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Секция современных проблем развития  

предпринимательства и электронной коммерции  

 

Алехина Т.Г., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Экономическое содержание издержек обращения  

торгового предприятия 

 

Актуальность темы исследования определяется тем, что издержки  

обращения являются важным функционалом торгового предприятия. Эф-

фективное управление издержками обращения оказывает содействие росту 

прибыли торгового предприятия, увеличению его финансовой устойчиво-

сти. 

В экономической литературе авторы предлагают довольно широкий 

круг определений понятия «издержки обращения». Рассмотрим несколько 

из них более подробно.  

По мнению А.М. Магомедова, издержки обращения – это все теку-

щие  затраты торгового предприятия  по осуществлению коммерческой де-

ятельности, т.е. по доведению товаров от поставщика до потребителя. 

И.А. Бланк определяет издержки обращения как «затраты матери-

альных, денежных и трудовых ресурсов, связанные с переводом (транс-

портировкой, хранением, реализацией) товаров с области производства в 

область потребления». 

К.П. Белоногова и А.В. Клейман под издержками обращения пони-

мают выраженные в денежной форме затраты овеществленного и живого 

труда, связанные с доведением товаров от производителя к покупателю. 

С.Е. Метелев, Н.М. Калинина, С.Е. Елкин, В.П. Чижик дают наибо-

лее общее определение издержкам обращения: это все затраты на торгов-

лю, кроме стоимости товара. 

Таким образом, анализ экономической литературы показал, что в 

настоящее время не существует общего определения «издержек обраще-

ния». Следовательно, данные определения можно разделить на две группы. 

Во–первых, издержки обращения – это совокупность затрат, связанных с 

процессом обращения товаров. Во–вторых, издержки обращения –  это вы-

раженные в денежной форме затраты овеществленного и живого труда, 

связанные с доведением товаров от производителя к покупателю. 

На наш взгляд, издержки обращения – это затраты в денежной фор-

ме, которые несут предприятия торговли с целью доведения товаров до 

покупателя, включающие в себя затраты на логистику, доставку, упаковку, 

хранение, коммунальные платежи, спецодежду, маркетинг и прочие затра-

ты. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Ромащенко Т.Д. 
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Белоконов Д.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Преимущества и недостатки франчайзинга 

 

Франчайзинг это способ организации бизнеса, в котором компания 

передает независимому лицу права на продажу продукта и услуг этой ком-

пании. Как одна из самых эффективных моделей развития малого и сред-

него бизнеса, франчайзинг обладает своими преимуществами и недостат-

ками. В этой статье плюсы и минусы франчайзинга рассматриваются с по-

зиции компании–франчайзера. 

1. Продажа франшизы приносит дополнительные средства для 

распространения бизнеса. Если компания стремится к развитию на регио-

нальном, национальном или международном уровне, то потребуются до-

полнительные вложения на программу развития. 

2. Франчайзи ежемесячно делают дополнительные выплаты 

франчайзеру за предоставление услуг. 

3. Франчайзинг открывает возможности быстрого расширения на 

новом рынке и укрепления своей репутации на существующем рынке. 

Увеличение количества выплачиваемых взносов позволяет франчайзеру 

быстро и эффективно развиваться на рынке. 

4. Успешная франшиза делает значительный вклад в развитие 

экономики страны. 

Теперь рассмотрим недостатки франшизы для компании, которая её 

продаёт: 

1. Франчайзи не являются работниками франчайзера, как след-

ствие, это усложняет контроль за совершением сделок, осуществляемых 

франчайзи внутри своего бизнеса. 

2. Могут возникнуть случаи недобросовестных отчётов о прибы-

ли, предоставляемых франчайзеру каждый месяц. Это может быть исполь-

зовано в интересах франчайзи, чтобы платить сниженный взнос компании, 

у которой была приобретена франшиза. 

3. Присутствует трудность сохранения интеллектуальной соб-

ственности, коммерческой тайны. 

4. Закрытие успешно работающих франчайзи в системе. Это мо-

жет быть связано с тем, что компания франчайзер всегда накладывает 

ограничения на самодеятельность франчайзи, что может рано или поздно 

им надоесть. 

Несмотря на недостатки системы франчайзинга – она остаётся чуть 

ли не главной силой на пути к развитию малого и среднего предпринима-

тельства. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Федюшина Е.А. 
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Бею А.И., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Премиальная система как элемент оплаты труда 

 

Квалифицированные и опытные сотрудники являются важнейшей 

составляющей успешного бизнеса. Для повышения эффективной трудовой 

деятельности, необходимо применять меры по удержанию талантливых и 

заинтересованных работников. Поэтому для стимулирования более каче-

ственной трудовой деятельности, на предприятии разрабатывают систему 

премирования. 

Премия – выплаты в денежном эквиваленте работникам сверх зара-

ботной платы за достижение определенных трудовых результатов. 

Определяют несколько основных элементов системы премирования: 

условия и показатели планирования (выполнение плана, рост производи-

тельности труда, сверх выполнение плана, рост прибыли, сокращение ма-

териальных затрат, снижение себестоимости продукции и т.д.); размеры 

премий; круг премируемых работников; периодичность премирования; ис-

точник выплаты премий (экономия от снижения себестоимости, сокраще-

ние расходов материальных ресурсов, дополнительная выручка). 

Среди основных требований, необходимых при разработке систем 

премирования, выделяют следующие: 

‒ показателей премирования не должно быть больше трех, поскольку 

производительность труда может снижаться, соответственно теряется 

связь между системой премирования и основными задачами производства; 

‒ показатели премирования должны соответствовать конкретным 

установкам организации и зависеть от трудовых усилий данного коллекти-

ва или работника; 

‒ показатели премирования должны быть такими, чтобы работник 

мог оказывать на них непосредственное воздействие. 

Отметим, что определение перечисленных требований является 

начальным этапом разработки любой премиальной системы, которая 

оформляется в виде Положений о премировании, при этом данный доку-

мент не является обязательным. При разработке Положений о премирова-

нии необходимо учитывать такие аспекты, как: определение круга преми-

руемых работников; выбор конкретных показателей премирования; опре-

деление условий премирования и периодичности премиальных систем). 

Таким образом премиальные системы способствуют уменьшению 

текучести кадров, снижению расходов на поиск новых сотрудников, а так-

же увеличению эффективности трудовой деятельности. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Ромащенко Т.Д.  
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Бурданцева А.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 
Преимущества ведения онлайн–бизнеса 

 

Что такое онлайн–бизнес? С одной стороны, это совокупность всех 

видов коммерческой деятельности в рамках сети Интернет, а с другой сто-

роны, это совершенно иная модель ведения бизнеса.  

В 2022 году уже практически не осталось компаний, которые хотя бы 

частично не перенесли свой бизнес в онлайн. Несомненно, ускоренному 

переходу к ведению онлайн–бизнеса послужила пандемия: как сообщает 

Ассоциация компаний интернет–торговли (АКИТ) за январь–февраль 2021 

года российский рынок интернет–торговли вырос на 44%.  Однако и до 

пандемии многие компании уже занимали твердые позиции на онлайн–

рынках, при этом не имея физических офисов вовсе. Например, модель 

бизнеса «Тинькофф Банк» — полностью онлайн–банк: у не-

го нет собственных отделений.  

Возникает вопрос: почему компании активно стремятся к ведению 

бизнеса в сети Интернет? Чтобы дать на ответ, рассмотрим преимущества 

онлайн–бизнеса. 

Первым и самым весомым преимуществом являются значительно 

более низкие издержки. Аренда и содержание офисных помещений – до-

вольно затратная статья расходов. При работе онлайн нет необходимости 

собираться в одном помещении, каждый может работать из удобного для 

него места, а проводить совещания можно в таких программах как ZOOM 

и Skype. Также благодаря оптимизации продаж, например, через сайт про-

исходит экономия на обслуживающем персонале. 

Важным преимуществом можно выделить доступность онлайн–

бизнеса 24 часа в сутки и по всему миру. Бизнес, который работает через 

Интернет, не сталкивается с временными ограничениями. В отличие от 

обычного бизнеса, здесь нет времени открытия и закрытия. Клиенты могут 

совершать покупки в любое время, пока у них есть доступ в Интернет, что 

в свою очередь предоставляет больше возможностей для продаж. Онлайн–

бизнес также свободен от географических ограничений, предоставляя воз-

можность сделать заказ из любой точки мира, охватывая клиентов из раз-

ных стран. 

Также при ведении онлайн–бизнеса упрощается процесс сбора дан-

ных о клиентах и их поведении, что позволяет в дальнейшем улучшать 

процесс взаимодействия с ними, более детально анализировать целевую 

аудиторию и разрабатывать эффективную маркетинговую стратегию. 

Таким образом, рассмотренные в этой статье преимущества ведения 

онлайн–бизнеса подталкивают компании к выходам на онлайн–рынки. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Теоретические подходы к определению рекламы 

 

На сегодняшний день реклама стала неотъемлемой частью нашей 

жизни и является не просто «двигателем торговли», но и настоящим ис-

кусством. Реклама помогает сократить время, затрачиваемое трейдерами 

на покупку и продажу товаров, частично освобождает их от личного уча-

стия в продвижении рекламируемых товаров, что также приводит к сниже-

нию издержек обращения.  

Отечественные и зарубежные авторы предлагают довольно широкий 

круг определений понятия «реклама». Рассмотрим некоторые из них более 

подробно. 

Федотова Л. Н. считает, что «реклама – это уплаченные средства 

косвенных коммуникаций между рекламодателем и покупателем, направ-

ленные на достижение поставленных маркетинговых целей». 

Докторов Б. С. определяет рекламу как, средство привлечения вни-

мания, информирования, напоминания о предмете и явлении, окружающе-

го нас миру, применяемые для воздействия на человека с определенной 

целью. 

Авторы книги «Реклама: принципы и практика» У. Уэллс, Дж. Бер-

нет, С. Мориарти дают такое определение: «Реклама – это оплаченная не 

персонализированная коммуникация, осуществляемая идентифицирован-

ным спонсором и использующая средства массовой информации с целью 

склонить к чему–то аудиторию или повлиять на нее». 

По мнению Бернадской Ю.С., реклама – это распространяемая в лю-

бой форме информация о лице, товарах, услугах или общественном дви-

жении, оплаченная рекламодателем с целью привлечения внимания к объ-

екту рекламирования и увеличения сбыта. 

Обобщив приведенные выше формулировки, дадим уточненное 

определение этого понятия: реклама – это многофункциональный продукт 

маркетинговой деятельности, представляющий форму платного, однона-

правленного, неличного продвижения творческой идеи, товара или услуги, 

созданная для повышения эффективности сбытовой деятельности путем 

психологического воздействия на нужды потребителей. 

Таким образом, любая реклама преследует одну цель – убедить по-

требителя покупать больше. Реклама – это форма однонаправленного, не-

личного продвижения творческой идеи, товара или услуги, созданная для 

повышения эффективности сбытовой деятельности путем психологическо-

го воздействия на нужды потребителей.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Ромащенко Т.Д. 
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Вязанкин Н.С., бак. 2 к. 

Воронежский государственный технический университет 

 

Перспективы и проблемы использования NFT 

 

Цифровая экономика предполагает создание новых цифровых про-

дуктов, одним из которых является не имеющий аналогов токен, с соб-

ственной ценой (Non–fungible tokens, NFT).  

NFT представляет из себя объект, при покупке которого вы получае-

те не сам товар, а лишь право собственности. При этом с токенами можно 

совершать ряд операций: покупать, продавать, наследовать. 

Уже известны прецеденты, когда авторы NFT токенов получали за 

них миллионы долларов, например: The Merge, принесший его автору 91,8 

млн долларов; коллаж Everydays: The First 5000 Days продаваемый почти 

за 70 млн долларов и др. 

Проблема токенов в том, что они лишь ссылаются на приобретённый 

объект, который в данном случае храниться на сервере. Опасность заклю-

чается в том, что сервер, на котором присутствует товар, может переехать, 

упасть из–за чего токен ссылающийся на него потеряет смысл, ведь теперь 

он ни на что не ссылается, и вы технически потеряли то, что купили.  

