осуществлять развитие организации, выбрать возможные 

способы достижения коммерческих целей бизнеса, целесообразно 

разрабатывать маркетинг – план. План маркетинга является документом, в 

котором формулируются основные цели деятельности компании в сфере 

маркетинга и способы их эффективного достижения. Анализ методических 

подходов разработки маркетинг–плана позволяет выделить следующие 

основные разделы. 

1. Анализ тенденций рынка. В рамках данного раздела необходимо 

исследовать и выявить ключевые тенденции развития рынка. Особенно 

важно на этом этапе оценить характер и масштаб изменений, 

происходящих на целевых рынках. Также рекомендуется исследовать 

основные действия конкурентов, тенденции в сфере дизайна и развития 

технологий в отрасли. 

2. Анализ продукта. На этом этапе компания исследует продукты 

конкурентов и восприятие производимых продуктов в сравнении с 

крупными конкурентами, действующими на рынке. 

3. Сегментация и выбор целевого рынка. В данном разделе 

изучаются особенности потребителей, исследуются запросы и 

потребительские предпочтения целевой аудитории. 

4. Стратегия позиционирования. На этом этапе определяются 

конкурентные преимущества организации и производимых продуктов, 

формулируется стратегия позиционирования компании на рынке. 

5. Цели маркетинга. В данном разделе формулируется стратегическая 

цель бизнеса и разрабатывается стратегия маркетинга в сфере продаж, 

формирования сбытовой сети, брендинга и продвижения продуктов ком-

пании. Разработка стратегий осуществляется в процессе стратегического 

планирования. Принятые стратегии конкретизируются в маркетинговых 

программах тактических действий. 

6. Разработка тактического плана маркетинговых мероприятий. На 

данном этапе составляется план маркетинговых мероприятий, рассчитыва-

ется бюджет, назначаются исполнители, устанавливаются формы и методы 

контроля эффективности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Быханова С.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление маркетингом в малом бизнесе 

 

Малый бизнес играет важную роль в экономике страны. На неболь-

шие компании возлагаются очень специфические функции, которые другие 

компании не выполняют или выполняют недостаточно. Малый бизнес иг-

рает роль фундамента рыночной экономики, связывая все ее части в одно 

целое. 

Если человек является владельцем малого бизнеса и стремится его 

развивать, генерировать больше прибыли, расширять ассортимент и гео-

графически распространять компанию, рано или поздно он задумывается о 

такой важной части ведения бизнеса, как маркетинг. 

Большинство молодых специалистов или только начинающих биз-

несменов считают, что маркетинг – это суть цифровых технологий. Все 

маркетинговые действия, по их мнению, проводятся в Интернете и состоят 

из этапов: «создание страницы – настройка рекламы – поиск клиентов». 

Однако маркетинг – это более широкое понятие, даже для малого бизнеса. 

Основные проблемы, с которыми сталкиваются представители мало-

го бизнеса, так или иначе связаны с высоким риском и ограниченными 

экономическими ресурсами, включая бюджеты на маркетинг и рекламную 

деятельность. 

Успех в бизнесе зависит от успеха в маркетинге. Именно маркетинг 

как концепция управления бизнесом провозглашает акцент на удовлетво-

рении потребностей клиентов, что может и должно помочь малому бизнесу 

не только выжить, но и успешно работать в рыночной среде. 

Есть несколько способов сделать продвижение менее болезненным 

при ограниченном бюджете малого бизнеса: 

1. Систематически проводить маркетинговую и рекламную деятель-

ность. Одноразовая дорогая реклама не даст желаемого эффекта.  

2. Выбирать. Эффективных и недорогих инструментов для малого 

бизнеса сейчас более чем достаточно. 

3. Оценивать. Необходимо фиксировать источники входящих звон-

ков, опрашивать клиентов, регулярно анализировать полученную инфор-

мацию и т. д. 

4. Изобретать новое. Необходимо не только использовать традици-

онные методы маркетинга, но и внедрять экспериментальные, экстремаль-

ные виды и методы. 

Таким образом, маркетинг играет важнейшую роль в становлении и 

развитии малого и среднего бизнеса в России.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И. В. 
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Быхун Н.Н., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Карта пути клиента 

  

 Одним из этапов процесса управления клиентским опытом является 

анализ пути клиента. На данном этапе происходит анализ информации о 

точках контакта клиента с брендом (онлайн и оффлайн); факторов, 

влияющих на выбор; ожиданиях потребителя и препятствиях при приобре-

тении продукта или услуги и составляется карта пути клиента. Эти дейст-

вия нужны для выстраивания долгосрочных отношений с потребителями. 

 Карта пути клиента необходима для того, чтобы понять, как думает 

клиент, детализировать процесс совершения покупки и посмотреть на 

взаимодействие с брендом его глазами. С помощью этого инструмента 

маркетологи могут понять, какой путь проходит клиент, прежде чем со-

вершить покупку, с какими трудностями сталкивается, а также на каких 

этапах компания теряет своего потребителя. Ответы на данные вопросы 

помогают повысить эффективность процесса управления клиентским опы-

том и сформировать сценарий взаимодействия. 

 Карту пути клиента можно представить в виде инфографики или 

таблицы, в которой отражены этапы пути клиента от возникновения инте-

реса к продукту или услуге до формирования лояльности к бренду. На ка-

ждом этапе определяются точки соприкосновения потребителя с компани-

ей (конкретные маркетинговые инструменты воздействия на потребителя), 

цели клиента на конкретном этапе, его чувства, возникающие вопросы и 

т.д. 

 Подробная карта пути клиента позволяет выявить проблемы и ошиб-

ки во взаимодействии компании с клиентом и устранить их. На процесс 

совершения покупки влияет множество факторов, среди которых: бренд, 

каналы коммуникации с потребителем, отзывы, сервис, цена, качество, 

реклама и др. Каждый из этих факторов может, как подтолкнуть клиента к 

совершению покупки, так и наоборот – отказаться от ее совершения или 

выбрать товар конкурента. Такая работа над ошибками позволяет увели-

чить покупательскую лояльность и помочь клиенту совершить покупку. 

 Одним из важных элементов процесса управления клиентским опы-

том является составление карты пути клиента, помогающей проанализиро-

вать взаимодействие клиента с брендом, а также предположить, как думает 

клиент и какие факторы влияют на его выбор. Данный инструмент направ-

лен на повышение эффективности взаимодействия бренда с потребителем 

и увеличение числа лояльных покупателей.  

 Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Маркетинговые коммуникации на рынке B2B 

 

B2B — это рынок, который предполагает транзакции между компа-

ниями, например, между производителем и оптовиком. Для него характер-

но использование следующиих методов маркетинговых коммуникаций. 

1. Контент–маркетинг, то есть создание, публикация и продвижение 

ценного контента, такого как электронные книги, руководства, вебинары, 

тематические исследования. Основными преимуществами данной комму-

никации является быстрое информирование о новых продуктах, новостях 

компании, ведущих идеях и практиках. Недостатком может быть отсутст-

вие документально оформленной стратегии со стороны компании. 

2. Маркетинг в социальных сетях, то есть работа с отраслевыми 

группами в качестве специалиста, раздача информационных материалов, 

реклама. Преимущества – эффективное и целенаправленное развитие от-

ношений между организациями. К недостаткам следует отнести тот факт, 

что не каждая социальная сеть будет эффективной для В2В маркетинга. 

3. Использование сайта организации для создания списка подписчи-

ков и рассылка информационных бюллетеней. Преимущества – захват бо-

лее широкой аудитории с несформированным спросом.  

4. Google Ads, то есть реклама в поисковой системе Google. К пре-

имуществам можно отнести: точность, оплату за результат, широкий ох-

ват, редактирование и ведение статистики. К минусам – ограничение спро-

са на рынке. 

5. SEO (оптимизация сайта по ключевым словам для увеличения ви-

димости в поисковой системе). К преимуществам можно отнести: возмож-

ность оценки доверия к бренду, повышение трафика, высокие показатели 

кликабельности, однако применение метода требует относительно высоких 

затрат. 

6. Оптимизация веб–сайта с точки зрения получения контактов, то 

есть размещения контактных форм, ценного контента, призыва к дейст-

вию, предложений для заказа обратного звонка, форм подписки на новост-

ную рассылку и т. д. К преимуществам можно отнести: привлекательный 

дизайн сайта, удобную навигацию. К недостаткам относится высокая 

стоимость и необходимость в найме специалиста, занимающегося улучше-

нием сайта на постоянной основе. 

Выбор тех или иных инструментов осуществляется на основе учета 

ряда факторов, в том числе с помощью оценки основных преимуществ и 

недостатков маркетинговых коммуникаций на рынке B2B. 

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

на результаты коммерческой деятельности организации 

 

Одним из составляющих факторов для успешной коммерческой дея-

тельности и экономических показателей организации является ассорти-

мент. В настоящее время ассортимент различных товаров увеличился во 

много раз. Значительная часть ассортимента состоит из товаров не слиш-

ком высокого качества, а также из продукции, которая не отвечает совре-

менным стандартам качества. Поэтому важно соблюдение всех требований 

к качеству товара без потери ширины, насыщенности и глубины ассорти-

мента.  

В связи с нестабильной эпидемиологической ситуацией в мире, уве-

личился спрос на покупку товаров онлайн. Многие организации открыва-

ют интернет магазины, совершенствуют работу уже действующих сайтов, 

организуют доставку. При совершении онлайн–покупок потребители вни-

мательно изучают характеристики товара, что требует корректировки ас-

сортиментного предложения. 

Данные по статистическому исследованию ассоциации компаний ин-

тернет – торговли (АКИТ) показывают, что объем интернет торговли в 

России вырос на 58,5%. 

Одним из важнейших инструментов повышения рентабельности для 

организаций является оптимизация ассортимента производимой и реали-

зуемой продукции. 

Имидж любой коммерческой организации зависит, прежде всего, от 

того на сколько хорошо налажена работа по формированию ассортимента, 

т.е. ассортиментная политика. 

Ассортиментная политика представляет собой решения и действия, 

направленные на формирование определенного набора производимых и 

реализуемых предприятием продуктов. Ее цель – оптимизация ассорти-

мента с ориентацией на потребности рынка. Основными задачами ассор-

тиментной политики являются: 

1. удовлетворение запросов покупателей; 

2. привлечение новых покупателей; 

3. оптимизация финансовых результатов предприятия. 

Управление ассортиментом является ключевой областью в управле-

ния деятельностью организации. Именно ассортимент служит элементом, 

связывающим предприятие и рынок, являясь объектом экономического 

обмена и средством удовлетворения существующей потребности.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Вандышева О.П. 
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Направления улучшения  

маркетинговой деятельности организации 

 

Частые изменения деловой среды вынуждают организации усиливать 

свою конкурентоспособность с помощью различных маркетинговых тех-

нологий. Большому количеству организаций, в положении борьбы с кон-

курентами, требуется заранее устанавливать стратегическую линию даль-

нейшего выживания, которая помогала бы им быстро реагировать на пере-

мены на потребительском рынке. В наши дни особенно необходимо в дея-

тельности организации реализовать комплекс мероприятий, включающий в 

себя акцентирование внимания на все элементы составления ассортимента, 

углубленное изучение своей целевой аудитории, развития организации, а 

также организацию продажи изделий и услуг. 

Существует целый ряд методов улучшения производительности мар-

кетинговой деятельности, которые различаются друг от друга с точки зре-

ния построения, ориентированы на разных потребителей и соединяют в се-

бе финансовые и нефинансовые инструменты и данные. 