Развитие NFT предоставляет различные варианты их применения: 

–  подтверждение авторства на произведения цифрового искус-

ства; 

– коллекционирования цифровых предметов, для их последую-

щей продажи или сохранения; 

– финансовые NFT; 

– получения роялти за музыку; 

– формирование токенизированных цифровых активов докумен-

тов на объекты недвижимости; 

– подтверждение достоверности информации и отслеживания в 

логистике. 

В настоящее время правительство России утвердило концепцию за-

конодательного регулирования оборота криптовалют в стране и одобрило 

дорожную карту регулирования криптовалют. В соответствии с концепци-

ей оборот цифровых валют «будет регулироваться государством с жестки-

ми обязательствами для всех участников профессионального рынка и ак-

центом на защиту прав рядовых инвесторов». Такие решения позволят 

контролировать данный сегмент рынка и обеспечить поступление с бюд-

жет налоговых отчислений. 

Дальнейшее использование NFT в хозяйственной деятельности тре-

бует нормативно–правового регулирования на федеральном уровне и в до-

кументах организаций. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Наролина Т.С. 
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Головков В.Д., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

  

Меры по совершенствованию коммерческой деятельности  

в розничной торговле 

 

Под коммерческой деятельностью понимается предпринимательская 

деятельность, которую, осуществляют физические и юридические лица, 

зарегистрированные в установленном законом порядке, с целью система-

тического получения прибыли в результате продажи товаров, выполнения 

работ или предоставления различных услуг.  

В розничной торговле коммерческая деятельность имеет свои осо-

бенности, так как она максимально направлена на удовлетворение потреб-

ностей населения в необходимых товарах. Розничные компании напрямую 

реализуют товары населению, то есть частным лицам, и при этом приме-

няют собственные методы розничной торговли, призванные повышать её 

результативность. 

Для повышения эффективности коммерческой деятельности в роз-

ничной торговле предлагается использовать следующие пути:  

1. Организация рекламной деятельности в розничном торговом 

предприятии посредством сети Интернет.  

На сегодняшний день известно множество способов и форм передачи 

предложений – тизерная реклама, контекстная реклама, баннерная реклама 

и др. При этом наиболее популярными формами интернет–рекламы для 

многих розничных торговых предприятий является контекстная реклама и 

баннерная реклама. 

2. Тренинги по эффективности продаж для сотрудников. 

Тренинги позволяют увеличить результативность деятельности тор-

гового персонала, а, следовательно, и объем продаж компании в целом.  

3. Мотивация сотрудников розничного торгового предприятия. 

Для того, чтобы побудить сотрудника к работе с полной самоотдачей 

торговые компании должны непременно использовать систему мотивации 

сотрудников, что позволит компании быстро достичь своих целей и реали-

зовать планы развития, а сотрудникам – получить удовлетворение от своей 

работы. 

Таким образом, для совершенствования своей коммерческой дея-

тельности предприятиям розничной торговли крайне необходимо и важно 

постоянно реализовывать систему мер, повышающих результативность 

(эффективность) своей деятельности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Федюшина Е.А.  
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Кузнецова М.А., бак. 3 к. 

Воронежский государственный технический университет 

 

Криптовалюта как феномен современной информационной экономики 

 

В XXI веке экономическая интеграция между странами привела к 

увеличению значимости информационных ресурсов. На сегодняшний день 

все больший интерес привлекает одна из новаций – криптовалюта. Но, 

прежде всего, интерес возникает к противоречию между ее возрастающей 

ролью в экономике и практическому отсутствию государственного, в част-

ности, правового регулирования. 

Криптовалюта начала появляться на рынке в 2009 году, после появ-

ления платежной системы «Биткойн», которая была разработана человеком 

или группой под псевдонимом «Сатоси Накамото». В современном мире 

существует более 500 разновидностей криптовалют, чья общая капитали-

зация на начало 2022 года составляет $141348693073322936.  

Криптовалюта представляет собой зашифрованный код, который 

находится в распоряжении владельца, хранимый на носителе и принимае-

мый платежными системами для расчёта. Исходя из механизма работы, 

криптовалюта является одной из разновидностей электронных денег, кото-

рая построена на криптографических методах защиты. 

Одним из ключевых особенностей криптовалюты является ее право-

вой режим, так в Евросоюзе, Америке, Южной и Центральной Африке и 

др. ее использование легально, в то время, как в Северной Африке, Афга-

нистане, Пакистане и др. использование валюты запрещено. В России та-

кой вид валюты запрещен для оплаты услуг, использование доступно лишь 

в рамках инвестирования.  

Анализируя рынок, можно заметить, что криптовалюта подвержена 

влиянию внешней среды и находится на стадии экстенсивного развития, 

что влияет на ее курс, меняющийся скачкообразным образом. 

В целях обеспечения безопасности от несанкционированного досту-

па предусмотрено использование технологии блокчейна, так, при попытке 

изменения данных транзакции система не сможет получить доступ к ре-

естру записей. 

В своей сегодняшней форме, криптовалюта не может стать заменой 

традиционных денег в связи с ограничениями, скачками стоимости и ис-

пользования для получения фиатных денег. Чтобы построить экономику на 

криптовалюте, потребуются большие изменения, но уже сейчас вклад в ре-

гулирование валюты, чтобы достичь схожести с традиционными деньгами 

и сохранить все преимущества, позволил вывести экономику на новый 

уровень и раскрыть потенциал информационных технологий. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Наролина Т.С. 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%B0%D1%82%D0%BE%D1%81%D0%B8_%D0%9D%D0%B0%D0%BA%D0%B0%D0%BC%D0%BE%D1%82%D0%BE
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Кульбацкая О.И., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Эффективность торговой деятельности, ее содержание, показатели и 

факторы повышения 

 

Эффективность представляет собой получение каких–либо результа-

тов при минимальных затратах или достижение максимального объема 

продукции при ограниченных ресурсах. На эффективность деятельности 

торговых предприятий влияют различные факторы: внутренние и внешние 

(оказывают воздействие на рентабельность функционирования организа-

ции и объем прибыли). 

Для оценки эффективности функционирования торгового экономи-

ческого субъекта используют показатели, которые в свою очередь подраз-

деляются на две группы. Первая группа характеризует экономический эф-

фект – результат торговой деятельности (розничный товарооборот, чистая 

продукция, доход, прибыль). Вторая группа – величину экономической 

эффективности – отношение результата и расходов ресурсов (финансовых, 

материальных, трудовых, информационных). 

Одним из главных эффектов функционирования организаций в сфере 

торговли выступает прибыль, которая включает результаты всей деятель-

ности компании: структура ассортимента и состава продукции; наличие 

непроизводственных расходов и потерь; объем реализации продукции; 

уровень затрат и другие.  

К показателям эффективности функционирования торговой органи-

зации можно отнести коэффициенты, отражающие масштабы экономиче-

ского субъекта, жизненный цикл и многие другие факторы: коэффициенты 

эффективности текущих затрат; показатели эффективности использования 

рабочей силы, показатели эффективности применения материально–

оборотных средств и другие. 

К направлениям в области повышения эффективности торговой дея-

тельности относятся: расширение и развитие отношений с поставщиками; 

рост качества продукции за счет интенсивного развития организации; уве-

личение ассортимента продукции; уменьшение различных видов затрат; 

увеличение рынков сбыта; увеличение эффективности использования ос-

новных средств; повышение производительности труда. Успешная дея-

тельность любой торговой организации обуславливается повышением эф-

фективности управления. 

Таким образом, данные мероприятия помогут повысить эффектив-

ность экономического субъекта и занять лидирующие позиции на функци-

онирующем рынке. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Дайнеко В.Г. 
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Леденева П.Р., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Факторы возникновения рисков в деятельности  

торговых организаций 

 

Актуальность темы изучения факторов возникновения рисков в дея-

тельности торговых организаций заключается в том, что выделение этих 

факторов позволяет определить те зоны, на которые управляющим торго-

вой организации нужно обратить особое внимание, чтобы избежать потерь 

– временных, финансовых, трудовых, материальных. Знание этих факторов 

позволяет заранее разработать стратегию развития торговой организации с 

учетом возможных рисковых ситуаций для минимизации негативного вли-

яния рисков, что дает возможность избежать потерь и обеспечить эффек-

тивное развитие предприятия. 

К возникновению рисковых ситуаций в деятельности торговых орга-

низаций может привести ряд внешних и внутренних воздействий. Эти воз-

действия могут понижать эффективность работы торговой организации. 

К внешним факторам, приводящим к рискам торговой организации, 

можно отнести высокий уровень конкуренции на рынке; появление новых 

товаров и технологий продаж у конкурентов; увеличение уровня инфля-

ции, сопровождающееся ростом тарифов ЖКХ, увеличением стоимости 

материалов, топлива, комплектующих; изменения в действиях контраген-

тов предприятия – партнеров, поставщиков, инвесторов; неблагоприятные 

для предприятия законодательные изменения и требования. На эти факто-

ры торговая организация не может воздействовать, или может воздейство-

вать ограниченно, но она может учитывать их при выстраивании стратегии 

своего развития. 

К внутренним факторам возникновения рисков торговой организа-

ции, можно отнести неоптимальную структуру капитала; наличие задол-

женностей; слишком большое или слишком маленькое количество запасов; 

недостаточную товарно–материальную базу предприятия; недостаточный 

ассортимент продукции; неверно выбранные часы работы торгового пред-

приятия; высокую текучесть кадров; недостаточную производительность 

труда; неэффективную организационную структуру; недостаточно отла-

женные бизнес–процессы; отсутствие эффективной системы контроля за 

ресурсами; неподходящую систему стимулирования работников. На пере-

численные факторы торговая организация может влиять, меняя внутренние 

бизнес–процессы, оптимизируя структуру товарооборота и ассортимента, 

выстраивая эффективную систему контроля и мотивации. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Ромащенко Т.Д. 
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Паршина Н. А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Факторы, влияющие на эффективность использования  

оборотных средств торговых предприятий 

 

В настоящее время каждая организация, осуществляющая коммерче-

скую деятельность, должна иметь в своем распоряжении достаточное ко-

личество оборотных средств, которые представляют собой совокупность 

материальных и денежных средств, обеспечивающих бесперебойный про-

цесс производства и реализации продукции. Однако в современных реали-

ях большинство российских предприятий вынуждены работать в неста-

бильных условиях внешней среды под влиянием различных факторов, в 

связи с чем вопрос эффективного использования оборотных средств про-

должает оставаться актуальным.  

На эффективность использования оборотных средств торговых 

предприятий оказывает влияние множество факторов, которые можно раз-

делить по степени управляемости (внешние и внутренние) и по широте 

влияния (общеэкономические и отраслевые). 

К внешним относятся факторы, на которые предприятие не может 

повлиять, а именно особенности налогового законодательства, общая мак-

роэкономическая ситуация, денежно – кредитная политика государства, 

социально – демографические факторы и т.п. 

Факторы, на которые предприятие может активно влиять, называют 

внутренним. К ним относятся структура товарооборота, структура оборот-

ных средств, величина товарных запасов, ассортиментная и ценовая поли-

тика и т.п. 

Факторы, влияющие вне зависимости от отрасли, в которой функци-

онирует предприятие, называются общеэкономическими и включают в се-

бя нестабильность налогового законодательства и кредитной политики, 

изменение уровня реальных доходов населения и т.п. 

Отраслевые факторы оказывают влияние на управление оборотными 

средствами в отдельной отрасли. В торговой отрасли к ним относятся раз-

мер предприятия, уровень затрат на производство и реализацию продук-

ции, наличие собственных складских помещений, уровень обеспеченности 

собственными оборотными средствами уровень потребительского спроса и 

т.п.  

Правильная оценка влияния всех факторов в совокупности позволит 

предприятию ориентироваться на выбор такой стратегии, которая позволит 

оборотным средствам находиться в постоянном движении, а руководству 

постоянно совершенствовать их структуру, приспосабливая ее к постоянно 

изменяющимся условиям хозяйствования. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Электронная коммерции в условиях цифровизации 

 

Зарождение электронной коммерций в Российской Федерации как 

особого вида экономической деятельности, связанного с продажей товаров 

(работ, услуг) с использованием информационно–телекоммуникационных 

технологий, связывают с появлением первой системы интернет–банкинга 

«Интернет Сервис Банк», разработанной Автобанком в 1998 г. В совре-

менных условиях цифровизации развитие электронной коммерции вносит 

значительный вклад в обеспечение экономического роста. 