Главными направлениями улучшения эффективности маркетинговой 

деятельности можно назвать совокупность мер, позволяющих влиять, 

главным образом, на внутренние факторы маркетинговой среды. Основной 

упор необходимо сделать на улучшение организационной системы отдела 

маркетинга, ввод современных технологий в деятельность организации, 

улучшение функциональных направлений маркетинга, введение стратеги-

ческого планирования и стратегического управления предприятием, а так-

же методов и инструментов для мониторинга и оценки продуктивности и 

результативности маркетинговой деятельности. 

Основными показателями продуктивности маркетинговой деятель-

ности являются количественные и качественные данные. К количествен-

ным относятся, в первую очередь, показатели увеличения выгоды или 

снижения затрат. Качественные связаны с оценкой удовлетворенности по-

требителей продукцией (услугами) организации, улучшением преданности 

к организации или отрасли, качественным изменением ценностей потреби-

телей. 

Таким образом, были определены главные направления улучшения 

маркетинговой деятельности организации, а также методы улучшения 

производительности маркетинговой деятельности.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Ромащенко Т.Д. 
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Проблема использования серых методов продвижения 

 

Основные методы SMM продвижения можно разделить на белые, се-

рые и черные. Разница между ними заключается в степени эффективности, 

стоимости. Стремление упростить и удешевить программу продвижения 

продуктов и услуг нередко приводит к использованию маркетологами се-

рых методов продвижения, что создает компании не самую лучшую репу-

тацию и уменьшает лояльность аудитории, несмотря на невысокую стои-

мость мероприятий. Недостатки таких методов заключаются в риске полу-

чить бан в социальной сети, низкой конверсии подписчиков в клиентов, 

снижение показателей активности страницы. Все это приводит к сниже-

нию охвата  лояльных пользователей и падению репутации бренда. Прак-

тика показывает, что среди серых методов чаще всего используются сле-

дующие действия. 

– Накрутка ботами или накрутка офферами. Эффективность этого 

способа SMM продвижения будет низкой, так как целевых подписчиков не 

получить.  

– Спам в комментариях или в личные сообщения. Спам запрещен 

правилами любой социальной сети, аккаунты спамеров довольно опера-

тивно банятся, но этот способ лучше предыдущего. 

– Массфолловинг – подписка на пользователей, чтобы подписались в 

ответ. Способ актуален, прежде всего, для Instagram, но данный способ по-

тихоньку умирает из–за усовершенствования алгоритмов социальных се-

тей. 

– Спам в комментариях. Игра на чужой популярности. Находиться 

площадка, где есть возможность оставлять комментарии и с помощью спо-

соба «копи–паст» размещается  в рекламу.  

Черные же методы SMM–продвижения связаны с взломом аккаунтов 

или с уязвимостями самих социальных сетей. Использовать их не реко-

мендуется.  

Подводя итог, можно сказать, что использование серых и черных 

способов не является профессиональным и эффективным, а лишь создает 

проблемы для продаж и лояльности клиентов. Между тем, в распоряжении 

маркетологов имеется достаточно большой набор белых инструментов 

SMM продвижения, необходимо правильно выбирать и оценивать эффек-

тивность их применения с учетом различных факторов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Нейромаркетинг как способ воздействия на потребителя 

 

Каждый из нас является человеком и, чтобы продолжить свою жиз-

недеятельность, нам необходимо совершать покупки. Различные компании 

предоставляют определенные товары и услуги, и люди приобретают их. 

Однако компании заинтересованы в том, чтобы продать свою продукцию в 

больших количествах при максимальных ценах. Они используют различ-

ные методы, чтобы достичь того или иного эффекта. 

Нейромаркетинг – инструмент, позволяющий брендам в какой–то 

степени манипулировать клиентами. Он сочетает в себе хитрости психоло-

гии и нейробиологии, заставляющие покупать. Проще говоря, нейромарке-

тинг открывает путь к нахождению «кнопки» в голове покупателя, которая 

при нажатии мгновенно включает желание купить. Однако к каждому типу 

покупателя, аудитории и поколению нужны свои стратегии и свои методы 

для достижения эффекта. Всё основывается на научных исследованиях, и 

для этого у нейромаркетинга есть определённые приемы. Например, айт-

рекер – помогает определять точки, куда смотрел человек, и выделять объ-

екты, которые были в зоне его внимания. Следующий инструмент – это 

электроэнцефалограф. Это такой «шлем», который фиксирует реакции 

мозга, после чего можно говорить о степени интереса к тому или иному 

явлению. Полиграф  позволяет фиксировать силу эмоциональной реакции, 

позволяет определить, насколько человек волнуется, смотря на тот или 

иной материал. Существует определенный набор оборудования,  позво-

ляющий определить нейромаркетинговые показатели.  

Особенно стоит отметить анализ микромимики. Он также использу-

ется, чтобы определить, что же человек думал при просмотре того или 

иного материала. Стоит всего лишь посмотреть на лицо и по микромимике 

можно определить тот самый знак эмоций.  

Эти методы помогают определить, как принимаются определённые 

решения о покупке, а также может объяснять их, чтобы затем перенести их 

на другие продукты и услуги. Это означает, что с помощью анализа можно 

понять, вызывает ли бренд хорошие ассоциации и воспоминания. Здесь, 

несомненно, играют тоже немаловажную роль упаковка, отзывы, торговое 

пространство и другие факторы. 

Нейромаркетинг создает дополнительные преимущества для бизнеса, 

так как позволяет более глубоко изучать потребности целевой аудитории, 

повышать вовлеченность и лояльность клиентов и  помогает кратно увели-

чить продажи, если использовать инструмент правильно.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ляшенко И.Ю. 
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Стратегии развития бренда организации  

 

Динамично трансформирующаяся среда, которая характеризуется 

увеличением количества и разнообразия товаров и услуг,  предлагаемых 

целевым аудиториям, способствует сокращению продолжительности их 

жизненных циклов, что, в свою очередь требует от производителей приме-

нения инновационных подходов к развитию брендов.  

Бренд – это термин, отражающий систему информации о продукте 

или компании, опыт взаимодействия потребителей с организацией. Также 

он означает узнаваемую айдентику предприятия.  

Цифровизация оказала колоссальное воздействие на все сферы жиз-

ни общества, в том числе и на бизнес–среду. Благодаря цифровизации поя-

вилось множество новых методов взаимодействия с потенциальными по-

требителями (таргетинговая и контекстная реклама, массовые триггерные 

email–рассылки и SMМ и т.д.) 

Универсальный процесс разработки стратегии развития бренда, ко-

торый может быть адаптирован под  целевые ориентиры определенной 

компании, включает следующие элементы. 

1. Анализ (анализируются конкуренты и рынки сбыта продукции, 

происходит построение карт рынка). 

2. Целевой сегмент (поиск целевого сегмента аудитории, т.е. по-

требителей, заинтересованных в покупке продуктов определенных марок с 

набором конкретных характеристик). 

3. Разработка платформы бренда (указываются его точки парите-

та и дифференциации, инсайт, отражается суть и характер бренда и его по-

зиционирование). 

4. Определение стоимости (на основании предыдущих пунктов, 

анализа финансовых издержек и желаемой прибыли рассчитывается цена 

продукции). 

5. Реализация (создается рекламная кампания и определяются ка-

налы взаимодействия с потребителями). 

6. Узконаправленная реклама (она позволит получать отклики у 

конкретной группы покупателей).  

 При формировании и развитии бренда необходимо использовать 

грамотный подход, который создаст организации узнаваемость, отличие ее 

от конкурентов и позволит повысить лояльность потребителей, в результа-

те чего компания получит наибольший эффект от своей деятельности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Тагретированная реклама как механизм Интернет–маркетинга 

 

Понятие «таргетинг» произошло от английского слова «target» – 

«цель». Это механизм, помогающий рекламодателю взаимодействовать с 

необходимым контингентом, целевой аудиторией. Данный механизм весь-

ма эффективен, так как делает возможным отбор конкретной категории 

пользователей по заданным характеристикам и предоставление им сведе-

ний об определенном продукте. Такая рекламная практика позволяет не 

только рационально использовать маркетинговые средства, но и эффек-

тивно взаимодействовать с потенциальными клиентами. 

Эксперты выделяют следующие виды таргетированной рекламы: 

временная (демонстрация объявлений в определенное время суток, недели, 

месяца, года); социально–демографическая (реклама с учетом гендерной 

принадлежности, возраста, социального положения и пр.); расширенная 

географическая (охват территориального положения аудитории); темати-

ческая (по сфере интересов пользователя, обычно размещена на соответст-

вующих веб–страницах); поведенческая (на основе анализа файлов 

cookies), частотная (периодичность показа однородных объявлений) и ло-

кальная (для пользователей, находящихся в определенном радиусе от рек-

ламного объекта). 

Как и любой другой маркетинговый инструмент, таргетинг имеет 

свои преимущества и недостатки. К достоинствам традиционно относят 

работу с целевой аудиторией, т.е. с потенциальными клиентами, персона-

лизацию рекламы и удобство настройки механизма. Из несовершенств вы-

деляют модерацию объявлений площадками размещения, необходимость 

перманентного преобразования и перенастройки рекламы и трудное фор-

мирование цен.  

Настройка таргетированной рекламы включает в себя создание об-

раза потенциального клиента, визуализацию, креативную работу и непо-

средственно таргетинг (настройка параметров целевой аудитории, стоимо-

сти «клика», определяющей частоту демонстрации объявления). 

В заключение необходимо отметить, что таргетированную рекламу 

лучше применять для новых продуктов и услуг. Наличие такой рекламы в 

соцсетях позволяет эффективнее расходовать денежные средства. Пользо-

ватели, у которых она будет отражаться, являются потенциальными клиен-

тами компании и кликабельность рекламных баннеров повышается. 

Научный руководитель – преп. Горте О.В. 

 

 

 



95 
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Проблемы при работе с клиентской базой данных 

 

В современных условиях ведения бизнеса клиентскую базу предпри-

ятия можно внести в состав его нематериальных активов, являющимся ве-

сомым конкурентным преимуществом компании. Клиентская база – база 

данных компании обо всех ее актуальных и потенциальных клиентах 

(юридических лицах и индивидуальных предпринимателях) во всех кана-

лах сбыта, содержащая необходимую информацию для осуществления де-

ловых отношений. 

Работа с базой клиентов включает в себя четыре процесса: формиро-

вание клиентской базы, непосредственная работа с базой, анализ клиент-

ской базы, принятие управленческих решений на основе анализа. 

При взаимодействии с клиентами крайне необходима сегментация по 

вероятным объемам продаж. Согласно исследованию Ю.М. Пустыннико-

вой и А.А. Корнева увеличение клиентской базы на 30 % дает прирост 

объема продаж только в 2%, при этом переменные издержки вырастают на 

30 %, а прибыль снижается почти в 2 раза. Стремление увеличить клиент-

скую базу часто приводит к снижению эффективности бизнеса. 

Главной проблемой при работе с клиентскими базами данных явля-

ется хранение информации и доступность её получения. С развитием циф-

ровых технологий хранение и обработка данных значительно упрощается. 

Однако возникает проблема нежелания менеджеров по продажам учиться 

работать с современными системами взаимодействия с клиентами. Эта 

проблема существует, в основном,  в средних и  малых предприятиях, рас-

полагающими незначительными ресурсами, т.к.  использование специаль-

ных программ требует значительных расходов.  

Проблемы могут возникнуть при формировании клиентской базы. 

Для создания эффективной системы, которую можно анализировать и 

структурировать, необходимо указывать информацию по всем предпри-

ятиям по идентичным критериям. 

Эффективное формирование клиентской базы данных значительно 

упрощается при внедрении CRM–систем. Однако это потребует дополни-

тельных издержек на внедрение, обучение персонала, дальнейшее обслу-

живание. Перенос данных с бумажных носителей в новую систему займет 

много рабочего времени менеджеров. 