Рассмотрим основные точки роста электронной коммерции в РФ.  

Развитие персональных мобильных приложений для торговых пло-

щадок. В период пандемии COVID–19 крупные торговые сети запустили 

мобильные приложения для покупателей. Покупатели получили возмож-

ность оформления заказа и доступа к быстрой навигации по всему товар-

ному ассортименту, а торговые сети – оперативную информация по оценке 

торговой точки в целом, качестве и быстроте доставки наиболее востребо-

ванных товарах. В совокупности с внедрением системы быстрых платежей 

время на оплату также заказа существенно сократилось. Этот положитель-

ный опыт необходимо использовать и другим компаниям электронного 

бизнеса. 

Распространение интернет–платформ, на которых размещается еди-

ный пул взаимодополняющих друг друга приложений и сервисов, позволя-

ет максимально эффективно проводить все возможные транзакции между 

сервисами внутри экосистемы, оптимизировать каналы сбыта и использо-

вание инструментов интернет–маркетинга для продвижения на онлайн–

рынке. 

Благодаря внедрению рекомендательных систем, основанных на тех-

нологиях машинного обучения и Big Data, пользователи получили воз-

можность осуществлять поиск понравившегося товара по фото или изоб-

ражению, и сразу переходить на сайты магазинов или производителей, да-

же не зная бренда и модели на начальных этапах поиска. 

Дальнейшее качественное развитие электронной коммерции в со-

временных условиях связано с необходимостью развития цифровых тех-

нологий, преодоления цифрового разрыва, а также усилению интеграции 

малых и средних предприятий в глобальное интернет–пространство, что 

предполагает активную подготовку специалистов для электронной ком-

мерции, а также совершенствование законодательной базы электронной 

коммерции с целью внедрением в практику экономической жизни техно-

логических нововведений. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Федюшина Е.А. 
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Силантьева Э.Д., маг. 1 к. 

Липецкий государственный технический университет 

 

Специфика функционирования отечественных маркетплейсов  

в современных реалиях 

 

В настоящее время маркетплейс – это один из главных инструментов 

электронной коммерции. Это торговая площадка, в рамках которой реали-

зуются процессы купли–продажи товаров и услуг через Интернет. 

Влияние маркетплейсов на состояние современной экономики нашей 

страны постоянно увеличивается, что обусловлено стремительным их раз-

витием на рыночной арене – продажи выросли в 2021 году на 108% в руб-

лях по сравнению с 2019г., и составили 405 млн. заказов на сумму 721 

млрд.руб. Исследователи предполагают, что к 2022 году мировая доля ин-

тернет–покупок составит 67%. 

С начала 2021 года рынок интернет–коммерции России увеличился 

почти на 50% по сравнению с аналогичным периодом 2020 года. В 2021 

году это направление стало самым быстрорастущим сегментом продаж, а 

оборот рынка продаж в интернете вырос на 32% — до 4,2 трлн руб. По 

оценкам специалистов 2022 году доля e–commerce в общих продажах со-

ставит более 17%. Самые крупные отечественные маркетплейсы – OZON, 

WildBerries, ЯндексМаркет, KazanExpress и др. 

Актуальная экономическая ситуация сказалась на отечественном он-

лайн–рынке. Руководство «OZON» заявило о косвенном влиянии санкций 

на их деятельность, поскольку логистических затруднений не возникает 

(95% потребителей находится на территории РФ).  

На функционировании «Яндекса» сложившаяся экономическая ситу-

ация отразилась более остро. Из–за отсутствия торгов его акциями на аме-

риканской бирже NASDAQ «Яндекс» оказался на грани дефолта. Сумма 

долга составила $1,25 млрд. Импортных технологий, необходимых для его 

функционирования хватит только на 12–18 месяцев.  

KazanExpress утверждает, что рост цен на нефть, нестабильный и 

резкий рост валютных курсов, запрет торговых отношений с Россией и 

другие экономические факторы снижают его эффективность. 

Также из–за ухода иностранных брендов с нашего рынка, на всех 

площадках e–commerce сужается ассортимент предлагаемой продукции и 

наблюдается рост цен (от 30 до 60%). 

Таким образом, санкции, введенные против Российской Федерации, 

дестабилизируют экономику. Тем не менее, сложившаяся экономическая 

ситуация способствует развитию отечественного бизнеса в различных сфе-

рах. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Титова О.В.¶ 
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Сисева И.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Факторы, влияющие на товарооборот торговых предприятий 

 

Торговое предприятия является связующим звеном, обеспечиваю-

щим взаимодействие потребителей и производителей товаров. Одним из 

наиболее ключевых показателей его деятельности можно с уверенностью 

назвать товарооборот. Объем товарооборота характеризует стоимость со-

вокупности реализованных товаров за рассматриваемый период, выража-

ющийся как в текущих, так и в сопоставимых ценах. 

Развитие товарооборота обуславливает ряд факторов, которые тра-

диционно классифицируются на внутренние (макроэкономические) и 

внешние (микроэкономические). К числу внешних относятся: 

– уровень цен, инфляции и безработицы; 

– уровень потребления и доходов населения; 

– состояние национальной экономики и тенденции ее развития; 

– стабильность законодательства; 

– удельный вес инновационной продукции в структуре произ-

водства; 

– численность и структура населения, его качество жизни. 

Внутренние факторы включают в себя режим работы и местополо-

жение предприятия; площадь и оснащенность торговых площадей; целесо-

образность ассортиментной политика; нормирование товарных запасов; 

виды и востребованность используемых торговых форматов; численность 

уровень квалификации персонала; качество обслуживания покупателей; 

конкурентоспособность торгового предприятия; наличие и использование 

инновационных торговых технологий. 

Применимы и иные классификации: по характеру формирования 

среди внутренних также можно выделить факторы, связанные с товарами 

ресурсами, с трудовыми ресурсами (как интенсивными, так и экстенсив-

ными) и с эффективностью использования производственных фондов.  

Таким образом, товарооборот представляет собой многогранный по-

казатель, находящийся под воздействием разнообразных факторов. Он ха-

рактеризует как объем реализуемых экономическими субъектами и приоб-

ретаемых благ, так и выручку от продажи товаров покупателям, получен-

ную путем оплаты различными способами. Влияние факторов на товаро-

оборот торговых предприятий неизбежно, поэтому необходимо искать пу-

ти ускорения данный показатель во взаимосвязи с ними. 

 Научный руководитель – к.э.н., доц. Федюшина Е. А. 
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Скогорева Д.С., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Инновационные каналы сбыта в электронной коммерции 

 

Основным отличием интернет–маркетинга от его традиционной 

формы является нацеленность на увеличение уровня доступности това-

ров для потребителей с помощью интернет–ресурсов, а не на оптимиза-

цию территориального распределения товара на рынке. В связи с этим 

возникает ряд новых каналов сбыта. 

Одной из самых распространенных форм продвижения товаров в 

сети является контекстная реклама, появляющаяся у пользователей в за-

висимости от их поисковых запросов. Основными преимуществами яв-

ляются гибкость настройки, расширение возможностей поиска целевой 

аудитории, способность легко оценить окупаемость рекламы и быстрая 

окупаемость инвестиций. Основными недостатками здесь является вы-

сокая конкуренция за место для размещения рекламы, что влечет за со-

бой ее высокую стоимость. 

Другим каналом сбыта в сфере электронной коммерции может вы-

ступить третированная реклама, которая позволяет показывать объявле-

ния той целевой аудитории, которой она может быть потенциальная ин-

тересна в связи с заданными параметрами. Положительные стороны та-

кого метода в показах рекламы только целевой аудитории, легкая про-

верка гипотез и быстрая оптимизация. 

С развитием блогинга начал набирать популярность и новый спо-

соб продвижения товаров – реклама у блогеров в социальных сетях. На 

данный момент это является одним из самых эффективных каналов сбы-

та. Связано это с доверием потребителей лидерам мнений, естественная 

подача рекламы и отсутствие возможности блокировки.  

Следующей формой организации продаж можно выделить 

электронные маркетплейсы, то есть программно–аппаратные 

комплексы, которые организуют взаимодействие продавца и покупателя 

посредством электронных ресурсов. Достоинством данного канала 

сбыта является высокий уровень посещаемости и сервиса.  

Еще одним каналом сбыта можно выделить push–уведомления – 

уведомления, возвращающие пользователей на сайты, которые те уже 

посещали. Такой способ продвижения считается более эффективным, 

чем контекстная реклама, что связано с простотой запуска и подписки, 

возможностью создания уведомлений в фирменном стиле.  

Таким образом, с развитием электронной коммерции начинают 

появляться и совершенствоваться новые формы продаж и коммуника-

ции с потребителями. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Дайнеко В.Г. 
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Сумароков Д.В., бак. 2 к. 

Воронежский государственный технический университет 

 

Криптовалюта в экономической сфере 

 

Криптовалюта – это цифровая валюта, которая в отличие от обычной 

не имеет физического выражения. Данная валюта не имеет центрального 

органа по выпуску или регулированию. 

Главной особенностью криптовалют как раз и является децентрали-

зация. Из–за этого банки, налоговые и государственные органы не имеют 

возможность влияния на транзакции людей, использующих криптоактивы. 

Единица криптовалюты создается путем использования мощности 

компьютера для вычисления неких математических задач (майнинга). 

Транзакции криптовалют является возможным за счет использования 

криптографии, где для хранения и передачи данных и транзакций исполь-

зуется шифрование (блокчейн). Шифрование обеспечивает безопасность 

операций, без участия третьих лиц, и именно благодаря этому криптова-

люты становятся более популярными в данное время. 

Получение криптовалюты зависит от человека, он может купить её 

на специальных биржах, у брокеров или начать майнить, используя свой 

компьютер. Многие люди покупают или майнят криптовалюту с целью по-

лучения дополнительного дохода на скачках и падениях курса. 

В настоящее время одними из самых популярных криптовалют яв-

ляются: Биткойн, Ethereum (Эфириум), Litecoin и Ripple. 

Из главных недостатков данной валюты является её нестабильность, 

потому что курс может сильно упасть на фоне высказывания одного чело-

века, что не может не настораживать пользователей от вклада своих фи-

нансов в криптовалюту. 

Экспертами отмечается, что криптовалюта становится инструмен-

том, позволяющим получить доступность к капиталу и финансовому рын-

ку для любого участника, а так же криптовалюты способствуют росту ми-

ровой экономики. 

Растущий рынок уже привлек внимание крупных компаний, так, 

например Tesla инвестировала в Bitcoin $1,5 млрд., Visa планирует к за-

пуску собственную систему для покупки криптовалют, а Bank of New York 

Mellon разрабатывает платформу для хранения и использования цифровых 

монет. 

Возможность использования криптовалюты и ее правовое обеспече-

ние отличается в зависимости от страны. В России с 2021 года возможно 

ведение сделок с цифровыми активами, однако их применение в качестве 

средства платежа невозможно. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Смотрова Т.И. 
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Цицилина А.П., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Ключевые особенности процесса совершенствования цифровых  

платформ в менеджменте России 

 

В современном постиндустриальном обществе развитие лю-

бой новой технологии так или иначе опирается на цифровые платформы и 

процесс цифровизации в общем. Цифровая среда сегодня обуславливает 

функционирование всех областей человеческого бытия, начиная от повсе-

дневных базовых практик, заканчивая производством и творчеством. Не-

смотря на то, что цифровые технологии применяются во всем мире уже не 

один десяток лет, научный анализ функционирования цифровых платформ 

в экономике начался относительно недавно.  

В широком плане цифровую платформу можно определить как ин-

формационно–экономическую структуру, обеспечивающую организацию 

алгоритмизированного эффективного взаимодействия ее участников, 

предоставляющих свою информационную инфраструктуру.  

Специфика сущности цифровых платформ заключается в том, что их 

действие неудержимо распространяется на все сферы человеческого бы-

тия, такие как производство, бизнес, социум, культура. Кроме того, цифро-

вые платформы доступны массам населения без исключения по возраст-

ному, половому признаку, уровню достатка и территориальному располо-

жению. Регуляция цифровых платформ, их эффективная работа обеспечи-

вается существованием прослойки профессиональных работников, кото-

рые обслуживают и корректируют данный сегмент. 