Информация является главным ресурсом предприятия,  и ее грамот-

ное использование может создать необходимые конкурентные преимуще-

ства. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Технология распознавания лиц в современном маркетинге 

 

Современные маркетинговые процессы должны быть основаны на  

новых идеях и обеспечивать индивидуальный, личностный подход к поку-

пателю.  Быстро меняющиеся рыночная ситуация, вкусы и потребности 

клиентов, мотивы при выборе товаров и их поставщиков приводят к тому, 

что традиционные инструменты и механизмы решения маркетинговых за-

дач сегодня перестают работать и требуют оперативного применения но-

вых технологических решений. Одним из таких решений является техно-

логия распознавания лиц. 

Выражение лица – это самая красноречивая форма языка тела. Тех-

нология распознавания лица дает нам информацию о том, как люди будут 

реагировать на наше видео, и позволяет не тратить деньги на провальный 

маркетинг. Сегодня, благодаря достижениям в области информационных 

технологий, этот программный продукт стремительно дешевеет и в скором 

времени еще больше компаний смогут получить доступ к анализу лиц сво-

их покупателей.  

Работает технология с помощью компьютерных алгоритмов, которые 

записывают и анализируют человеческие выражения, сформированные 

чертами лица (включая крошечные движения лицевых мышц). Полученная 

на основе этих данных информация впоследствии используется маркетоло-

гами для разработки новых товаров и услуг. 

Потенциал этой технологии огромен, учитывая то, что она невероят-

но проста в реализации (веб–камеры, благодаря которым нет необходимо-

сти в контроле местоположения), развертывании, масштабируема, доступ-

на по цене, а её информация легко интерпретируется.  

Например, в России относительно недавно заработала Единая био-

метрическая система — это первая глобальная цифровая платформа по 

биометрической идентификации клиентов. Она позволяет россиянам полу-

чать банковские услуги, не выходя из дома, что значительно упрощает ра-

боту самого банка. Однако,  есть у неё есть и свои ограничения. Различие в 

активности лицевых мышц вызывает определенные затруднения при по-

пытке измерить интенсивность эмоциональных выражений у людей раз-

личных культур и национальностей.  

Таким образом, хотя компьютерное кодирование лица помогает нам 

лучше понять желания потребителей, технологию еще нужно продолжать 

развивать, чтобы получать более точные данные для дальнейшей работы 

маркетологов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Дайнеко В.Г. 

https://www.vedomosti.ru/finance/news/2019/02/20/794642-tsb-nedovolen
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Лобанов П.Р., бак. 3 к. 
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Эволюция позиционирования на рынке FMCG–ритейла 
 

С каждым годом покупательская активность в сегменте ритейла то-

варов повседневного спроса неустанно растет и приобретает трендовый 

характер. Связано это с упрощением механизмов интернет–торговли, от-

крывающей большие возможности привлечения и обслуживания потреби-

тельского спроса. Проявляется такая тенденция в развитии e–commerce в 

сегменте e–grocery – всё больше покупок осуществляется через мобильные 

устройства, растет количество продаж через direct, компании стремительно 

внедряют собственные службы доставки продуктов питания. По результа-

там исследования потребительского поведения компании «PwC», ещё в 

2019 году 54% россиян заявили, что продолжат покупать продукты онлайн 

в течение предстоящего года. В 2020 году, согласно данным «РБК Иссле-

дования рынков», аудитория e–grocery составила 8,3 млн человек. Нельзя 

не отметить влияние на такие показатели пандемии COVID–19. 

Новые условия ведения конкурентной борьбы на рынке ритейла 

FMCG–товаров поставили перед фирмами необходимость в изменении по-

зиционирования – действий по проработке предложения компании и ее 

имиджа, направленных на занятие обособленного благоприятного положе-

ния в сознании целевои   группы потребителеи  . Это класическое определе-

ние Ф. Котлера, к которому он также относит обеспечение конкурентоспо-

собного положения товара на рынке и придание ему четких отличий как в 

отрасли, так и в сознании целевого потребителя. Понятно, что сложившие-

ся конкурентные преимущества компаний остаются за ними, однако пре-

образования требуются в характере предложения товаров целевым груп-

пам и имиджевой составляющей. 

 Главным в позиционировании становится теперь автоматизация 

процессов сбыта, акцент на удобство, безопасность и упрощение механиз-

ма покупки. Если раньше ритейлеры товаров повседневного спроса не так 

детализировано подходили к каждому клиенту, то теперь, с развитием 

приложений и сайтов, необходима кастомизация, улучшающая опыт взаи-

модействия с агрегатором предложения той или иной компании. Кастоми-

зированный подход позволяет и создать конкуретное преимущество, и 

привнести новую ценность для потребителей.  

Развитие ритейла товаров FMCG теперь связано с интеграцией кли-

ентоориентированного подхода в позиционирование компаний, технологи-

ческом развитием и новыми каналыми привлечения пользователей. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Канапухин П.А. 
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Состояние и тенденции развития маркетинга в сфере  

малого бизнеса 

 

Сфера малого бизнеса играет важную роль в экономике любой стра-

ны. Малые фирмы выступают в роли фундамента и связывают все звенья 

рыночной экономики, позволяют предотвратить изобилие одних товаров 

наряду с дефицитом других. 

 Законодательством России приняты определенные критерии отнесе-

ния к малому бизнесу юридических лиц и индивидуальных предпринима-

телей. Сегодня в России количество субъектов малого и среднего бизнеса 

составляет 5,6 млн. по состоянию на 10 августа 2020 года.  

Важной составляющей управления малым бизнесом является марке-

тинг. Возможности малых компаний не позволяют тратить большие суммы 

на маркетинг, поэтому приходится искать малобюджетные и наиболее эф-

фективные методы продвижения продуктов и поиска новых клиентов для 

сохранения устойчивой позиции на рынке и увеличения прибыли.  

Предыдущий 2020 год принес много неопределенности в малый биз-

нес, последствия пандемии ограничили ресурсы роста. В 2021 году лидеры 

малого бизнеса должны адаптировать свои маркетинговые стратегии, что-

бы оставаться конкурентоспособными. В текущем периоде наиболее вос-

требованными  стали следующие направления и методы маркетинга для 

малого бизнеса: 

1. Виртуальные мероприятия – один из способов разнообразить 

обслуживание клиентов. Видеоконференции помогли наладить связь с 

клиентом и лучше их заинтересовать. Их проще планировать и организо-

вывать; 

2. Голосовые помощники – направление, которое может стать ак-

туальным в ближайшие годы. Они важны для определения направления 

маркетинговых усилий; 

3. Искусственный интеллект – искусственный интеллект стал 

доступен и малому бизнесу. Использование ИИ в инструментах Google и 

Google Analytics, они помогают маркетологам ставить умные цели, созда-

вать умные списки и т.д.; 

4. Маркетинг отношений – направлен на укрепление лояльности 

за счет сосредоточения внимания на меняющихся потребностях клиентов. 

Сбор отзывов позволит понять потребность клиента и лучше его обслу-

жить. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Кудрявцева Л.Б. 
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Реализация внутреннего маркетинга в компании Mark Formelle 

 

Бизнес–структура Mark Formelle зародилась в 1994 году, когда была 

основана компания по производству белья для немецкого бренда Triumph 

AG. Благодаря сотрудничеству с мировыми и самыми известными бренда-

ми, организация научилась производить товары высокого качества с ис-

пользованием передовых технологий и высокими стандартами качества.  

Mark Formelle – одно из немногих предприятий в отрасли, которое 

успешно сотрудничает с Европейским банком реконструкции и развития 

(EBRD) и получает поддержку от него с 2012 года. В 2015 году компания 

получила награды за инновации в сфере бизнеса из 27 стран–участниц. 

Сегодня Mark Formelle имеет 6 заводов в Беларуси. Количество со-

трудников в компании уже свыше 2000 человек. По сравнению с конку-

рентами, размещающими заказы в Юго–Восточной Азии, данное предпри-

ятие специализируется на производстве продукции в небольших городах 

Беларуси, чтобы получить преимущество в ускорении выпуска новых се-

рий и новой логистики без увеличения затрат и повышения привлекатель-

ности для большинства покупателей.  

Компания проводит маркетинговые кампании с целью привлечения 

новых клиентов. Для достижения этой цели используются несколько видов 

продвижения. Среди них: реклама, показ мод. 

Публикация коллекции – результат совместных усилий отдела разви-

тия ассортимента, дизайнеров и отдела маркетинга. Часть команды видит 

будущие тенденции, и задача отдела маркетинга представлена в варианте 

концентрации на текущих пожеланиях клиентов.  

Например, маркетологи проводят конкурсы для покупателей, прояв-

ляют творческий подход, приносят идеи в ассортиментный отдел и бук-

вально говорят: «Пойдем в том же направлении, люди ждут». Ценность 

этой информации понимают и основатели компании. Поэтому важные за-

просы клиентов компания всегда выражает на рабочих встречах. 

Таким образом, как и любой бизнес, Mark Formelle имеет сильные и 

слабые стороны, но в целом деятельность является успешной. Объем работ 

увеличивается, а план перевыполнен.  

Однако для успешного развития компании необходимо модернизи-

ровать производство, улучшать взаимодействие с потребителями, усили-

вать рекламную деятельность и стимулировать продажи. Производство яв-

ляется зрелым, но затраты на использование инноваций должны возрасти, 

и необходимо провести работу по увеличению прибыли. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Пути повышения конкурентоспособности с помощью сети Интернет 

 

Конкурентоспособность компании – это, прежде всего, лидирующая 

позиция компании по сравнению с другими компаниями отрасли в стране 

и за рубежом. Конкурентоспособность становится очевидной только тогда, 

когда идет сравнение компаний в масштабах национального и глобального 

рынка. 

Конкурентоспособность можно рассматривать на нескольких уров-

нях. Это конкурентоспособность отраслей, продукции, различных компа-

ний, а в более крупном масштабе – конкурентоспособность стран, и можно 

утверждать, что все уровни связаны между собой. 

Среди наиболее популярных способов повышения конкурентоспо-

собности компании можно выделить следующие: увеличение роста продаж 

продукта, улучшение качества продукта и автоматизация бизнес–

процессов компании. Одной из наиболее продуктивных площадок для по-

вышения конкурентоспособности в настоящее время является Интернет. 

Информационные технологии могут влиять на конкурентное положение 

компаний по многим направлениям. 

Сегодня семь из десяти компаний мира полагаются на цифровые платфор-

мы, веб–сайты и приложения, которые конкурируют за внимание потреби-

телей. 

В то же время, каждая из цифровых платформ, будь это приложения, 

веб–сайты или соцсети, все они стараются улучшить сервис, мобильность, 

и удобность в пользовании. Все интернет–ресурсы стараются соответство-

вать современным требованиям пользователей. Как интернет–платформы 

конкурируют за внимание пользователей, так и пользователи используют 

интернет–платформы для повышения конкурентоспособности. 

К повышению конкурентоспособности  с помощью сети Интернет 

существуют следующие подходы:  активный подход (формирование базы 

клиентов, создание привлекательного коммерческого предложения, анализ 

эффектов); пассивный подход (непрямой контакт с целевой аудиторией); 

комбинированный подход; бесплатные бонусы; коммуникация с клиента-

ми (соцсети и блоги, тематические форумы, E–mail–рассылка); показ экс-

пертности; проведение конкурсов; организация социально–важных меро-

приятий; создание корпоративного сайта; сотрудничество с лидерами мне-

ний (прямая реклама, интегрированная нативная реклама); создание мо-

бильного приложения; использование чат–ботов; создание канала на Ютуб 

и так далее.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Павлова Е. А. 
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Конкурентные стратегии коммерческих предприятий и их виды 

 

Конкурентная стратегия в предпринимательстве –  это существенные 

и долгосрочные приоритеты участников рынка, которые они устанавлива-

ют для взаимодействия с соперниками, подчиняющие себе процесс совер-

шения ими конкурентных действий в процессе занятия предприниматель-

ством. В понятии «конкурентные стратегии» закрепляются значимые и 

долгосрочные цели и ресурсы конкуренции, список важных соперников и 

союзников компании, а также характер взаимодействия с ними. Совокуп-

ность конкурентных стратегий формирует конкурентную полити-

ку участников рынка. 