Процесс функционирования и совершенствования цифровых плат-

форм в Российской Федерации протекает достаточно сложно, сталкиваясь 

с многочисленными проблемами и трудностями, обусловленными как осо-

бенностями экономической системы государства, так и ментальностью 

населения.  

Все выявленные проблемы требуют тщательного анализа и разработ-

ки комплекса мер по их разрешению со стороны правительства, что воз-

можно благодаря разработке эффективной программы модернизации циф-

ровых платформ, учитывающей все обнаруженные «пробелы» и болевые 

точки. Для этого в первую очередь представляется необходимым совер-

шенствование законодательно–правовой базы, которая позволила бы не 

только реализовывать эффективное функционирование цифровых плат-

форм как технического конструкта на различных уровнях управления, но и 

обеспечивала бы безопасность пользователей на просторах цифрового 

пространства, защищала бы их личные данные, сведения, позволила бы 

интегрироваться в систему цифрового управления.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Арзамасцева Л.П.  
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Черкасских Е.В., бак. 2 к.  

Воронежский государственный университет  

 

Проблемы развития электронной коммерции и эффективные 

методы их решения 

 

В наши дни электронная коммерция развивается со стремительной 

скоростью в различных сферах экономики. Но не весь бизнес может быть 

переведен полностью в электронное пространство из–за сопутствующих 

данному процессу ряду преград, таких как проблемы маркетинга, безопас-

ности платежей, быстрой доставкой товаров, а также доступности для по-

тенциальных потребителей и других.  

Одна из актуальных и сложных проблем связана с доставкой, фирмы 

в системе маркетплейса предлагают как классическую курьерскую достав-

ку, так и пункты выдачи заказов и постаматы, находящиеся в шаговой до-

ступности от покупателей. Помимо этого, они создали огромную команду 

территориальных менеджеров для ускорения решений возникающих ло-

кальных проблем.  

Продвижение товаров и услуг является одним из главных факторов 

развития электронной коммерции. На рынке электронной коммерции 

смогли не просто преодолеть этот барьер, но и усовершенствовать его ре-

шение объединением маркетинга и технологий, что позволило создать 

больше возможностей для развития и продвижения сервиса.  

Для совершения онлайн сделок покупатель должен быть уверен в со-

хранности своих платежных данных. Создание универсальной платежной 

системы для маркетплейсов позволяет каждому пользователю оплачивать 

покупки и отправлять деньги, не раскрывая данных банковской карты или 

другой личной информации. Платежи через данную систему также должны 

покрываться Программой защиты покупателей, которая действует 180 

дней с момента совершения платежа. 

Доступность к сервисам электронной коммерции должна сопровож-

даться высокой склонностью потребителей к активному использованию 

сети Интернет. В данном аспекте в наиболее выигрышном положении 

находятся страны, где преобладает наиболее плотная телекоммуникацион-

ная сеть с минимальными тарифами за пользование телефоном и подклю-

чение к Интернету.  

Для успешной работы рынка электронной коммерции также необхо-

димо поддерживать связь с его клиентами. Коммуникация с покупателем 

может происходить по нескольким каналам: споры, в случае возникнове-

ния проблем с получением или качества товара, онлайн–чаты для более 

общих вопросов по работе маркетплейса, а также социальные сети как бо-

лее универсальный источник общения с клиентом.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Дайнеко В.Г.  
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Шаранина Я.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Функции рентабельности для торгового предприятия 
 

Изучение рентабельности играет огромную роль для деятельности 

торгового предприятия, поскольку на основе расчета этого показателя 

можно оценить эффективность работы предприятия и соотнести получае-

мую прибыль с затратами. На основе этого показателя строятся планы раз-

вития торгового предприятия. Большое влияние показатель рентабельно-

сти оказывает и на ценообразование торгового предприятия, показывая, 

какую цену нужно выставить, чтобы покрыть все торговые издержки и по-

лучить желаемый уровень доходности. Перечисленные особенности рента-

бельности реализуются в ее функциях для торгового предприятия. 

Среди функций, которые выполняет показатель рентабельности для 

торгового предприятия, присутствуют учетно–оценочная, стимулирующая, 

фискальная, социальная, ресурсная, инвестиционная, инновационная и 

имиджевая функции. 

Учетно–оценочная функция включает в себя оценку, учет и контроль 

за результатами деятельности торгового предприятия. Стимулирующая 

функция дает возможность руководству предприятия производить сравне-

ния с другими предприятиями для нахождения резервов повышения при-

были или снижения издержек. Фискальная функция основана на том, что в 

числителе показателя рентабельности стоит прибыль предприятия, облага-

емая налогом, что позволяет оценить количество поступления средств в 

бюджет. Социальная функция заключается в том, что из выплачиваемых с 

прибыли торгового предприятия налогов финансируются различные соци-

альные мероприятия. Ресурсная функция позволяет оценить эффектив-

ность использования ресурсов торгового предприятия. Инвестиционная 

функция реализуется в результате того, что на основе расчета показателей 

рентабельности для инвесторов доказывается необходимость выделения 

инвестиций на развитие торгового предприятия. Инновационная функция 

рентабельности обеспечивает введение инноваций после расчета их рента-

бельности. Имиджевая функция рентабельности позволяет оценить сте-

пень деловой активности и эффективности работы торгового предприятия, 

что может подтверждать имидж успешной и развивающейся организации. 

Таким образом, рассмотренные функции рентабельности позволяют 

торговому предприятию управлять прибылью на основе оценки и анализа 

(учетно–оценочная, стимулирующая, фискальная, ресурсная), взаимодей-

ствовать с работниками предприятия (социальная), развивать предприятие 

на основе привлечения инвестиций и внедрения инноваций (инвестицион-

ная и инновационная), создавать имидж организации (имиджевая функ-

ция). 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Ромащенко Т.Д.  
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Секция управления персоналом 
 

Анисимова Т.Е., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Преодоление демотивации персонала организации 

Сегодня мотивация персонала занимает одно из центральных мест в 

системе управления деятельностью организации. Грамотно организованная 

система мотивации – один из главных ключей к эффективной работе пер-

сонала. Однако на практике из–за ошибок в процессах ее разработки и 

внедрения можно столкнуться с противоположным явлением, таким, как 

демотивация, т.е. с полной или частичной потерей интереса, инициативы и 

ответственности, желания работать. 

Все больше и больше организаций сталкиваются с проявлениями де-

мотивации персонала и начинают разрабатывать собственные методы ее 

преодоления. Рассмотрим самые действенные из них. 

Одним из способов преодоления демотивации является признание и 

поощрение заслуг работника (например, объявление благодарности за 

определенные достижения; размещение фото лучших сотрудников на дос-

ке почета, на официальном сайте и т.п.). В каждой организации есть со-

трудники с доминантой профессионального, хозяйственного или патрио-

тического типа мотивации (по Герчикову). Если не отмечать  вклад таких 

работников, не показывать уважения, то может произойти потеря интереса 

к работе, лояльности и вовлеченности. Со временем сотрудник даже может 

задуматься над увольнением. 

Получение обратной связи также помогает преодолевать демотива-

цию персонала. Все работники нуждаются в обратной связи. Руководите-

лям следует беседовать с персоналом,  помогать со сложными поручения-

ми, направлять, а также выслушивать просьбы персонала. Так, обратная 

связь дает возможность определить мотиваторы и демотиваторы сотруд-

ников организации. 

В ходе бесед можно выявить потребности работника и в соответ-

ствии с ними использовать иные методы преодоления демотивации персо-

нала – дополнительные выходные дни, гибкий график работы, перераспре-

деление рабочей нагрузки, перспектива карьерного роста, повышение 

комфорта и оснащенности рабочего места, возможность дополнительного 

образования за счет средств работодателя и другие. 

Таким образом, можно с уверенностью утверждать, что построение и 

внедрение гибкой системы мотивации заслуживает пристального внимания 

со стороны руководства предприятия. Упущения в данных процессах мо-

гут обернуться демотивацией персонала. Она, в свою очередь, может нане-

сти значительный урон деятельности всей организации, если вовремя не 

разработать и внедрить обоснованный комплекс мер.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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Бахматова А.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Предпосылки повышения производительности труда: лояльность, 

удовлетворенность, вовлеченность 

 

Производительность труда является важным экономическим показа-

телем, который тесно связан с экономическим ростом, конкурентоспособ-

ностью и уровнем жизни в экономике.  

Удовлетворенность трудом выступает одной из важнейших катего-

рий в сфере управления человеческими ресурсами. Вопросы изучения удо-

влетворенности трудом актуальны, поскольку они связаны и с производи-

тельностью труда, лояльностью и вовлеченностью персонала.  

Теория человеческих отношений утверждает, что удовлетворенность 

сотрудников связана с высоким моральным духом, что, в свою очередь, со-

здает предпосылки к росту производительности труда.  

И наоборот, теории ожиданий мотивации постулируют, что произво-

дительность сотрудников вытекает из ожидания вознаграждений (включая 

более высокую удовлетворенность).  

Теория эмоций утверждает, что эмоциональные состояния сотрудни-

ков так же влияют на их производительность и в частности, положитель-

ные эмоции приводят к повышению мотивации, и, следовательно, к улуч-

шению результатов работы и организационной вовлеченности.  

Если обратиться к исследованиям, то была обнаружена низкая кор-

реляция (0,18) между различными аспектами удовлетворенности работой и 

производительностью на индивидуальном уровне. Однако, когда речь идет 

об общей удовлетворенности трудом, средняя корреляция заметно возрас-

тает до 0,33. Хотя большинство исследований и посвящены взаимосвязи 

между удовлетворенностью и производительностью трудом на индивиду-

альном уровне, можно утверждать, что взаимосвязь может быть агрегиро-

вана на уровне компании. Так, З. Хартер в проведенном мета–анализе ис-

следований Gallup Workplace Audit из 36 компаний выявил, что (скоррек-

тированная) корреляция удовлетворенности трудом с производительно-

стью бизнес–подразделения составляет 0,22. 

Производительность труда прямо отражает трудовую мотивацию со-

трудников, поскольку является производной от удовлетворенности трудом, 

вовлеченности и лояльности персонала. Рост этих показателей способ-

ствуют повышению производительности труда и снижению затрат, в т.ч. и 

за счет сокращения абсентеизма, ошибок в заданиях, конфликтов на рабо-

чем месте, стресса и текучести кадров.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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«Антистимулы» в фокусе социально–экономической дискуссии 

 

Управление персоналом включает в себя множество задач: разработ-

ка и реализация кадровой стратегии и политики, адаптация, обучение и ат-

тестация работников, планирование персонала и др. В этот же перечень 

входит разработка и совершенствование системы мотивации. Ни одна ор-

ганизация не будет успешно функционировать, если ее работники не будут 

заинтересованы в добросовестном выполнении своих обязанностей.  Мо-

тивация персонала – это сложная система, которую нужно постоянно раз-

вивать, корректировать и совершенствовать. В противном случае органи-

зация может столкнутся с появлением «антистимулов». «Антистимулы» 

свидетельствуют о наличии недостатков, изъянов в системе мотивации. 

Это попытки и способы воздействия на сотрудников, которые не приводят 

к желаемому поведению, либо вообще являются причиной негативного 

(нежелательного) поведения.  

Ярким примером проявления «антистимулов» в организации являет-

ся неправильно разработанная система премирования. Премирование – это 

важное направление материальной мотивации работников. Премии служат 

для стимуляции работников к особым, повышенным результатам труда и 

усилению материальной заинтересованности в выполнении планов. Но для 

успешной работы данной системы необходимо учитывать, что некоторые 

показатели со временем теряют свою актуальность, то есть премия уже не 

является для работников стимулом к труду. В конечном итоге это может 

привести к тому, что сотрудники начнут воспринимать ее частью заработ-

ной платы. Таким образом, данный способ воздействия не будет стимули-

ровать желаемое поведение работников. Для предотвращения появления 

«антистимула» в данном случае необходимо через определенный проме-

жуток времени пересматривать показатели премирования. 

«Антистимулы» можно встретить не только в области материального 

стимулирования. Ограничение информации, предоставляемой сотрудни-

кам, игнорирование инициативы, отсутствие роста и движения сотрудни-

ков по карьерной лестнице, недостаток признания и похвалы со стороны 

руководства – все это распространенные «антистимулы», которые есть 

практически во всех организациях. Они негативно влияют на деятельность 

работников и компании в целом. Для эффективного функционирования и 

успешного развития организации руководители должны стремиться устра-

нять существующие «антистимулы» и предотвращать появление новых.  

Научный руководитель – к.э.н., ст. преп. Данкер К.А.  
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Воронежский государственный университет 

 

Цифровые технологии адаптации персонала  

в условиях форс–мажорных ситуаций 

 

Начиная с 2020 года мир, столкнулся с глобальной проблемой – пан-

демией Covid–19. Это потребовало от работодателей пересмотреть походы, 

в том числе подходы к адаптации персонала. Организации были вынужде-

ны перейти на дистанционный формат работы, что вызвало стресс у новых 

сотрудников ввиду того, что им приходится знакомиться с работой в он-

лайн–формате и не всегда это происходит удачно и эффективно. Для ис-

правления ситуации внедряются новые цифровые технологии в процессы 

управления и HR–сфера – не исключение.  

Переход к онлайн–формату адаптации связан, скорее, не с удобством 

процесса, а с тем, что это жизненно необходимо. В ряде организаций адап-

тация–офлайн остается, в других – используют смешанные варианты реа-

лизации этой функции. 

К цифровым инструментам адаптации персонала в условиях форс–

мажорной действительности относятся следующие: 

– чат–боты, а также голосовые роботы, которые собирают информа-

цию о состоянии здоровья сотрудников; 

– наставнические онлайн–сессии и видеоконференции на платформе 

Zoom; 

– информационный портал «СберДруг»; 

– корпоративные сайты; 

– тренажеры на базе искусственного интеллекта. Так, в ПАО «Сбер-

Банк» в отделе продаж новый работник получает первичный опыт не от 

работы с клиентами, а на специальных тренажерах с искусственным ин-

теллектом; 

– различные обучающие облачные сервисы; 

– автоматизированные программы, определяющие необходимость и 

конкретность обучения, карьерные траектории и т.д. 

Для эффективной адаптации новых сотрудников, а также осваиваю-

щих новые роли и должности действующих сотрудников, Сбер предлагает 

адаптационные мероприятия, справочные материалы, постоянную под-

держку наставников (институт buddy), VR– и AR–технологии, автоматизи-

рованное сопровождение процессов. 

Эти практики помогли значительно повысить удовлетворённость но-

вых сотрудников своей адаптацией — с 57% до 91%. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Дуракова И.Б. 
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Болдырева А.А., бак. 2 к. 
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Цифровые навыки сотрудников 

 

Цифровая трансформация бизнеса в настоящий момент выступает 

как критический фактор влияющий на его эффективность. Цифровые тех-

нологии потребуют новых норм и правил взаимодействий между работни-

ками и работодателями, отразятся на содержании требований, организации 

работы и стимулах к деятельности. При этом особое внимание следует 

уделять обучению персонала цифровым компетенциям, как одному из ос-

новных направлений работы с ним в цифровую эпоху.  

Под цифровыми навыками (digital skills) в настоящий момент пони-

мают «модель поведения, сформированная путем многократного повторе-

ния и основанная на знаниях и умениях в области использования цифро-

вых устройств, коммуникационных приложений и сетей для доступа к ин-

формации и управления ей».  

Среди основных цифровых навыков, которыми персонал организа-

ции должен владеть в настоящий момент, выделяют: 

– понимание основ кибербезопасности – сотрудники организа-

ции знают и постоянно используют в своей работе специфические методы 

и процессы для защиты конфиденциальных данных, сетей ЭВМ и про-

граммного обеспечения; 

– понимание цифровых трендов – сотрудники организации име-

ют представление о современных цифровых технологиях, таких как циф-

ровые платформы, искусственный интеллект, блокчейн, Интернет вещей, 

виртуальная реальность; 

– возможность осуществления цифрового взаимодействия – со-

трудники организации владеют цифровыми инструментами для внутрен-

них коммуникаций; 

– умение работать с большим объемом данных – владение про-

стыми программами статистической обработки данных, а также специаль-

ными инструментами для бизнес–анализа, имеющие возможность визуаль-

но и интуитивно понятно представлять данные из множества различных 

источников (Business Intelligence решения); 

– знание современных методологий и принципов управления 

проектами. 

Сотрудники, обладающие высоким уровнем цифровых компетенций, 

обеспечат организации конкурентное преимущество. Это касается не толь-

ко сотрудников, непосредственно связанных с информационно–

коммуникационными технологиями, но и всего ее персонала и ее управля-

ющей составляющей. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Наролина Т.С. 
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Необходимость формирования политики  

кадрового разнообразия 

 

Одной из глобальных тенденций XXI века является необходимость 

формирования политики кадрового разнообразия в организациях. Обсле-

дование группы работодателей показало, что больше 80% опрошенных 

специалистов считают кадровое разнообразие неотъемлемой частью со-

временных организаций. 

«Диверсификация персонала», или «кадровое разнообразие» будут 

реализованы только в случае пересмотра отношения работодателей к сле-

дующим характеристикам сотрудников: гендерным, возрастным, нацио-

нальным, культурным, уровню их образования и многим другим. К основ-

ным преимуществам внедрения и развития данного тренда можно отнести 

следующие положения: 

1. Кадровое разнообразие позволит рассматривать различные 

подходы к решению одной и той же проблемы, критически оценивать 

предложения и развивать новые идеи (Пеша А. В., Девятайкин В. Е. PR–

технологии как инструмент формирования внешнего hr–бренда компании 

//Human Progress. – 2016. – Т. 2. – №. 12. – С. 14). 

2. Основная задача тенденции – отбор профессионалов, оценка 

навыков и устранение дискриминации. Решенные задачи в этих сферах 

позволят нанимать сотрудников с высокими  результатами, тем самым по-

вышать показатели производительности и достигать роста прибыли.  

3. Привлечение новых клиентов, благодаря коллективу с разной 

культурой, позволяет расширить клиентскую базу, охват большей аудито-

рии клиентов, так как клиенты предпочитают сотрудничать с аутентичны-

ми себе представителями организаций. Компании, готовые к сотрудниче-

ству на международном рынке, также будут иметь наибольшее преимуще-

ство при разнообразии сотрудников.  

Для создания кадрового многообразия необходим пересмотр имею-

щейся кадровой политики, внедрение регламента подбора персонала по 

новым правилам, в том числе с помощью digital–инструментов. Наиболее 

эффективным оказался «отбор вслепую», то есть различные техники, 

скрывающие персональную информацию о кандидате, если она может ока-

зать влияние на восприятие кандидата менеджером (Пеша А.В. Кадровое 

разнообразие /А.В. Пеша/2018г.). Например, резюме  с именами «белых» 

получали приглашения на собеседования на 30% чаще, чем с афро–

американскими именами; резюме с современно звучащими именами оце-

нивались более подходящими, нежели со «старомодными». 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Дуракова И.Б. 
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Проблемы реализации системы материального стимулирования 

персонала 

 

Изучая различные источники, мы пришли к выводу, что в нашей 

стране материальная мотивация персонала занимает лидирующую пози-

цию среди различных стимулирующих методов.  

Основной формой материального стимулирования работника являет-

ся заработная плата, под стимулами повышения эффективности труда по-

нимают премию, надбавку или гарантийную выплату. Чтобы добиться эф-

фективного труда работника и реализовать его потенциал, необходимо 

правильно установить взаимосвязь между ценой труда и показателями, ха-

рактеризующими эффективность деятельности работника. 

Когда работодатель задумывается о повышении заработной платы 

сотрудника, он должен отталкиваться от определения величины ее измене-

ния. Справедливо установленная заработная плата оказывает большое вли-

яние на эффективность труда работника, его мотивацию к труду, однако 

при недостаточном или частом материальном стимулировании мотивация 

сотрудника может сильно упасть. 

Основная проблема материальной мотивации персонала заключатся 

в том, что она недолговечна, так как работники быстро привыкают к ней 

(т.н. гигиенический фактор мотивации по Герцбергу). Нередко возникают 

ситуации, когда руководство, не желая разобраться в проблеме, часто уве-

личивает материальное вознаграждение работникам на незначительные 

суммы, что формирует у работника «эффект привыкания к доходу». Для 

сотрудника наибольшим мотиватором выступает хоть и редкое, но значи-

тельное повышение оплаты труда. 

Сложности в реализации системы материального стимулирования 

связаны с возможностью возникновения конфликтов в коллективе на осно-

ве дифференциации доходов. Задача руководства – обеспечить принцип 

соответствия оплаты труда производительности труда работника, а также 

сформировать в сотрудниках восприятие своей заработной платы как спра-

ведливой. Необходимо, чтобы решения по повышению оплаты труда исхо-

дили от руководства, а не только по требованию самих работников. 

Таким образом, чтобы получить ожидаемые результаты от сотрудни-

ка, система оплаты труда должна быть справедливой. В противном случае 

руководство может столкнуться с падением результативности, отсутствием 

инициативы и абсентеизмом со стороны подчиненных. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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Использование индекса лояльности при оценке эффективности 

программы адаптации персонала 

 

Для исследования лояльности в компании все чаще используют 

определение индекса чистой лояльности (eNPS), с помощью которого ис-

следуется отношение к организации сотрудников, работающих в ней дол-

гое время и проходящих процесс адаптации. Чтобы установить индекс 

eNPS, необходимо провести социологический опрос персонала, который 

заключается в балльной оценке работниками суждений, касающихся их 

отношения к компании. Например, утверждение «Я бы порекомендовал 

организацию своим знакомым» оценивается от 1 до 10 баллов. Это позво-

ляет определить доли сотрудников, относящихся к трем категориям. 

Промоутеры (лояльные сотрудники), поставившие оценку от 9 до 10, 

осуществляют свою деятельность в интересах организации. Пассивные – 

это сотрудники, которые могут сменить настоящее место работы, если им 

предложат более выгодные условия. Они ставят оценку от 7 до 8. К крити-

кам (детракторам), оценившим утверждение от 1 до 6, относятся работни-

ки, утверждающие, что компания отрицательно влияет на их жизнь.  

Индекс чистой лояльности рассчитается по формуле 1:  

eNPS = % промоутеров –  % критиков (1) 

Стоит отметить, что чем выше значение индекса eNPS, тем выше ло-

яльность персонала. Компании стремятся к его увеличению, так как низкий 

уровень лояльности приводит к потере ценных кадров. 

С целью повышения лояльности новых сотрудников компания может 

использовать следующие методы: 

1. Адаптация новичков. Проведение встреч руководителя с новыми 

сотрудниками для их ознакомления с организацией, её стратегией, целями 

и текущими задачами. 

2. Наставничество. Назначение наставника для введения новичка в 

курс дела, знакомства с нормами, правилами и традициями компании, а 

также особенностями отношений с коллективом. 

Исследование индекса eNPS полезно при оценке эффективности про-

граммы адаптации новых сотрудников. Если в результате был выявлен 

низкий уровень лояльности новичков, то менеджменту необходимо вы-

явить ключевые факторы, оказывающие отрицательное воздействие на 

адаптацию персонала, а также модернизировать данную программу. Сле-

довательно, любой компании, которая хочет занять лидирующее положе-

ние на рынке, необходимо проводить исследование лояльности персонала, 

особенно на этапе вхождения нового сотрудника в организацию. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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Организационные коммуникации, их роль в управлении и 

необходимость развития 

 

В условиях стремительных изменений, развития цифровой, инфор-

мационной экономики, коммуникации становятся важнейшими составля-

ющими жизни современного общества, обеспечивающими активное разви-

тие личности, определяющими ее социализацию. В ситуации работы «нон–

стоп» крайне важным становится изучать коммуникации в профессиональ-

но–трудовой среде, особенно в системе «человек–человек». Межличност-

ная коммуникация занимает важное место в коммуникативной деятельно-

сти человека, который всегда сначала устанавливает контакты на индиви-

дуальном уровне, выбирая наиболее доступные формы общения с кон-

кретными субъектами.  