Выделяют следующие виды конкурентных стратегий: 

1) стратегия низких издержек позволяет снижать издержки произ-

водства и реализации товара, тем самым привлекая достаточное количест-

во клиентов; 

2) стратегия дифференциации предполагает придание своему товару 

каких–либо особенных черт, которые будут отличать его от товаров кон-

курентов; 

3) стратегия оптимальных издержек позволяет оптимально сочетать 

низкие издержки и дифференциации; 

4) стратегия рыночной ниши ориентирована на определенных поку-

пателей, которые имеют специфические потребности, вкусы; 

5) наступательная стратегия подразумевает под собой успешные на-

ступательные стратегические действия, благодаря которым приобретаются 

конкурентные преимущества компании в борьбе с конкурентами; 

6) оборонительная стратегия компании заключается в защите ее кон-

курентных преимуществ и обороне своей доли на рынке от фирм конку-

рентов; 

7) стратегия вертикальной интеграции позволяет расширить сферу 

деятельности компании по направлению к поставщикам («назад») или к 

конечному потребителю («вперед»), тем самым увеличивая ее возможно-

сти. 

Таким образом, выбор правильной конкурентной стратегии позволя-

ет определить выживание компании на рынке и ее успешность в дальней-

шем. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Ромащенко Т.Д. 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%BE%D0%BD%D0%BA%D1%83%D1%80%D0%B5%D0%BD%D1%82%D0%BD%D0%BE%D0%B5_%D0%B4%D0%B5%D0%B9%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%B8%D0%B5
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Как измерить эффективность управления 

брендом работодателя? 

 

В последнее время компании признали необходимость эффективного 

управления брендом работодателя. Основной целью бренда работодателя 

является привлечение нужных потенциальных работников с рынка труда и 

удержание имеющихся работников. 

Хорошо сформированный бренд на рынке труда позволяет повысить 

популярность вакансий, ее просмотры, а также конверсию в отклики, тем 

самым непосредственно влияя на важные показатели эффективного рекру-

тинга – текучесть персонала, скорость закрытия вакансий и так далее. 

Сильный HR–бренд позволяет снизить расходы на ранних этапах подбора 

персонала. 

Ежегодно крупные компании в сфере работы с персоналом публи-

куют рейтинги лучших работодателей. Самым популярным рейтингом в 

России является рейтинг от агрегатора вакансий hh.ru. HeadHunter исполь-

зует следующую методологию для составления рейтинга: данные по eNPS, 

HR–анкета (опросник для специалистов по персоналу), внешний опрос ( 

для соискателей, использующих сайт hh.ru для поиска работы). 

Специалисты выделяют в hr–бренде следующие составляющие: EVP 

(ценностное предложение работодателя), корпоративную культуру, внеш-

ние и внутренние коммуникации, целевую аудиторию (сотрудники и соис-

катели) 

 По данным опроса компании hh.ru только 7 % компаний, занимаю-

щихся построением бренда работодателя, измеряют его эффективность. 

Для измерения эффективности существуют метрики. Использование раз-

личных метрик зависит от характера решаемых задач. 

Задача 1. Привлечение кандидатов – сокращение стоимости подбора 

кандидатов, сокращение скорости закрытия вакансии, рост показателей 

воронок подбора.  

Задача 2. Удержание сотрудников – сокращение нежелательной те-

кучести, средний стаж работы в компании. 

Задача 3. Вовлечение сотрудников – рост индекса вовлеченности со-

трудников, рост eNPS. 

Научный руководитель –  к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Петропавловская В.И., бак. 5 к. 
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Стратегии цифрового маркетинга в эпоху коронавируса 

 

Коронавирус полностью изменил наш взгляд на ведение бизнеса в 

целом и традиции маркетинга в частности. Неожиданный кризис затронул 

все предприятия, поэтому  маркетологам и менеджерам не оставалось ни-

чего другого как адаптировать маркетинговую стратегию к новым услови-

ям.   

Физические мероприятия (бизнес–конференции, спортивные меро-

приятия, фестивали и концерты) были отменены, что оказалось тяжелым 

ударом для множества предприятий по всему миру. Однако полное изме-

нение образа жизни – вынужденный переход на дистанционную работу –  

открыл новые возможности управления, в том числе и касательно марке-

тинговых стратегий. Цифровые технологии оказались единственным сред-

ством поддержать организацию на плаву в тяжелое время. Цифровая ме-

дийная реклама, социальные сети и онлайн–присутствие – это каналы, ко-

торые увеличились и разрослись в геометрической прогрессии. 

Вопрос осваивания технологий стал принципиально важным. 

Не подлежит сомнению, что коронавирус оставил след в истории 

экономики. Потребители стали проводить больше времени в Интернете, 

чем раньше. Теперь менеджеры задаются вопросом: «Как отразиться полу-

ченный опыт на ведении бизнеса в посткоронавирусную эпоху?» Digital–

маркетинг и SEO – эффективные способы увеличения количества клиентов 

и поднятия продаж с помощью направления постоянного трафика веб–

пользователей, к примеру, на сайт компании или на ее страницу в социаль-

ных сетях. Кроме того, информационные технологии сегодня – один из 

наиважнейших способов коммуникации внутри и вне компании. 

Бренды, недостаточно эффективно использовавшие эти возможности 

ранее, пытаются адаптироваться к изменениям. Такие услуги, как онлайн–

сервисы доставки еды, потоковые передачи или онлайн–новостные агент-

ства, выигрывают от более широкого присутствия в Интернете. Бренды с 

богатым опытом использования веб–технологий ищут дополнительные но-

вые цифровые решения во всех отраслях.  

В своей статье я бы хотела затронуть проблему освоения и эффек-

тивной комбинации различных технологий с целью создания успешной 

маркетинговой стратегии. Актуальность темы состоит в том, что теперь 

менеджеры и маркетологи должны приспосабливаться к этим новым об-

стоятельствам, чтобы сохранить конкурентное преимущество.   

Научный руководитель – к.э.н., доц. Голикова. Н.В. 
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Плуготыренко О.Ю., бак. 4 к. 
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Маркетинговая деятельность в розничной торговле 

 

Розничная торговля – это продажа продукта  конечному потребите-

лю на рынке b2c. То есть розничные компании продают товары обычным 

потребителям, которые являются физическими лицами. Покупатели не пе-

репродают товар, а используют его для собственных нужд. Чтобы выяс-

нить потребности реальных клиентов, необходим комплексный маркетин-

говый анализ целевой группы. Розничные продажи представлены практи-

чески во всех секторах экономики, от проектирования и строительства до 

консалтинга, услуг, общественного питания и т. д. 

Механизм розничной торговли намного сложнее оптовой торговли, 

поскольку основная роль первой заключается в удовлетворении персони-

фицированных потребностей каждого покупателя. Следовательно, продав-

цы используют  более разнообразные формы привлечения внимания. 

Розничная торговля – это широко известный вид деятельности. Од-

нако, в связи с развитием общества, изменениями на рынке, существует 

потребность в значительной трансформации технологий и существующих 

подходов в этой сфере бизнеса. Современные направления развития ком-

мерческой деятельности розничных компаний: магазинные, внемагазинные 

и активные (особые) формы. Под особыми подразумевают продажи мелко-

оптовыми партиями, продажи в кредит, комиссионные продажи, сезонные 

ярмарки, аукционы и конкурсы. 

По методу осуществления розничных продаж выделяют следующие 

формы: самообслуживание, продажи по предварительным заказам, инди-

видуальное обслуживание, продажи с открытой выкладкой товаров, про-

дажи по образцам, консультативные и посылочные продажи 

Можно предложить следующие пути совершенствования маркетин-

говой деятельности в розничной торговле: смена формата деятельности 

магазинов розничной торговли; внедрение проекта распределительного 

центра, который позволяет оптимизировать систему товародвижения в 

рознице; расширить клиентуру, а также привлечь новых потребителей 

улучшенным сервисом и качеством услуг и товаров. 

Для того, чтобы розничные торговцы могли успешно предоставлять 

соответствующие услуги на рынке b2c, они должны применять комплекс 

маркетинг–микс к стратегическим и операционным решениям, чтобы  

сформировать «бизнес–формулы» и выстроить области принятия решений 

для успешной розничной деятельности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Маркетинговые стратегии в период коронавируса 

 

Коронавирус, внезапно появившись в нашей жизни, сначала не пред-

вещал никакой серьезной опасности, однако, его негативное влияние отра-

зилось не только в сфере здоровья, но и в сфере бизнес–процессов. Боль-

шое количество отраслей в период карантина пострадало, однако те ком-

пании, которые смогли выстроить правильную маркетинговую стратегию, 

смогли остаться на должном уровне прибыли и даже преумножить её. 

Проблема принятия решений во время пандемии остается актуальной до 

сих пор, так как нельзя с уверенностью сказать, что коронавирус и его по-

следствия остались позади. 

С точки зрения бизнеса, пандемия оказалось неизведанным процес-

сом, в котором невозможно угадать и предсказать вероятные события и 

последствия завтрашнего дня. Грамотная стратегия маркетинга позволяет 

компаниям подстраиваться под изменяющуюся рыночную среду, однако, 

самый лучший маркетолог не сможет предугадать все последствия и ре-

зультат влияния коронавируса. Если компания умеет гибко подстраиваться 

под все веяния современного, непредсказуемо изменяющегося рынка, 

шанс на победу остается. 

Как же можно действовать во время пандемии с точки зрения марке-

тинга? 

В первую очередь может возникнуть идея, что с наступлением ка-

рантина можно уменьшить маркетинговый бюджет, однако, это неверная 

стратегия для компании, потому что с окончанием пандемии спрос может 

вернуться.  

Самым лучшим  решением для компании будет не снижение затрат на 

маркетинг, а наоборот, увеличение затрат на него, так как, по опыту дру-

гих компаний, данная стратегия не только помогла удержаться на плаву 

компании, но и после карантина увеличить свою прибыль.  

Во время пандемии важно помнить, что товар и услуга должны пре-

доставляться дистанционно. Для решения таких проблем на рынке активи-

зировались услуги доставки, интернет–встречи, многие компании перешли 

в формат удаленной работы. Важно иметь возможность предоставлять ра-

ботникам удаленный доступ к ресурсам компании, чтобы работа продол-

жалась в нужном формате, к тому же, многим сотрудникам комфортнее 

работать из дома. Условия пандемии могут оказывать как пагубное влия-

ние на прибыль компании, так и положительное, главное – суметь под-

строить работу под современные реалии. Также, необходимо задуматься о 

долгосрочных маркетинговых ресурсах. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Особенности комплекса интегрированных маркетинговых  

коммуникаций на рынке В2В 

 

Без комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций 

практически невозможно представить себе современный рынок и про-

мышленное предприятие. На данный момент мы живем в «информацион-

ном обществе», то есть главным его составляющим являются – коммуни-

кации между человеком и обществом, между людьми, между рынком и 

компаниями, между потребителями и компаниями.  

Комплекс интегрированных маркетинговых коммуникаций – это це-

лая концепция и идеология совместного использования всех видов интег-

рированных маркетинговых коммуникаций, исходя из единых целей про-

мышленного предприятия. 

Особенности комплекса интегрированных маркетинговых коммуни-

каций на промышленном рынке заключаются в следующем.   