Определение коммуникации как разновидности процесса общения, 

особой формы взаимодействия индивидов предполагает, что в основе са-

мой коммуникации лежит именно обмен информацией между субъектами 

взаимодействия. Одновременно с этим информативный обмен – это цель 

коммуникационного процесса. Информация задает и направление вектора 

коммуникационного процесса. Действительно, в процессе профессиональ-

ной деятельности человек выстраивает взаимоотношения с коллегами раз-

ного рода, на различных уровнях. Профессиональное взаимодействие мо-

жет перерастать в крепкую дружбу или даже любовь. Здесь важны не 

только деловые контакты, но и межличностное общение субъектов про-

фессиональной деятельности. В результате проблема установления и раз-

вития коммуникаций в организациях актуализируется.  

Внутрикорпоративные коммуникации, которые можно определить, 

как инструмент, обеспечивающий полноценный обмен, распространение, 

циркуляцию корпоративных знаний и информации, способствуют созда-

нию позитивных отношений внутри организации, играя важную роль в 

формировании бренда работодателя, способствуя организационной эффек-

тивности, формируя образ компании в целом. Таким образом, в современ-

ном мире роль коммуникаций растет, определяя стратегии развития орга-

низаций. Эффективные коммуникации помогают повысить доверие со-

трудников, поставщиков и клиентов к организации, укрепить конкуренто-

способность на рынке. В результате происходит кардинальное изменение 

смысловой нагрузки коммуникационного процесса, который необходимо 

постоянно совершенствовать и развивать. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Мотивация персонала отечественных предприятий:  

проблемы и решения 

 

В современных условиях, когда успех деятельности любого хозяй-

ствующего субъекта во многом определяется эффективностью использо-

вания его трудовых ресурсов рассмотрение проблем мотивации персонала 

заслуживает отдельного внимания. Действительно, несмотря на то, что во-

просы мотивации в нашей стране исследуются достаточно долгий период, 

практика по–прежнему подтверждает, что большинство отечественных ру-

ководителей продолжает использовать ограниченный спектр ее форм и ме-

тодов. Кроме указанных, в практике мотивации персонала можно очертить 

достаточно широкий круг проблем, характерных для большинства россий-

ских компаний, к которым относят: 

– недостаточное понимание важности и значения мотивации персо-

нала; 

– преобладание негативной мотивации персонала, в то время как не-

эффективность такого подхода доказана; 

– отсутствие учета интересов и ожиданий сотрудников;  

– временной лаг (промежуток времени) между получением результа-

та и вознаграждением в качестве продвижения по службе; 

– отсутствие оценки эффективности самой действующей системы 

мотивации; 

– недостаточность проработанности вопросов поддержания системы 

мотивации персонала в активном состоянии;  

– нестабильность системы мотивации.  

Между тем, для эффективности деятельности любой организации 

необходимо не только создавать и внедрять подходящую мотивационную 

систему, но и постоянно ее поддерживать, совершенствовать. В силу инди-

видуальности мотивационного профиля каждого сотрудника, различий и 

стремительных изменений их потребностей, которые происходят сегодня, 

только поддерживая и развивая мотивационную систему организации на 

соответствующем уровне, руководство сможет достичь поставленных це-

лей. В результате эффективная система мотивации сможет помочь в до-

стижении долгосрочных, стратегических целей, непрерывном развитии 

бизнеса. 

Таким образом, можно отметить, что актуальность затронутой темы 

обусловлена пониманием того, что трудовые ресурсы – значимые факторы 

роста результативности организации, а мотивация способствует повыше-

нию эффективности их использования. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Особенности трудовой мотивации в условиях удаленной работы  

 

В настоящее время сложившаяся эпидемиологическая ситуация ока-

зывает влияние на физическое состояние и здоровье людей. Поскольку 

ключевым ресурсом организации является персонал, многие компании для 

снижения риска заболеваемости работников совершили переход на уда-

ленный режим работы.  

В период удаленной работы вопросы мотивации персонала требуют 

особого внимания. Это обусловлено тем, что в мотивации удаленных со-

трудников на первый план выходят нематериальные факторы, так как ма-

териальные составляющие не прекращают свое существование но, как 

правило, снижают свое мотивационное воздействие. 

Для повышения эффективности и вовлеченности работников в усло-

виях удаленной работы компании применяют различные нематериальные 

способы мотивации персонала. Рассмотрим их: 

1. Погруженность в информационное поле.  Хорошо осведомлен-

ный персонал испытывает меньше напряжения в работе. Данный способ 

предполагает осуществление рассылок о нынешней деятельности компа-

нии, информирование о положении предприятия на рынке, размещение со-

ветов на актуальные темы. 

2.  Поддержание регулярных коммуникаций. Для повышения во-

влеченности каждого сотрудника в реализацию задач компании начали ис-

пользовать различные корпоративные интернет–ресурсы, мессенджеры, 

социальные сети и прочие средства общения. Это позволяет поддерживать 

связь между руководителем и сотрудниками, а также между  сотрудника-

ми. 

3. Проведение обучения. Мотивация удалённых работников эффек-

тивно осуществляется путем проведения обучающих мероприятий. Ком-

пании стали проводить тренинги и вебинары, направленные на развитие и 

совершенствование трудовых процессов.  

4. Организация неформального общения. Компании создали сво-

бодную среду для личного общения коллег посредством проведения не-

формальных встреч. Это предполагает zoom–вечеринки, дни рождения, 

командные игры и соревнования, когда коллеги встречаются онлайн, пьют 

кофе и общаются.   

В заключении стоит сказать, что традиционная мотивация должна 

быть всегда, но в изменяющихся условиях работы необходимо ее подкреп-

лять новыми способами.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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Конфликты на рабочем месте: необходимость и стили управления 

 

Управление конфликтами – это процесс, с помощью которого в со-

временных организациях разрешаются споры, минимизируются деструк-

тивные последствия, а конструктивные становятся приоритетными. В 

условиях признания очевидным необходимости управления конфликтами 

его инструментарий, а также ключевые навыки лиц, принимающих реше-

ния, предполагают использование различных стратегий, тактик и стилей. 

Поскольку любому управленческому решению всегда предшествует стадия 

диагностики и анализа при управлении конфликтами сначала нужно опре-

делить его основные составляющие, выявляя причины, и только потом 

управлять самой ситуацией, выбрав соответствующий стиль.  

Существует пять основных стилей управления конфликтами: со-

трудничающий, компромиссный, приспосабливающий, конкурирующий и 

избегающий (таблица 1). 

Таблица 1. Стили управления конфликтами 
Стиль управления Описание 

1. Стиль сотрудничества Учитываются потребности желания каждой стороны, 

ищется беспроигрышное решение для удовлетворения 

всех, что часто предполагает совместное обсуждение и 

переговоры. 

2. Стиль компромисса Субъекты конфликта не ищут каких–либо скрытых ин-

тересов, рассматривают исключительно желания друг 

друга, высказывая их оппоненту. 

3. Приспосабливающий  Потребности других сторон ставятся выше собственных 

и им позволяется «победить», добиться своего. 

4. Конкурирующий В приоритете свои собственные убеждения, что часто 

приводит к одностороннему общению. 

5. Избегающий Режим избегания предотвращает развитие конфликта, 

откладывая его или избегая. Этот стиль не склонен к со-

трудничеству. 

Таким образом, при эффективном управлении конфликтами органи-

зация способна минимизировать межличностные проблемы, повысить удо-

влетворенность сотрудников и клиентов, добиться лучших результатов в 

бизнесе. В свою очередь, управление организационными конфликтами, 

конфликтами на рабочих местах, вызванными объективными противоре-

чиями, предполагает своевременное и точное совместное решение, которое 

достигается с использованием соответствующих стилей на основе целей, 

значимых для каждой группы оппонентов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Разработка системы мотивации персонала разных возрастных 

групп 

 

Различия между поколениями годами интересовали академические 

круги. Ученые проводили исследования, пытаясь сравнить ценности, образ 

жизни и взгляды на работу разных возрастных групп.  

Между тем, представители разных поколений все чаще встречаются 

на работе, что создает ряд проблем для руководства. Работодатели задают-

ся вопросами: как можно руководить работниками, у которых совершенно 

разные взгляды на жизнь? Как правильно мотивировать людей с разными 

ценностями и взглядами на мир? Для того, чтобы ответить на поставлен-

ные вопросы, обратимся к опыту зарубежных стран. 

Зарубежные авторы рекомендуют современным организациям созда-

вать благоприятную среду для работников разных поколений. Например, 

для того, чтобы расширить взаимодействие между разновозрастным пер-

соналом, необходимо использовать межгрупповые мероприятия, програм-

мы наставничества и другие инициативы. Согласно Next Step Growth луч-

шие предложения по преодолению разрыва между поколениями в рабочей 

среде включают совместные стили и инструменты работы, мероприятия по 

созданию команды, использование новейших технологий, коучинга и про-

грамм наставничества. 

Другие американские исследователи предлагают иные методы, спо-

собствующие повышению уровня согласия и мотивации между работни-

ками: 

1. Размещение. Размещение работников разных поколений на пра-

вильных должностях будет способствовать их эффективному взаимодей-

ствию.  

2. Организационная культура. Имеет важное значение в мотивации 

персонала. Здоровая организационная культура будет являться мощным 

инструментом управления работниками разных возрастов.  

3. Предоставление полного социального пакета. Данный инструмент 

является отличным способом мотивации всех сотрудников компании.  

4. Развлекательные мероприятия. Работники разных возрастных 

групп могут отлично взаимодействовать, проводя развлекательные меро-

приятия, такие как: случайные неформальные встречи, групповые меро-

приятия и т.д.  

Таким образом, грамотно выстроенный процесс мотивации между 

работниками разных возрастных групп улучшит производительность труда 

и конкурентные преимущества компании в целом.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Дуракова И.Б. 
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Современные методы профилактики и предотвращения стресса 

сотрудников 

 

Стресс на рабочем месте можно определить как состояние физиче-

ского и (или) психического напряжения работника, возникшее вследствие 

воздействия стрессоров в процессе осуществления профессиональной дея-

тельности. Он может приводить к таким последствиям, как потеря здоро-

вья, энергичности, профессиональное выгорание, снижение качества и 

производительности труда, увеличение текучести кадров. Именно поэтому 

современные специалисты в области управления уделяют огромное вни-

мание профилактике и предотвращению стресса сотрудников. 

В современной научной литературе ясно выделяются два основных 

подхода к управлению стрессом: на уровне организации и на уровне лич-

ности (таблица 1). Профилактика на уровне организации осуществляется 

путем организационных, административных мер, действующих для всех 

сотрудников или для отдельных групп. Профилактика на уровне личности 

осуществляется по инициативе сотрудника, она в особенности важна для 

руководителей. 

Таблица 1. Подходы к профилактике и предотвращению стресса на 

рабочем месте 
Организационный уровень Уровень 

личности 

Групповые методы: расчет рациональной рабочей нагрузки, уточ-

нение должностных обязанностей сотрудников, создание ком-

фортного психологического климата, предоставление возможно-

сти профессионального роста, разъяснение значимости занимае-

мой сотрудником должности, разработка программы адаптации 

для новых сотрудников 

Тайм–

менеджмент 

Психотерапия 

Поддерживаю-

щие диеты 

Физические 

упражнения 

Обучение мето-

дам борьбы со 

стрессом 

Индивидуальные методы: назначение психологических консуль-

таций сотрудникам при выявлении высокого уровня стресса, про-

ведение работ (консультаций) с руководителем в целях выявления 

стрессоров и поиска путей снижения их влияния. 

Рассмотренные методы формируют содержание корпоративной про-

граммы менеджмента здоровья (Health Management), целью которой явля-

ется поддержание и укрепления здоровья сотрудников. 