1. Исторически так сложилось, что на рынке промышленных услуг и 

товаров меньше покупателей, чем на потребительском рынке. Это доста-

точно сильно ограничивает предприятие в  поле выбора инструментов 

комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций для своих це-

лей. По многолетнему опыту наиболее востребованными инструментами 

маркетинговых коммуникаций являются такие как: специализированные 

промышленные выставки и ярмарки, PR–презентации, реклама и PR в 

СМИ, Интернет–реклама на тематических форумах и сайтах, сувенирная 

продукция и печатная  реклама (листовки, визитки).  

2. Чаще всего потребители промышленных товаров и услуг, руково-

дствуются при покупке жестко рациональными мотивами, нежели эмоцио-

нальными или психологическими факторами. Этот существенный факт 

имеет огромное влияние на содержательную часть комплекса интегриро-

ванных маркетинговых коммуникаций: информационная (содержательная) 

часть должна всегда превалировать над креативной  частью в рекламном 

сообщении.  

3. Существует тесная и непрерывная связь между объемом реклам-

ной информации и реальным объемом производимой продукции промыш-

ленного предприятия. Если рекламная или PR– кампания будет слишком 

интенсивной и привлекательной – может получиться ситуация, когда спрос 

превысит реальное предложение.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Коммуникации с целевой аудиторией при помощи таргетинга 

 

Целевая аудитория – группа людей, которая выявлена по каким–либо 

признакам и на которую нацелены различные инструменты продвижения. 

Главная ценность целевой аудитории в маркетинге – это то, что представи-

тели выбранной группы с большой долей вероятности захотят приобрести 

определенный продукт. Поэтому маркетолог формирует рекламное объяв-

ление с учетом вкусовых предпочтений или особенностей именно этой 

группы, что существенно повышает эффективность рекламной кампании.  

Целевую аудиторию можно разделить по следующим критериям:  

1) демографический (пол, возраст, образование); 

2) психологический (интересы, черты характера, образ жизни); 

3) географический (страна проживания, численность населения, 

качество жизни); 

4) экономический (вид деятельности, уровень доходов, покупа-

тельская способность); 

5) поведенческие факторы (трафик и интересы в Интернете, ис-

пользование социальных сетей, какими социальными сетями преимущест-

венно пользуется, количественный и качественный характер поведения в 

социальных сетях). 

Для определения целевой аудитории применяют разнообразные ме-

тодики: анкетирование, опросы, интервью, статистику, технологии тарге-

тинга в Интернете. Последняя была разработана в целях рекламы и прода-

жи товаров и услуг.  

Таргетированная реклама — это инструмент маркетинга для соци-

альных сетей, направленный на показ определенного рекламного объявле-

ния конкретной целевой аудитории. Иными словами, такую рекламу назы-

вают таргетинг, что в переводе с английского означает «цель». Наиболее 

распространены следующие виды таргетинга: тематический таргетинг (по-

каз рекламы на веб–сайтах, соответствующих определенной тематике), 

таргетинг по интересам (контекстная реклама), географический таргетинг 

(геотаргетинг), временной таргетинг (утро или вечер, будни или выход-

ные), поведенческий таргетинг. 

В ходе рассмотрения проблемы маркетинговых коммуникаций с це-

левой аудиторией, можно отметить, что таргетинг является наиболее раз-

витой технологией разделения целевых аудиторий. Так как данная техно-

логия позволяет применить различные подходы в определении целевой ау-

дитории исходя из конкретных запросов. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Влияние event–маркетинга на репутацию в ресторанном бизнесе 

 

Основной финансовой задачей любого бизнеса является прибыль. 

Каждый руководитель компании рассчитывает, что действия, осуществ-

ляемые им или его подчиненными должны приводить только к положи-

тельным последствиям.  

Способов улучшения финансового положения компании существует 

много. Один из них – event–маркетинг. Чаще всего его применяют по сле-

дующим причинам: прост в применении, видно клиентов воочию, можно 

заработать сразу же на входных билетах. Мероприятия хороши тем, что 

краткосрочный экономический эффект посчитать легко в случае, если уч-

тены все затраты на мероприятие и известны все статьи доходов. Однако 

краткосрочного анализа зачастую недостаточно.  

Предприниматели всегда стремятся к максимизации прибыли и со-

кращению затрат. Но стремление заработать «здесь и сейчас» иногда при-

водит к ухудшению репутации. Так, у любого ресторана существует опре-

деленное количество посадочных мест, которое даёт возможность соблю-

дать установленный уровень сервиса в заведении и не влияет на качество 

подачи блюд, а также не мешает логистике внутри помещения. При про-

ведении любого события эти факторы должны стать ключевыми гаранта-

ми качества и подтверждения репутации. 

Существует прямая связь между позиционированием ресторана и 

форматом встречи. Если у заведения уже есть определённая репутация, то 

при создании события нужно это учитывать. Например, привыкшие к вы-

сококлассному обслуживанию гости, которые ценят заведение за внима-

ние каждой персоне, будут возмущены форматом «ярмарки».  

 В случае, если ресторан не учитывает факторы, влияющие на репу-

тацию, а стремится получить краткосрочный эффект, возможно привлече-

ние большого количества гостей по привлекательной цене. Однако на фо-

не этого будет снижено качество ожидаемого обслуживания. Таким обра-

зом, после события будет положительный экономический эффект, кото-

рый отрицательно повлияет на дальнейшую работу заведения. Гости, уви-

девшие плохой сервис и несоответствие заявленных характеристик факти-

ческим, активно распространят информацию об этом с помощью сарафан-

ного радио. Последствия такого поведения со стороны компании – потеря 

имеющейся и потенциальной аудитории.  

Таким образом, грамотное применение event–маркетинга способно в 

значительной мере повлиять на репутацию заведения. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Трофимова А.К., бак. 4 к.  

Воронежский государственный университет 

 

Тенденции развития маркетинговых коммуникаций в современных 

условиях 

 

В современных условиях функционирования организаций, в связи с 

ростом неопределенности, вызванной распространением Covid–2019, 

повысилась значимость информационного обмена с потребителями, 

основу которого составляют маркетинговые коммуникации.  

Маркетинговые коммуникации представляют собой совокупность 

форм и способов передачи информации о деятельности организации ее 

целевой аудитории. Их предназначение состоит в том, чтобы создать 

благоприятное отношение к экономическому субъекту и его деятельности 

и таким образом убедить потребителей покупать именно данный товар или 

услугу.  

Маркетинговые коммуникации включают в себя комплекс 

следующих взаимосвязанных элементов: информация, которую 

необходимо донести до потребителя; формат коммуникационного средства 

или информационное кодирование (аудиоклип, видеоклип, рекламный 

текст, баннер); инструменты и методы передачи информации; 

декодирование – обратная связь с целевой аудиторией. 

На основе анализа периодической литературы нами выявлены 

следующие тенденции в изменении потребительских предпочтений, 

которые необходимо учесть при разработке стратегии маркетинговых 

коммуникаций. 

 1. Омниканальность – использование нескольких каналов комму-

никационного взаимодействия с потребителем. Для успеха бизнеса и по-

вышения эффективности коммуникационного взаимодействия, помимо 

традиционных офлайн продаж в настоящее время стали активно использо-

ваться разнообразные онлайн платформы. На наш взгляд, данная тенден-

ция сохранится и после полного снятия ограничительных мер из–за их 

удобства в использовании; 

 2. Повысился спрос на контент, связанный с личным опытом 

преодоления трудностей в кризис (бизнес–кейсы, мастер–классы, онлайн–

инструкции); 

 3. Популярным способом продвижения бренда стали корпоратив-

ные видеоролики, которые имеют информационный характер и направле-

ны на эмоциональную поддержку сотрудников и потребителей, снижение 

уровня неопределенности; 

 4. Повысился спрос потребителей на различные мероприятия 

стимулирования продаж, программы лояльности, скидки. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Уваров Д.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ объема рынка ДПО в России 

 

Современный этап общественного развития характеризуется непре-

рывными изменениями во всех сферах жизнедеятельности. С одной сторо-

ны, на всех уровнях экономики происходит постоянное накопление новой 

информации, с другой – это неизбежно приводит к ее устареванию. В связи 

с этим, способность адаптации работников к запросам и изменениям рынка 

становятся основополагающим фактором конкурентоспособности любой 

коммерческой организации. Для эффективного осуществления экономиче-

ской деятельности недостаточно использования только лишь тех знаний и 

навыков, которые были получены работниками в процессе овладения вы-

бранной специальностью в рамках программ высшего или среднего про-

фессионального образования. В сложившихся условиях возрастает роль 

дополнительного образования, которое все больше обретает непрерывный 

характер. Это обстоятельство поспособствовало тому, что в последние го-

ды наблюдается стремительное развитие и расширение рынка услуг ДПО 

(дополнительного профессионального образования). 

К настоящему моменту рынок ДПО является высококонкурентным и 

активно развивающимся. Помимо роста числа субъектов рынка происхо-

дит расширение направлений и специальностей, по которым осуществля-

ются программы обучения. Эксперты выделили два основных фактора, ко-

торые оказали существенное влияние на рост объемов рынка: 

1) увеличение доли людей старшего и среднего возраста, продол-

жающих трудовую деятельность; 

2) государственная поддержка непрерывного образования граж-

дан. 

Согласно систематизированным данным,  в настоящий момент по 

всей стране более 5тыс. организаций осуществляют деятельность в сфере 

ДПО. Основным источником информации для исследования являются сай-

ты образовательных учреждений, а также доклад, подготовленный инфор-

мационным центром BusinesStat в 2021 г. Согласно проведенному иссле-

дованию, в 2016–2019 гг. объем рынка ДПО в России вырос на 26,3% с 579 

до 731 млн. акад. часов.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Ромащенко Т.Д. 



111 
 

Холева Д. А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинговые коммуникации бренда O’STIN 

 

Розничная торговля играет значительную роль в достижении цели 

маркетинга – удовлетворению потребностей людей.  

Маркетинговые коммуникации – это двусторонний процесс. Они 

представляют собой процесс передачи информации о продукте целевой 

аудитории и осуществляется в различных формах: рекламы, личных про-

даж, прямого маркетинга, спонсорства и связей с общественностью. 

Маркетинговые коммуникации для современного бизнеса являются 

одним из важнейших инструментов конкуренции в наши дни. Процесс  

коммуникаций предполагает наличие следующих элементов: источник, 

информация, кодирование информации, каналы маркетинговых коммуни-

каций, адресат, декодирование, 

O'STIN – это международная сеть магазинов, предлагающих модную 

мужскую, женскую одежду и модные повседневные молодежные аксес-

суары. Создавать собственный бренд, сотрудничать с ведущими мировыми 

производителями, динамично развивать форматы розничной торговли в 

соответствии с международными тенденциями и проводить масштабные 

рекламные кампании – все это отражает деятельность O'STIN. 

Поскольку целевая аудитория делится на разные группы (по возрас-

ту, полу, стилю и т. д.), компания должна разработать отдельную комму-

никационную программу для каждого сегмента рынка.  

Позиционирование бренда O'STIN на рынке в среднем ценовом сег-

менте означает, что бренд может предложить покупателю наилучшее со-

отношение цены и качества. У бренда O'STIN действует программа лояль-

ности O'STIN Club – система мероприятий, направленная на удержание и 

поощрение клиентов, формирование лояльности у существующих клиен-

тов и развитие их с привлечением новых клиентов.  

Программа продвижения происходит с помощью собственного кор-

поративного сайта, лендинга, рекламных роликов на телевидении и в ин-

тернете. У бренда есть различные ценностные стандарты обслуживания 

клиентов, которые также служат для продвижения бренда. 