Таким образом, в настоящее время в прикладном менеджменте ис-

пользуются различные практики профилактики и предотвращения стрес-

сом. Они могут осуществляться как путем применения организационно–

управленческих мер, так и на основе инициативы сотрудника (при под-

держке и поощрении со стороны руководства). 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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Негативные последствия стресса на рабочем месте 

 

В современном мире становится всё более актуальна и важна про-

блема изучения стресса на рабочем месте и методы его преодоления. Ведь 

с увеличением объёмов поступающей информации, интенсивно меняю-

щейся внешней средой, с высокой конкуренцией на рынке труда – человек 

становится всё более подвержен стрессу. Профессиональный стресс – это 

состояние работника, проявляющееся в напряжении, из–за воздействия 

негативных факторов при выполнении работником своих должностных 

обязанностей. К негативным последствиям следует отнести такие симпто-

мы, как: снижение концентрации внимания, ухудшение памяти, следова-

тельно, снижение работоспособности. Ухудшение качественных и количе-

ственных показателей работы, появляются частые ошибки в работе; трудо-

вой процесс начинает становиться в тягость, отсутствует удовлетворён-

ность работой. Происходит снижение иммунной системы, человек начина-

ет часто болеть. Возникает раздражительность, агрессия, страдает нервная 

система (появляется тревожность, панические атаки). Из–за стресса на ра-

бочем месте страдает не только работник, но и организация, так увеличи-

ваются простои за счет больничных листов, а также спешного увольнения, 

что приводит к текучести кадров на производстве.  

Если в ходе профессиональной деятельности сотрудник часто под-

вергается серьезному стрессу, то нарастает напряжение и отрицательные 

переживания накапливаются. Организм человека истощается, и в результа-

те происходит профессиональное и эмоциональное выгорание. Именно по-

этому необходимо соблюдать меры профилактики стрессового состояния и 

прибегать к методам борьбы для предотвращения негативных последствий. 

На уровне организации целесообразно применять следующие меры 

по управлению стрессом: проводить регулярный мониторинг и формиро-

вание приемлемого социально–психологического климата; предоставлять 

сотрудникам возможность чувствовать, что они могут влиять на ситуацию 

(предоставить им право на участие в принятии решений); обучать мене-

джеров высшего и среднего звена управлению конфликтами, предостав-

лять работникам консультативную поддержку, а также регулярную обрат-

ную связь о результатах их работы и т.д. Данные меры позволят снизить 

количество стрессоров на рабочем месте, что положительно скажется на 

эмоциональном состоянии работников. 

Научный руководитель – к.э.н., ст. преп. Данкер К.А. 
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Мохова Г.Д., маг. 2 к. 
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Интегральная методика оценки  

эффективности управления персоналом 

 

Эффективность управления персоналом – это соотношение результа-

тов управления персоналом и затрат на организацию управления. Обзор 

научной литературы позволил сделать вывод, что многие авторы (напри-

мер, О.В. Кудрявцева, Д.А. Грушко, Х.А. Невмятуллина, И.В. Попов) в ка-

честве наиболее информативного показателя оценки эффективности 

управления персоналом предлагают использование интегрального показа-

теля. 

Оценка эффективности управления персоналом на основе интеграль-

ного показателя осуществляется в несколько этапов. На первом этапе 

оценки определяется круг частных показателей, которые могут быть вклю-

чены в модель оценки. Также выявляются источники получения количе-

ственных сведений по каждому показателю. Для каждого показателя опре-

деляется методом экспертных оценок вес. В качестве экспертов могут вы-

ступать сотрудники отдела управления персоналом. 

На следующем этапе осуществляется количественная оценка част-

ных показателей по балльной системе. Заключительным этапом является 

расчет интегрального показателя оценки управления персоналом. Пример 

такого расчета представлен в таблице 1. 

Таблица 1. Расчет интегрального показателя оценки эффективности 

управления персоналом 
Частный показатель Значение Балльная оценка 

(шкала от 1 до 10) 

Вес 

Скорость документооборота 

(часов на обработку доку-

мента) 

0,8 (плановое значение – 1,0) 10 0,10 

Темп прироста производи-

тельности труда 

–3,2% (плановое значение 

+5%) 

1 0,40 

Лояльность сотрудников В среднем – 8,2 баллов из 10 

по данным анкетирования 

8 0,25 

Уровень социального обес-

печения персонала 

В среднем – 9,3 баллов из 10 

по данным анкетирования 

9 0,25 

Интегральный показатель (максимальный балл – 10) 5,65 

Также могут быть рассчитаны дополнительные показатели – затраты 

на 1 балл интегрального показателя. 

Можно сделать вывод, что разработанная методика оценки эффек-

тивности управления персоналом характеризуется высокой гибкостью, 

простотой расчета и информативностью итогового показателя. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Дуракова И.Б. 
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Первеева Е.С., бак. 3 к. 
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Роль отбора персонала в деятельности организации 

 

Человеческий капитал – главная движущая сила на предприятии. 

Благодаря людям, персоналу обеспечиваются все функции предприятия, от 

базовых до сложных, таких как, материально–техническое обслуживание 

производства, логистика, маркетинг, инновационная деятельность и т.д. 

В настоящее время современные развивающиеся организации тратят 

большое количество времени, денежных средств на привлечение и 

удержание опытных высококвалифицированных специалистов. 

Правильный подбор персонала – одна из составляющих успеха компании.  

Эффективное решение проблемы подбора персонала требует 

разработки научно–обоснованных моделей рабочих мест рабочих и 

служащих, которые обеспечивают подбор, оценку и расстановку кадров на 

единой методологической основе. Каждый кандидат должен обладать 

определенным набором компетенций. Компетенции включают в себя не 

только знания, умения и навыки, но и определенные личностные качества 

и психологические установки. 

Проведя первые несколько этапов отбора персонала, отдел 

кадров/руководитель должен определиться с методами отбора, которые он 

будет применять к кандидату. Все больше работодателей, желающих 

приобрести для своей компании действительно «стоящие» кадры, сегодня 

прибегают к нетрадиционным методам отбора персонала. Человек, 

который отправляется на собеседование, может даже не представлять, что 

его там ожидает. Однако, из всех перечисленных нетрадиционных методов 

отбора кандидатов нет ни одного такого, который гарантировал бы 100 % 

правильность выбора.  

Для успешного проведения отбора, организации следует учитывать 

влияние таких факторов, как: законодательство в области управления 

персоналом, специфика предприятия, рынок рабочей силы, 

месторасположение предприятие, его непосредственное окружение и т.д. 

Грамотная организация данного процесса в большинстве случаев 

способствует повышению конкурентоспособности и удержанию 

лидирующих позиций на рынке. 

Таким образом, процедура подбора, как часть управления 

персоналом, призвана обеспечить своевременное удовлетворение 

потребности организации в персонале. Главная цель данного процесса – 

нахождение такого кандидата, личностные и профессиональные качества 

которого полностью соответствуют заявленным требованиям и 

организации в целом. 

Научный руководитель – к.ю.н., ст.преп. Стрыгина М.А. 
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Пандемия: актуальные вопросы мотивации персонала 

 

Мотивация персонала в период пандемии оказалась весьма непро-

стой задачей. И для работников, и для работодателей сложностью стала не 

только корректировка привычного графика, но и организация рабочего 

пространства в стенах дома, поскольку большинство стало работать ди-

станционно. Первоначально мотивировать такой персонал было достаточ-

но сложно из–за возникающих барьеров общения, общей тревожности об-

щества, возможных системных и технологических проблем. Однако, по ис-

течении времени были выработаны необходимые приемы, апробированы 

соответствующие практики управления и мотивации персонала в условиях 

удаленной работы, тревожности и озабоченности развитием пандемии.  

Так, в ситуации необходимости проявления сочувствия, моральной и 

материальной поддержки сотрудников компаниями стали выделяться зна-

чительные ресурсы, изыскиваться внешние средства, к которым возможно 

обратиться за поддержкой. Работодателям стало понятно, что сотрудников 

в такой тяжёлый период должно мотивировать и чувство поддержки. В ре-

зультате на практике стали использовать различные программы помощи, 

ресурсы оздоровления. Кроме того, пришло понимание необходимости 

обеспечения персонала лучшими цифровыми инструментами для удалён-

ной работы, доступа к актуальному программному обеспечению, платфор-

мам для видеоконференций. Стали использоваться современные цифровые 

HR–инструменты, способные отслеживать вовлечённость сотрудников. А 

для того, чтобы избежать «утечку» или полной пропажи данных, сотруд-

никам стали предоставлять антивирусное программное обеспечение. Так-

же стало понятно, что поскольку мир перешёл в «онлайн» режим, то и 

стимулы стоит использовать аналогичные. В результате компании расши-

рили спектр инновационных стимулов, подобных предоставлению сотруд-

никам подписки на необходимые онлайн–сервисы. Для улучшения комму-

никаций в условиях дистанционной работы компании ввели в практику 

использование видеосвязи. Это позволило работникам не только читать 

сообщения, приходящие по электронной почте или слышать голосовые 

звонки, но и увидеть руководителя, понимая, что он рядом, и к нему мож-

но обратиться за помощью. Помимо того пришло понимание необходимо-

сти предоставления сотрудникам возможности расширения своих знаний, 

принятия решений и обсуждения своих идей при решении рабочих задач. 

В результате стала вполне очевидной целесообразность использования 

данных приемов и практик для мотивации персонала, создания комфорт-

ной, позитивной и продуктивной рабочей среды.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Абсентеизм и презентеизм работников в поле деятельности менеджера 

по персоналу  

 

Абсентеизм персонала – это поведенческая модель, при которой ра-

ботник систематически отсутствует на рабочем месте и избегает своих 

обязанностей. Презентеизм персонала – это потеря производительности 

работников на рабочем месте по причине плохого самочувствия или бо-

лезни. 

Причины абсентеизма: болезнь или травмы; моббинг; разъединение 

персонала и руководства; плохой социально–психологический климат; 

проблемы с уходом за детьми или пожилыми; стресс; выгорание; отсут-

ствие гибкости.  

Некоторые из причин презентеизма схожи с причинами абсентеизма. 

Среди них выделяются индивидуальные причины, причины, связанные со 

здоровьем и организационные причины.  

Последствия абсентеизма и презентеизма приводят к снижению про-

изводительности труда, морального духа и росту заболеваемости, а также 

финансовым проблемам организации и сотрудников. 

Качество жизни и производительность труда работников можно 

улучшить, сосредоточив внимание на факторах, влияющих на прогулы и 

присутствие на работе: производственная среда и состояние здоровья. 

В связи с пандемией COVID–19 проблемы абсентеизма и презенте-

изма становятся острее, так как работник может не приходить на работу 

из–за страха быть зараженным, подвести коллектив из–за собственного 

болезненного состояния. В первом случае, такое поведение может приве-

сти к росту абсентеизма и работодателю необходимо создать для своих ра-

ботников такие условия, чтобы они были уверены в собственной безопас-

ности. Во втором случае, работники, которые приходят на работу больны-

ми, увеличивают количество случаев презентеизма и подвергают опасно-

сти своих коллег. Руководителю необходимо разъяснить им опасность та-

кого поведения, которое  может быть также вызвано страхом ослабить 

свою конкурентоспособность. 

Целесообразно проводить выборочные обследования о динамике аб-

сентеизма и презентеизма, выявлять частотность тех или иных причин и на 

основании их систематизации разрабатывать аналитические записки для 

принятия управленческих решений. Важно помнить, что некоторые из 

причин абсентеизма и презентеизма сложно заметить, однако работодате-

лям нужно обращать внимание на эти проблемы, так как последствия мо-

гут быть очень тяжелыми для организации. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Дуракова И.Б. 
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К вопросу компетенций современного менеджера 

 

В современном непрерывно меняющемся мире все сферы деятельно-

сти человека также меняются. И такая наука как менеджмент, не являясь 

исключением, ставя перед управленцами новые задачи, с которыми далеко 

не каждый способен справляться.  

Действительно, циклы развития экономики, жизненные циклы орга-

низаций, влияние комплекса факторов внешнего окружения и внутренней 

среды диктуют современным руководителям новые правила и условия эф-

фективной работы. В результате для достижения успеха менеджерам со-

временной России необходимо обладать соответствующими профессио-

нальными компетенциями.  В свою очередь, произошедшие трансформа-

ции в науке и практике предъявляют высокие требования к профессио-

нальным компетенциям управленца. Возникают потребности в новых зна-

ниях и умениях, необходимых современному менеджеру. Однако проблема 

их формирования в нашей стране остается по–прежнему актуальной, так 

как на протяжении долгих лет должного внимания качествам менеджера, 

внутренним взаимоотношениям людей, их поведению не уделялось, хотя 

именно они играют огромную роль в эффективности работы любой орга-

низации.  

Понятие «компетенций» включает в себя не только «знания», «уме-

ния», «навыки», но и такие понятия, как личные качества менеджера.  