Таким образом, преимущества бренда в том, что он узнаваемый, це-

новая политика увязана с позиционированием бренда. Единый стиль об-

служивания является дополнительным аргументом для потребителей. На-

личие собственного сайта и рекламных роликов также является преимуще-

ством. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Холодов М.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинг в сфере транспортных услуг 

 

Сфера услуг – одна из наиболее динамичных развивающихся отрас-

лей в экономике нашей страны. На данный момент, практически все сферы 

деятельности в стране соприкасаются с областью оказания транспортных 

услуг. Стоит отметить, что сфера оказания транспортных услуг является 

наиболее древней, наряду с медицинскими, экономическими и прочими 

видами услуг. Роль транспортно–логистического комплекса в экономике 

страны очень велика. Так, по данным аналитического центра при прави-

тельстве Российский Федерации, в 2020 году сектор обеспечил 7,0% вало-

вой добавленной стоимости. Основу грузовых перевозок в России состав-

ляют три ключевых вида транспорта — трубопроводный, железнодорож-

ный и автомобильный. В прошлом году объем грузоперевозок (тоннаж пе-

ревезенных грузов) в России составил 8,3 млрд т. Наибольшая доля тради-

ционно приходится на автомобильный транспорт (67,1% году).  

Применение инструментов маркетинга в сфере транспортных услуг 

дает возможность оценить удовлетворенность качеством предоставляемых 

услуг и на основе выявленных предпочтений разработать предложения по 

совершенствованию перечня и качества транспортных услуг. Увеличи-

вающаяся разница между спросом на услуги и предложением на рынке 

грузоперевозок вызывает необходимость изменения управленческой дея-

тельности на основе маркетингового подхода. 

Актуальными направлениями  маркетинговой деятельности в сфере 

транспортных услуг являются: 

1. Изучение рынка, спроса, покупателей, ориентированность  на за-

просы целевой аудитории. 

2. Активный поиск новых клиентов, партнеров, исследование пред-

ложений, конкурирующих организаций. 

Профиль, качество и содержание транспортной услуги являются ос-

новными факторами успешного маркетинга транспортной компании. Ус-

луга должна в максимальной степени соответствовать спросу, нуждам и 

ожиданиям потенциальных клиентов, поэтому исследование удовлетво-

ренности качеством предоставляемых транспортных услуг, поиск новых 

клиентов и развитие клиентской базы, разработка программ продвижения 

транспортных услуг на рынок, развитие программ лояльности дает воз-

можность осуществлять комплексный подход в процессе улучшения дея-

тельности предприятий транспорта.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Хомякова М.Е., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современные тенденции создания лендинг–пейдж 

 

Для удержания конкурентных позиций необходимо рассматривать 

все сферы, где компания может представить себя и свой продукт.  

Поскольку маркетинговая среда разделилась на онлайн и офлайн, це-

лесообразно анализировать и сравнивать деятельность конкретной органи-

зации и её конкурентов в среде интернет. Для этого необходимо выпол-

нить анализ сайта, социальных сетей, рекламных объявлений и лендингов.  

Для небольшого или узконаправленного бизнеса зачастую вместо 

сайта выбирается его упрощённая версия – лендинг. «Лендинг–пейдж» 

представляет собой одну страницу, где нет переходов на другие разделы и 

сайты. У заходящего на страницу есть два пути: уйти с неё или сделать це-

левое действие. Таким образом, конверсия лендингов гораздо выше обыч-

ных сайтов. 

Создание лендингов актуально, так как они дают возможность уве-

личить количество целевых клиентов за относительно короткий срок. Соз-

данная с помощью интернет технологий web–страница, увеличивает при-

быльность компании за счёт прироста покупателей и благоприятно отра-

жается на финансовых результатах. 

При создании лендинга или совершенствования имеющегося внима-

ние обращается на формулировку уникального торгового предложения, 

дизайн, текст, формы, кнопку целевого действия. 

Главная задача при создании лендинга – продумывание уникального 

оформления, так как потребитель, находясь в поисках нужного товара или 

услуги может открывать сразу несколько страниц. Он сравнивает товары, 

производителей, предложения. Совершение целевого действия напрямую 

связано с оформлением лендинга. Чем больше потребитель лоялен к марке, 

тем выше вероятность, что он совершит целевое действие. Оформление 

лендинга может как вызвать доверие аудитории к производителю, так и 

вызвать сомнения и возражения. 

Одной из последних тенденций интернет–маркетинга в целом явля-

ется естественность. На смену механическим текстам пришёл формат диа-

лога. На современных лендингах можно увидеть разговорные фразы, шут-

ки, минималистичные заголовки. 

Потребитель получает ключевую информацию легко и ненавязчиво, 

за счёт чего формируется лояльность к компании. Естественность в обще-

нии и преподнесении своего продукта позволяет создать доверительную 

атмосферу и получить лояльную аудиторию. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Канапухин П.А. 
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Чередник Т.Н., бак. 5 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы маркетинга в сфере услуг в период пандемии 

 

Маркетинг в сфере услуг – это область маркетинга, направленная на 

согласование спроса и предложения услуг, а также их рыночное продви-

жение. В период пандемии коронавируса рынок услуг столкнулся с серьез-

ными проблемами. Больше всего пострадал офлайн бизнес: самые сообра-

зительные компании ушли в онлайн продажи, чтобы не разориться и со-

хранить уровень  прежних продаж.  

Сфера услуг сама по себе обширна, сюда можно включить и препо-

давание дисциплин, и уборку помещений, и танцевальное искусство и пр. 

Для привлечения клиентов и вывода их на удаленную работу предприни-

мателям пришлось активно изучать онлайн–маркетинг. Поскольку во вре-

мя пандемии большая часть населения находится дома, развлекая себя 

просмотром телевидения или интернета, логичным стало продвижение 

своих услуг через рекламу в социальных сетях. Однако, не все отрасли 

смогли сохранить свой поток клиентов даже в случае ухода на онлайн–

рынок. Например, услуги строителей оказались невостребованными, это 

привело к снижению конверсии на сайтах строительных компаний при-

мерно на 50%. 

Коронавирус сильно повлиял на заранее запланированные реклам-

ные кампании. 34% рекламодателей утверждают, что они полностью отме-

нили кампанию, а 45% остановили кампанию в процессе выполнения. 38% 

приостановили все новые рекламные кампании до конца года. В целом 

89% пересмотрели свои рекламные бюджеты: кто–то урезал расходы на 

маркетинг, кто–то наоборот увеличил траты, чтобы привлечь к себе боль-

шее количество клиентов. 

Для того чтобы решить проблему маркетинговой деятельности в сво-

ей организации, необходимо в первую очередь проанализировать, чем и 

как оказываемые услуги могут быть полезны клиенту в период пандемии. 

Если услуги действительно могут быть предоставлены дистанционно, не-

обходимо усилить рекламу по тем информационным каналам, которые ис-

пользует целевая аудитория данных услуг. Чтобы поддерживать интерес 

публики в период карантина, любой компании необходимо увеличить 

производство цифрового контента. Продвижение в  социальных сетях, 

публикации о полезности и важности предлагаемых услуг помогут 

выдержать конкуренцию, а также привлечь новых клиентов, 

не забывая о постоянных покупателях. 
Научный руководитель – д.э.н., проф. Кособуцкая А.Ю. 
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Чикурова К.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Модели потребления контента в социальных сетях 

 

При создании контента для бренда в социальных сетях необходимо 

учитывать, что существуют соответствующие модели его потребления. 

Так, существует потоковая модель – в данной модели пользователи 

просто листают ленту новостей. При работе с ней важно учитывать осо-

бенности восприятия и ожидания пользователей от контента в разных со-

циальных сетях. Каждый пост должен содержать небольшой арт–объект, 

так как визуальный контент привлекает внимание, а само описание про-

дукта или услуги стоит поместить в текст. Чтобы вызвать интерес аудито-

рии, контент обязан быть более «живым», ориентированным на самые 

важные интересы аудитории. 

Поисковая модель. Раньше пользователи искали нужную информа-

цию в поисковых сервисах Yandex и Google, но сегодня внутри социаль-

ных сетей встроен хороший поисковый движок, и пользователи зачастую 

предпочитают пользоваться именно им. 

Например, если пользователь хочет купить какой–то гаджет, он, ско-

рее всего, обратиться к сервисам YouTube для просмотра обзоров у из-

вестных (и не очень) блогеров. Эта тенденция видна даже по продажам ав-

томобилей. Так, раньше подавляющее большинство покупателей ходили 

по всем автосалонам и тестировали все машины, которые попадали в при-

емлемую для них ценовую категорию, а сейчас основное время поиска ав-

толюбитель тратит на просмотры обзоров в сети, останавливается на двух–

трех вариантах и идет тестировать только их. При создании рекламного 

контента стоит анализировать поисковые запросы пользователей и прини-

мать во внимание отзывы о сервисах и продуктах. 

Рекомендательная модель – с помощью нее пользователь смотрит 

или слушает контент, который попадает к нему органически, вирально 

(вирусный контент, он распространяется с высокой скоростью через ссыл-

ки на сайтах, в мессенджерах, в социальных сетях). Чаще всего это проис-

ходит с контентом, который обыгрывает различные тренды, с удачными 

примерами ситуативного маркетинга. Всплывающая нативная реклама по-

могает аудитории рассматривать интересный ей контент, тем самым кли-

ент одновременно получает и рекламное сообщение бренда.  

Модель социального потребления – потребление контента через со-

циальные сети и сервисы, по сути, пассивное потребление, то, что нахо-

дится на начальной странице. Активное потребление происходит через 

прямые заходы на сайт, Telegram и RSS–ленты. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Шляхтин Е.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинговые стратегии роста компании 

 

Развитие методологии стратегического маркетинга является актуаль-

ной задачей менеджмента как науки.  

Маркетинговая стратегия представляет собой долгосрочный план ор-

ганизации, разработанный для достижения заранее поставленных корпора-

тивных целей и задач.  От качества и проработанности данного плана зави-

сит степень эффективности принимаемых в рамках его реализации реше-

ний. 

Маркетинговая стратегия является официальным документом, кото-

рый закрепляется в политике организации. В большинстве случаев он мо-

жет дать информацию о положении экономического субъекта на рынке. 

Это можно узнать путем рассмотрения и анализа изложенных в стратегии 

перспектив развития организации, достаточности или недостаточности у 

нее необходимых ресурсов и т.д. 

Построению маркетинговой стратегии предшествует постановка це-

ли. Это может быть: 

– увеличение присутствия бренда на рынке; 

– повышение объема продаж; 

– увеличение прибыли организации; 

– позиционирование бренда. 

Классифицировать маркетинговые стратегии можно по многим кри-

териям. Для организации, которая выбирает стратегии роста,  имеются 

следующие альтернативы. 

1. Интенсивный  рост предусматривает развитие рынка и/или разви-

тие товара. Такой вид маркетинга оправдан, когда у компании есть неис-

пользованные возможности, присущие ее товарам и рынкам. 

2.  Интеграционный рост оправдан, если компания использует свои 

прочные позиции на рынке для усиления экономического влияния на кон-

курентов и посредников либо приобретая доли в их собственности, либо 

осуществляя жесткий контроль за их деятельностью другими способами. 

3. Диверсификационный рост применим, когда организация уже ис-

черпала ресурсы для продвижения определенных товаров и услуг на суще-

ствующем рынке. В этом случае имеет смысл расширять номенклатуру то-

варов, выпуская новые  продукты с выходом на новые рынки. 

Единой и универсальной маркетинговой стратегии не существует, 

потому, что оптимальный выбор отдельных ее элементов зависит от фак-

торов маркетинговой среды конкретного экономического субъекта.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Кудрявцева Л.Б. 
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Янчич К.К., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление брендом города на примере г. Воронежа 

 

В последние годы особое внимание специалистов в области регио-

нального управления вызывают вопросы, связанные с маркетингом и 

брендингом территории, аспекты которого представлены в работах Ф. 

Котлера, К. Асплунда, Г. Даулинга, Д. Хайдера и И. Рейна, обосновавших 

использование маркетинга в качестве механизма продвижения территорий. 

Бренд территории – совокупность представлений людей об опреде-

ленном географическом месте, его визуальных характеристиках, местной 

культуре, уровне и качестве жизни, привлекательности региона, вызываю-

щих характерную ценностную оценку и эмоциональную реакцию в их соз-

нании.  

Маркетинг места – это маркетинг в интересах территории, ее внут-

ренних субъектов, а также внешних субъектов, во внимании которых заин-

тересована территория. Специфика городского маркетинга учитывает осо-

бенности городского образа жизни, высокую плотность населения, транс-

портной и деловой инфраструктуры, множественность СМИ и насыщен-

ность информационной и образовательной среды, высокую стоимость 

жизни, проблемы экологии.  

На практике применение территориального маркетинга сталкивается 

с большим количеством ограничений: отсутствием финансовых ресурсов, 

недостаточной поддержкой со стороны региональной администрации, не-

хваткой специалистов в данной области деятельности, слабым методиче-

ским обеспечением территориального репутационного маркетинга. 

 Территориальный бренд формируется из нескольких элементов: 

продвижение въездного туризма; развитие экспортных брендов, которые 

выступают в качестве «послов» страны за рубежом; позиции в области ин-

вестиций и поддержки бизнеса; привлечения талантливых специалистов и 

молодежи; культурный обмен и экспорт культурных идей и ценностей, 

продвижение фильмов, гастроли музыкантов и театров, успехи спортсме-

нов; политические решения руководства страны, региона или города, кото-

рые оказывают влияние на население других территорий;  

Территориальный маркетинг максимизирует доходы от использова-

ния территории и соотносится с устойчивым развитием территории на 

длительную перспективу. Реализация таких проектов требует участия го-

сударственных структур, поэтому проект разработки и продвижения брен-

да Воронежа может быть реализован при участии Воронежской админист-

рации, крупнейших местных предприятий, и осуществляться на средства 

городского и областного бюджетов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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СЕКЦИЯ ПРОБЛЕМ КОРПОРАТИВНОГО УЧЕТА  

И КОРПОРАТИВНОЙОТЧЕТНОСТИ 

 

Алмадалла А.Н., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Роль учетной политики организации в формировании  

финансовых результатов 

 

Финансовый результат - это обобщающий показатель, характери-

зующий эффективность деятельности коммерческой организации.  

В зависимости от результативности данного показателя формируется 

положение организации на рынке предоставляемых ею услуг. 

Учетная политика - это совокупность методов бухгалтерского учета, 

принятых хозяйствующим субъектом. 

В соответствии с положениями ПБУ 1/2008 «Учетная политика орга-

низации» учетная политика для целей бухгалтерского учета должна со-

ставляться каждым экономическим субъектом, ведущим бухгалтерский 

учет, при его создании. ПБУ 1/2008 устанавливает правила формирования 

и раскрытия учетной политики. В дальнейшем организация применяет 

учетную политику последовательно из года в год, при необходимости вно-

сит в нее дополнения и (или) изменения. 

Пунктом 7 ПБУ 1/2008 организациям предоставлено право самостоя-

тельного выбора способа ведения бухгалтерского учета из нескольких до-

пускаемых нормативными актами. Выбранный способ организация закре-

пляет в своей учетной политике. Перечень вопросов, в отношении которых 

российскими нормативными актами в области бухгалтерского учета до-

пускается несколько вариантов способов ведения бухгалтерского учета, 

ограничен. При этом среди них можно выделить элементы учетной поли-

тики, способные повлиять на показатели финансовых результатов, отра-

жаемые в финансовой отчетности. 

 В федеральных стандартах по ведению бухгалтерского учета указы-

ваются требования по раскрытию организациями в обязательном порядке 

отдельных положений утвержденной учетной политики в отчетности, на-

пример, п. 32 ПБУ 6/01 - метод начисления амортизации по объектам ос-

новных средств (по отдельным группам объектов)», и, п. 40 ПБУ14/2007 - 

Метод начисления и амортизации по нематериальным активам. 

Организационной основой формирования финансовых результатов 

являются рабочие документы организации. В том числе: учетная политика, 

План счетов, Инструкции, внутренние распоряжения и другие документы, 

необходимые для организации и учета финансовых результатов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Щербакова Н.Ф. 
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Золототрубов И.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Возможности функционально-стоимостного калькулирования для 

субъектов малого предпринимательства 

 

В настоящее время существует множество учетных систем, приме-

нение которых позволит достигнуть определенных бизнес результатов в 

сфере управления косвенными затратами. Каждая система, как целостный 

и взаимосвязанный механизм, имеет свои преимущества и недостатки. 

Эффективной системой для оптовой торговли субъектов малого предпри-

нимательства является функционально-стоимостное калькулирование, что 

обусловлено спецификой деятельности хозяйствующих субъектов. Со-

гласно действующему законодательству, субъекты малого предпринима-

тельства имеют право составлять упрощенную бухгалтерскую отчетность. 

Это допускает возможность не раскрывать информацию в приложениях по 

элементам затрат. Как результат, хозяйствующий субъект может не фор-

мировать классические статьи затрат, а использовать группировку затрат 

по видам деятельности. 

Особенность сферы оптовой торговли заключается в отсутствии 

процесса производства, что определяет специфику формирования источ-

ников средств хозяйствующего субъекта. Увеличение капитала экономиче-

ского субъекта происходит за счет следующих источников: прибыли, 

вкладов собственников и привлеченных средств, которые подразделяются 

на кредиты банков и средства инвесторов. Потенциальные инвесторы не 

склонны инвестировать сферу оптовой торговли: закупочные цены уста-

навливаются заводом-изготовителем; цена продаж продиктована рынком 

на основе действия законов спроса и предложения; незначительный удель-

ный вес основных средств в валюте баланса. Эти особенности исключают 

возможность управления производительностью труда, фондоотдачей, спо-

собствуют детальному анализу источников формирования ресурсов субъ-

ектов оптовой торговли. 

По нашему мнению, существенными недостатками системы являют-

ся трудоемкость расчетов, сложность группировки затрат по видам дея-

тельности, отсутствие единого классификатора видов деятельности. Ре-

шить проблему трудоемкости расчетов можно на основе автоматизации 

учетного процесса, интеграции управленческого и бухгалтерского учета. В 

целях исключения сложности группировки затрат по видам деятельности 

необходимо избегать чрезмерной детализации. Отсутствие единого клас-

сификатора видов деятельности не должно являться существенной про-

блемой, так как в оптовой торговле существует несколько ключевых видов 

деятельности, отвечающих специфике деятельности.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Коробейникова Л.С. 
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Кирсанова С.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Актуальные проблемы учета и анализа финансовых результатов  

 

Анализ финансовых результатов в деятельности организации являет-

ся одним из ключевых элементов финансового анализа в целом, который 

связан с исследованием показателей отчета о финансовых результатах 

компании. К базовым анализируемым показателям, сформированным от-

носительно требований нормативных документов, относят: выручку; пол-

ную себестоимость; прибыль или убыток от итогового объема продаж; до-

ходы и расходы, направленные на прочую деятельность; прибыль или 

убыток до налогообложения; чистую прибыль или убыток, как итоговый 

финансовый результат.  

Финансовая отчетность в современном мире не способна предоста-

вить объективную оценку деятельности организации. Данный фактор яв-

ляется следствием того, что бухгалтерская отчетность является в какой-то 

степени выражением субъективного мнения экономиста, проявляющегося 

в результате выбора того или иного варианта учетной политики организа-

ции. 

Одной из основных проблемой учета финансовых результатов дея-

тельности организации является ее несовпадение в налоговом и бухгалтер-

ском учете. Данный фактор еще сильнее усугубляет осуществление фор-

мирования прибыли.  

Данный фактор является своего рода следствием еще одной из ос-

новных проблем учета и анализа финансовых результатов деятельности 

организации, проявляемой в существенном отличии порядка отражения 

доходов и расходов в бухгалтерском и налоговом учете; в задачах; в зако-

нах и иных правовых документах, которым они непосредственно подчи-

няются, а также, а также тем, что в налоговых учетах наибольшее предпоч-

тение отдается не финансовому результату, а налоговой базе.  

В связи с этим, большинство организаций на сегодняшний день ста-

раются составлять бухгалтерский отчет в соответствии с требованиями 

международных стандартов. Именно данный фактор и является одной из 

самых актуальных проблем, связанной с учетом финансовых результатов 

организации. Использование международных стандартов финансовой от-

четности делает учет более ясным и понятным, что в свою очередь, помо-

гает пользователям принимать правильные решения.  

Таким образом, видно, что существующая на сегодняшний день сис-

тема учета и анализа финансовых результатов деятельности организации 

имеет множество актуальных и значимых проблем, решение которых 

должно являться первостепенной задачей в финансовой сфере. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Сапожникова Н.Г. 
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Литвинова И.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ российских и международных требований формирования  

отчета о финансовых результатах 

 

В современной экономике отчет о финансовых результатах (далее – 

ОФР) является важнейшей частью информационного обеспечения для ру-

ководства организаций, акционеров, аудиторов, поставщиков и др. 

В международном учете документом, описывающим порядок отра-

жения данных о финансовых результатах, является МСФО (IAS) 1 «Пред-

ставление финансовой отчетности». Среди федеральных стандартов тако-

вым служит ПБУ 4/99 «Бухгалтерская отчетность организации. В данной 

работе мы сравним требования формирования информации о финансовых 

результатах в российской и международной практике (табл.1). 

Таблица 1. Сравнительный анализ требований формирования 

отчета о финансовых результатах 
Критерий Российская практика  Международная практика 

1.Вид представ-

ления информа-

ции о финансо-

вых результатах 

Отчет о финансовых 

результатах 

Отчет о совокупном доходе/ОФР и отчет о 

совокупном доходе. Совокупный доход 

предполагает изменение объема чистых ак-

тивов за отчетный период по операциям, не 

инициируемыми собственниками 

2.Требования к 

форме отчета 

В РФ отчет о финан-

совых результатах об-

ладает унифициро-

ванной формой с уре-

гулированными стать-

ями, согласно ПБУ 

4/99 «Бухгалтерская 

отчетность организа-

ции» 

Нет определенной модели, разработка фор-

мы инициируется организацией. Но при 

этом обусловлен минимальный список ста-

тей: выручка, затраты по финансированию, 

доля предприятия в прибыли и убытке ас-

социированных предприятий и совместной 

деятельности по методу долевого участия; 

расходы по налогам, прибыль/убыток 

3.Метод форми-

рования статей 

Исходя из терминоло-

гии МСФО, можно 

прийти к выводу, что 

российский отчет ос-

нован на методе 

«функций затрат». 

Два метода группировки: метод «характера 

затрат» и «функций затрат». Первый метод 

позволяет установить источники формиро-

вания затрат, допуская консолидацию рас-

ходов по экономическому содержанию, а 

последний подразумевает консолидацию 

расходов по обычным видам деятельности 

соразмерно их назначению 

Между федеральными и международными стандартами по-прежнему 

остаются отличия, преимущественно из-за нехватки информации в законо-

дательной базе. Ярким примером является отсутствие раскрытия информа-

ции об операциях с финансовыми инструментами в ФСБУ. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Булгакова С.В. 
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Неклюдов А.Ю., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Применение блокчейн технологии в бухгалтерском учете 
 

Стремительное развитие IT индустрии в 21 веке вносит свое влияние 

во всех направлениях бизнеса, одним из таких является – бухгалтерский 

учет. 

Следует также отметить, что такое блокчейн технология - это база 

данных, в которой каждая транзакция передаётся в сеть, формируются 

блоки, из которых затем выстраивается цепочка из таких блоков.  

Экономическим субъектам, ведущим бухгалтерский учёт, данная 

технология в будущем поможет уменьшить количество ошибок из-за чело-

веческого фактора, а также снизить затраты, связанные с ведением бухгал-

терского учёта. 

Во-первых, при внедрении блокчейна в бухгалтерский учёт, данные 

из бухгалтерских документов, вносящиеся в блокчейн, подтверждаются 

смарт-контрактами, производя аналитический учёт автоматически, что со-

кращает вероятность ошибки посредством человеческого фактора.  

Во-вторых, большинство операций,  совершаемых бухгалтерами, бу-

дет совершаться в блокчейне. Бухгалтерам потребуется только правильно 

классифицировать активы. Это позволит сократить штаб операционных 

бухгалтеров и повысит востребованность в профессионалах. 

Не смотря на все вышеперечисленные возможности блокчейна в бух-

галтерском учете, данная технология может повлечь и негативные послед-

ствия, например, взлом блокчейна третьими лицами и получение конфи-

денциальной информации. 

Кроме того, на данный момент трудно сказать насколько дорого бу-

дет стоить внедрение данной технологии в бухгалтерский учет.  

Блокчейн в бухгалтерском учете имеет ряд своих преимуществ и не-

достатков, как и любая технология. Если блокчейн поможет решать про-

блемы организаций, либо снижать затраты, то непременно, в скором бу-

дущем экономические субъекта будут внедрять её в свою инфраструктуру, 

а также в бухгалтерский учет.  

Не стоить забыть, что для данной технологии требуется законода-

тельная база, которая позволит определять правовые взаимоотношения 

между контрагентами.  

В настоящее время ряд крупных иностранных аудиторских компаний 

тратят время и деньги на изучение технологии блокчейна, а знание данной 

технологии является принципиальным требованием к потенциальным со-

трудникам. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Булгакова С.В. 
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Сергеева А.Н., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности учета прочих затрат корпорации, возникших в период 

пандемии covid-19 

 

Появление короновирусной инфекции, а также последующие меры 

по препятствованию ее распространению, внесли существенные изменения 

в обыденную практику ведения учета затрат бухгалтерами. Так появилась 

необходимость раздачи бесплатных масок, антисептиков с фирменным ло-

готипом потенциальным клиентам компании. Вследствие чего возник во-

прос о том, как правильно отразить данные затраты в бухгалтерском учете 

организации. 

Следует понимать, что бесплатные маски и антисептики – это рек-

ламные товары, которые компания передала в качестве сувенира. Для того, 

чтобы правильно посчитать НДС при бесплатной передаче масок, следует 

определить стоимость каждой из них с учетом входного налога. В том слу-

чае, если она не превышает 100 рублей, НДС с реализации не начисляется 

(подп. 25 п.3 ст. 149 НК). Входной налог также не принимается к вычету, 

т.к. учитывается в стоимости масок (подп. 1 п.2 ст. 170 НК). Однако, если 

стоимость маски или антисептика превышает 100 рублей, при их безвоз-

мездной передаче клиенту начисляется НДС (письмо Минфина от 

27.04.2010 №03-07-07/17). Для расчетов следует использовать рыночную 

стоимость масок (ст. 105.3,ст. 154 НК), которая рассчитывается исходя из 

суммы затрат на приобретение, а входной НДС принимается к вычету. 

Также следует отметить, что при безвозмездной передаче масок применя-

ется ставка, которая действовала бы при обычной продаже. 

При расчете налога на прибыль в расходы включается стоимость ма-

сок в пределах 1 процента выручки от реализации (ст. 249, 264 НК). По-

добных рекламных затрат нет в перечне ненормируемых (ст. 264 НК). 

Что касается проводок в бухгалтерском учете, то при передаче масок 

стоимостью меньше 100 рублей за единицу составляются следующие кор-

респонденции счетов: Дт10 Кт60 – приобретены маски с логотипом, Дт19 

Кт60 – отражен входной НДС, Дт10 Кт19 – входной НДС учтен в стоимо-

сти масок, Дт44 Кт10 – списаны расходы на рекламу. При передаче масок 

стоимостью более 100 рублей, проводки будут аналогичными. Исключение 

– НДС. Входной налог в таком случае не включается в стоимость маски, а 

принимается к вычету в общем порядке. При передаче таких масок клиен-

там начисляется НДС. 

Таким образом, для корректного составления бухгалтерских записей 

необходимо не только понимать суть экономических явлений, но и отсле-

живать последние изменения в законодательстве. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Сапожникова Н.Г. 
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Славнова Е.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Нормативно-правовое регулирование финансовых результатов в 

строительстве 

 

В текущих реалиях система нормативного регулирования бухгалтер-

ского учета финансовых результатов в строительной организации имеет 

свою определенную специфику. Она состоит из четырех уровней:  

1. Законодательный уровень нормативно-правового регулирования 

включает законы, подзаконные акты, указы Президента Российской Феде-

рации (далее – РФ) и постановления Правительства РФ. К данному уровню 

относятся следующие документы: Гражданский кодекс РФ (далее – ГК 

РФ), Налоговый кодекс РФ, Федеральный закон от 06.12.2011 N 402-ФЗ «О 

бухгалтерском учете», Градостроительный кодекс РФ. 

Например, согласно законодательству РФ, а именно статьи 740 ГК 

РФ, права собственника переходят к заказчику только после принятия объ-

екта строительства у подрядчика в соответствии с актом приемки.  

В налоговом кодексе РФ согласно Федеральному закону от 5 августа 

2000 г. N 117-ФЗ. НК РФ (ред. от 25.12.2018) определяется порядок при-

знания доходов и расходов организации для целей налогообложения, опре-

деления суммы налога на прибыль и порядка формирования налогообла-

гаемой базы и в строительной организации. 

Единые требования к бухгалтерскому учету, а также положения о 

создании правового механизма регулирования бухгалтерского учета уста-

навливает Федеральный закон от 06.12.2011 N 402-ФЗ «О бухгалтерском 

учете». 

2. Положения по бухгалтерскому учету. В рассматриваемом уровне 

обобщаются принципы и базовые правила бухгалтерского учета, изложены 

основные понятия, относящиеся к отдельным участкам учета.  

3. Методологический уровень включает в себя ведомства и норма-

тивные акты, а также внутренние стандарты, устанавливающие правила 

организации бухгалтерской деятельности в строительстве, которые приме-

няются к определенным отраслям и к решению конкретных вопросов фи-

нансов, бухгалтерского учета и налогообложения.  

4. Организационный уровень. Составляется из рабочих документов 

организации, образовывает ее учетную политику в организационном, тех-

ническом и методическом аспектах.  

Подводя итог, делаем вывод о том, что финансовый результат вклю-

чает в себя совокупность многих элементов по учету, информация о кото-

рых может раскрываться в разных документах, отвечающих на все интере-

сующие вопросы пользователей. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Сапожникова Н.Г. 
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Стрединина В.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Понятие и классификация основных средств организации 

 

Актуальность изучения понятия и классификации основных средств 

в том, что без основных средств невозможна деятельность ни одной орга-

низации. Их роль заключается в том, что совокупность основных средств 

образует производственно-техническую базу, и на их основе создается 

производственная мощность организации. При этом основные средства по-

стоянно находятся в движении, поскольку в ходе своего развития органи-

зация приобретает новые основные средства, изнашивает имеющиеся, их 

ремонтируют, а также списывают после их морального или физического 

износа.  

В научной литературе под основными средствами понимаются вне-

оборотные активы, которые обязательно обладают материально-

вещественной структурой и соответствуют ряду критериев. В качестве та-

ких критериев выступают: объект можно использовать в производстве, 

управлении или оказании услуг, либо сдавать в аренду, а также перепрода-

вать; длительный период использования основных средств; способность 

приносить доход. 

К основным средствам относятся здания, сооружения, рабочие и си-

ловые машины и оборудование, измерительные и регулирующие приборы 

и устройства, вычислительная техника, транспортные средства, инстру-

мент, производственный и хозяйственный инвентарь и принадлежности, 

рабочий, продуктивный и племенной скот, многолетние насаждения, внут-

рихозяйственные дороги и прочие соответствующие объекты. Кроме того, 

в состав основных средств включают земельные участки, объекты приро-

допользования (вода, недра и т.д.) и капитальные вложения на коренное 

улучшение земель и в арендованное имущество. 

Классификация основных средств необходима для осуществления их 

учета и формировании бухгалтерской отчетности, без такого учета фирма 

не сможет контролировать обесценивание основных средств. Основные 

средства разделяют по видам, по степени использования, по принадлежно-

сти организации. По видам их делят на жилые здания, помещения, соору-

жения, расходы на улучшение земель, машины и оборудование, системы 

вооружений и культивируемые биологические ресурсы. По степени ис-

пользования основные средства подразделяются на находящиеся в работе, 

в запасе, на ремонте, реконструкции, модернизации, ликвидации. По при-

надлежности к организации их делят на находящиеся в собственности ор-

ганизации, полученные в аренду, на доверительном управлении, получен-

ные в безвозмездное пользование. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Сводный учет общих финансовых результатов  

коммерческой организации на примере ООО «АтомТеплоСбыт» 

 

Сводный учет финансовых результатов ООО «АтомТеплоСбыт» 

проводится на основе данных первичных учетных документов, которые 

анализируются и затем заносятся в сводные документы.  

Сводный учет общих финансовых результатов коммерческой орга-

низации ООО «АтомТеплоСбыт» включает в себя: 

1. Учет финансовых результатов по обычным видам деятельности, 

который ведется на счете 90 «Продажи». 

Дт 99 К 90.9 – 44 412 тыс.руб. получен убыток от продаж на 2019г. 

Прибыль (убыток) от продаж рассчитывается как валовая прибыль за 

вычетом управленческих расходов. 

Прибыль (убыток) = 28 816 - 73 228 = -44 412 тыс.руб. 

2. Учет финансовых результатов по прочим видам деятельности, ко-

торый ведется на счете 91 «Прочие доходы и расходы». 

Дт 99 К 91.9 – 26 587 тыс.руб. получен убыток на 2019г. 

Финансовый результат по прочим видам деятельности находится как 

прочие доходы за минусом прочих расходов. 

Финансовый результат = 4 143 – 30 730 = 36 587 тыс.руб. 

3. Чрезвычайные доходы и расходы, к ним относят суммы, которые 

возникли в связи с обстоятельствами, которые невозможно предусмотреть: 

страховое возмещение потери материальных ценностей 

Дт 76 Кт 99 – страховое возмещение по уничтоженному имуществу 

затраты связанные с преодолением последствий чрезвычайных об-

стоятельств: пожара, аварии, стихийного бедствия 

Дт 94 Кт 10 – стоимость сгоревших материалов списана за счет не-

достач; 

Дт 99 Кт 94 – сумма недостачи, возникшей в результате пожара, спи-

сана как чрезвычайные расходы. 

4. Начисление налога на прибыль – налог на прибыль обязаны на-

числять и уплачивать российские и иностранные организации. 

Так как в ООО «АтомТеплоСбыт» в 2019г. был признан убыток на 

сумму 67 064 тыс.руб., то налог на прибыль в организации не начисляется. 

Дт 84 Кт 99 – 57 543 тыс.руб. получен чистый убыток от оказанных 

услуг организацией за 2019г. 

Таким образом, в конце каждого года определяется итог учета фи-

нансовых результатов, и составляются заключительные записи, счет 99 

полностью закрывается в конце года и не может иметь остатка. 

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