Модели компетенций руководителей пытались разрабатывать во 

многих странах. Американский подход гарантирует эффективность дея-

тельности посредством экспертной оценки компетенций. Британский под-

ход отмечает важность соответствия деятельности сотрудника установлен-

ным рабочим стандартам. Французская модель представляет собой ком-

промисс между американской и британской, так как используют аналоги 

поведенческих и функциональных компетенций. Для Германии «модель 

профессии» важнее, чем «модель должности» для конкретной организа-

ции. Российские модели, несмотря на схожесть с западными, имеют ком-

петенции, свойственные только для России: саморазвитие, позитивное 

мышление, системность мышления и построение взаимоотношений. 

Между тем, управленческий труд, являясь невероятно сложным и 

ответственным, требует особой подготовленности и одаренности сейчас, 

когда экономика, рынок и жизнь в целом постоянно меняются, одни ком-

петенции заменяют другие. В результате задача развития компетенций со-

временного менеджера остается по–прежнему актуальной. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Совершенствование методов онлайн–онбординга 

 

В период самоизоляции около 85% крупных российских компаний 

были вынуждены перевести сотрудников на работу из дома с применением 

компьютерных технологий. Дистанционный формат работы существовал и 

до пандемии, но в марте 2020 его популярность и важность резко возросли. 

Все бизнес–процессы решались дистанционно, в том числе найм и адапта-

ция персонала. Сначала наладить эффективную работу казалось непростой 

задачей, так как онлайн–форматы коммуникации только испытывались и 

еще не были отработаны. Теперь это стало «новой реальностью». Про-

граммы для работы и видеоконференций изучены, также разработаны и 

представлены собственные платформы для работы от некоторых компа-

ний, работники, как и организации, уже адаптированы к переменам. Если в 

начале пандемии компании сталкивались с непониманием того, как дей-

ствовать, то сейчас можно смело говорить о направлениях совершенство-

вания систем адаптации персонала. 

Усовершенствованные с позиций онлайн инструменты для адапта-

ции сотрудников можно условно разделить на четыре категории, в зависи-

мости от сложности внедрения, стоимости. 

1. Light (простые). Сюда входят чат–боты, письма через электронную 

почту, инфоканалы, welcome–вебинары, добавление сотрудника в рабочие 

чаты. 

2. Medium (средние). Здесь можно говорить об электронных курсах, 

видеолекциях, вебинарах, инструкциях, лендингах, информационных па-

мятках и чек–листах. 

3. High (более сложные). В эту группу входят тренажеры, стимулято-

ры, интерактивные инструкции, базы знаний. 

4. Basic (базовые). Такие инструменты как welcome–book, линия 

поддержки, фильм/презентация о компании, также сюда можно включить 

систему наставничества, если она предусмотрена в компании. 

Таким образом, сегодня компании все больше стремятся к совершен-

ствованию адаптационных процессов. Онбординг в рекрутинге — это не 

просто представление нового сотрудника команде и пояснение работнику 

его будущего функционала. Это комплекс мероприятий, который реализу-

ется поэтапно. Именно поэтому важно работать над его улучшением, по-

лучать обратную связь, знать преимущества и недостатки, так как нала-

женный удалённый онбординг поможет сделать из перспективного нович-

ка лояльного сотрудника, которому близки и понятны ценности компании. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Чужкова М.И., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современные тенденции в обучении персонала 

 

Ввиду перехода современной экономики и ее отношений в цифро-

вой формат в обучении персонала формируются новые подходы и тен-

денции. Нынешний работодатель заинтересован в повышении интеллек-

та своего персонала, на фоне этого возрастает потребность в организа-

ции качественного обучения. Рынок образовательных услуг изобилует 

разнообразием, но, к сожалению, не каждая образовательная программа 

эффективна и оправдывает ожидания и затраты. Именно поэтому необ-

ходимо анализировать новые тренды и тенденции в обучении персонала 

и следовать им. 

В организацию корпоративного обучения серьезные коррективы 

внесла пандемия, так как по сравнению с 2019 годом в 2021 году тренды 

обучения персонала были кардинально пересмотрены. Современные 

тенденции корпоративного обучения персонала организации: сокраще-

ние продолжительности обучения, развитие микрообучения; наставни-

чество; ориентация на онлайн – курсы; мобильность и цифровизация 

корпоративного обучения персонала; гибридность; использование ис-

кусственного интеллекта; геймификация; технологии дополненной и 

виртуальной реальности.  

Помимо этого, наблюдается усиление тенденции роста запросов на 

развитие «надпрофессиональных навыков» (англ. soft skills). В среде ра-

ботодателей активно прослеживается тренд на развитие следующих 

навыков действующих и потенциальных сотрудников: эмоциональный 

интеллект; адаптивность; творческое мышление; умение сотрудничать; 

сила убеждения; способность жить и работать в условиях неопределен-

ности. Также набирает популярность оценка эффективности удаленной 

работы персонала. Это связано с тем, что у руководителей появилась но-

вая потребность – управление людьми на расстоянии. Следовательно, 

необходимо обучение лидерству, мотивационному поведению дистан-

ционных работников. Компании должно обеспечить руководителей по-

лучением соответствующих компетенций. 

Таким образом, обучение, играя ключевую роль в повышении эф-

фективности и производительности труда персонала организаций, под-

лежит отдельному рассмотрению. Изучение современных трендов и 

внедрение инновационных форм и методов обучения персонала обеспе-

чивают не только конкурентоспособность организации на рынке труда, 

но и открытие новых граней и возможностей для организации непре-

рывного развития. 

Научный руководитель – к.ю.н., ст. преп. Стрыгина М.А. 
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Штыков М.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный технический университет 

 

Влияние пандемии на вовлеченность персонала 

 

Эпидемиологическая ситуация, вызванная пандемией COVID–19, 

потребовала принятия ряда оперативных решений в отношении персонала 

организаций. К экономическим вопросам, требующим неотложного реше-

ния, добавились задачи по защите и сохранению здоровья сотрудников, 

поддержание кадрового документооборота при удаленной работе, поддер-

жание работоспособности персонала в условиях пандемии. 

Новые условия работы выявили ряд проблем, снижающих эффектив-

ность работы персонала: отсутствие у менеджмента всех уровней навыков 

управления сотрудниками предприятий в удаленном режиме, недостаточно 

развитая IT–инфраструктура предприятий, неготовность персонала к пере-

ходу в цифровой формат работы. 

Как показывают исследования микро–, малого и среднего бизнеса 

проведенного Аналитическим центром НАФИ в апреле 2020 года, сниже-

ние эффективности сотрудников отметили 82% руководителей предприя-

тий, которые полностью или частично переводили сотрудников на удален-

ный формат работы.  

Изменение образа жизни населения повлияло на состояние вовле-

ченности персонала. Под вовлеченностью, в настоящий момент понимают 

эмоциональное и интеллектуальное состояние, при котором сотрудники 

стремятся выполнять свою работу как можно лучше, прилагать к достиже-

нию поставленных задач дополнительные усилия, при этом являются но-

сителем устойчивого мнения о добросовестности работодателя. 

Трансформация привычных условий работы, нестабильность эконо-

мической ситуации и возникновением у работников ряда страхов, требует 

от работодателя новых подходов к мотивации и вовлеченности сотрудни-

ков: 

– разработка новых инициатив поддержки работодателя физиче-

ского, психического и эмоционального здоровья работников; 

– правильный оффбординг, сопровождающийся помощью в даль-

нейшем трудоустройстве и поддержкой при увольнении; 

– разработка инструментов социального признания заслуг и дости-

жений; 

– решение реальных проблем сотрудников; 

Развитие таких подходов повысит вовлеченность персонала, которая 

рассматривается как резерв повышения эффективности деятельности орга-

низации и мотивации удалённых сотрудников, а также поддержки репута-

ции работодателя на рынке труда. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Наролина Т.С. 
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Секция маркетинга 
 

Абрамова Л.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Сторителлинг в маркетинге 
 

В современном маркетинге сторителлинг применятся для передачи 

целевой аудитории определенной информации, которая располагает по-

тенциального потребителя за счет вовлечения его в историю. 

Многие компании из различных сфер применяют технологии стори-

теллинга для того, чтобы повысить уровень лояльности уже существую-

щих клиентов. Ниже представлены основные способы подачи информации 

с помощью сторителлинга: 

1. Создание определенной истории о компании. Такая форма переда-

чи информации предполагает создание фильма документального характера 

или книги, в которой будут представлены этапы становления и развития 

компании. Это поможет, с одной стороны, привлечь внимание к бренду, а с 

другой – расширить круг аудитории.  

2. Ответы на вопросы в формате FAQ. Данный раздел у многих кли-

ентов пользуется большой популярностью, так как в нем находится четкая 

и структурированная информация, которая может интересовать клиентов в 

продукте. Однако если раздел с вопросами будет представлен в виде исто-

рий с различными героями, то такая форма может быть более увлекатель-

ной для потребителей. 

3. Развитие компании. Такой вид подачи информации позволит пока-

зать жизнь компании, и ее сотрудников изнутри. И, несмотря на то, что 

проработанные герои получат отклик у покупателей, истории рядовых лю-

дей могут стать ближе. 

4. Правильные ценности. Важно ориентировать покупателя не на 

стоимость товара, которая может быть ниже, чем у конкурентов, а на то, 

что, приобретая продукцию у компании, покупатель получает высокий 

уровень качества, сервиса и другие дополнительные преимущества. 

5. Рассказ о разработке конкретного продукта. Следует посвящать 

аудиторию в процесс создания нового товара. Важно пояснять потенци-

альным клиентам, почему компания занимается своей деятельностью, как 

это может решить их проблемы. Все это способствует повышению лояль-

ности потребителей. 

Компаниям следует использовать сторителлинг для того, чтобы при-

влечь внимание к бренду, сформировать определенное отношение к нему 

или к его продукту, а также побудить потребителей к целевому действию: 

купить товар, записаться на услугу. Это имеет огромное значение в фор-

мировании прибыли организации. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Акулова Ю.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинговая стратегия продвижения услуг  

 

По оценкам специалистов на сегодняшний день сфера услуг занима-

ет от 16,77 до 88,99 процентов от общей экономической деятельности (в 

среднем 52,88%). Конкуренция на рынке услуг повышается с каждым днем 

благодаря появлению  новых инструментов продвижения, в том числе раз-

вития цифровой среды и др. В связи с этим все более актуальным стано-

вится рассмотрение маркетинговой стратегии продвижения услуг. 

Маркетинговая стратегия должна учитывать особенности предостав-

ляемых услуг, способы реализации и оперативность обратной связи с по-

лучателем услуг. Единой классификации маркетинговых стратегий на дан-

ный момент не существует, специалисты маркетинговой сферы комбини-

руют их для повышения результатов и создания уникального пути про-

движения. 

Услуга – это благо, которое предоставляется потребителю в форме 

деятельности, а не в виде определенного предмета. В процессе оказания 

услуг не создается ранее не существовавший материально–вещественный 

продукт, но изменяется качество уже имеющего продукта. Услуга обладает 

четырьмя качествами, которые влияют на процесс формирования марке-

тинговой стратегии продвижения: неосязаемость, неотделимость, измен-

чивость и невозможность хранения. 

Качество услуги – это соответствие оказываемой услуги ожиданиям 

потребителя.  Процесс определения качества услуги в корне отличается от 

оценки качества товара, ведь услуга неосязаема, а значит не имеет таких 

физических параметров, как производительность или функциональные ха-

рактеристики. 

Услуга – это нематериальный товар, поэтому основной стратегией 

продвижения в данном случае зачастую является повышение лояльности 

клиента, его удовлетворенность, улучшение сервиса и наглядности предо-

ставляемых услуг. 

Наибольшее влияние на отношение потребителей к услуге оказыва-

ют: формирование позитивного образа компании и положительного мне-

ния общества, уникальность рекламной кампании, стимулирование продаж 

и их персонализация. 

Таким образом, для успешных продаж на рынке необходимо сфор-

мировать у потребителя осознание ценности и уникальности услуги, изу-

чить желания и потребности рынка, определить цели для продвижения, и 

на их основе сформулировать маркетинговую стратегию. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Канапухин П.А. 
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Богданова П.Д., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Личный бренд как нематериальный актив специалиста 

 

В современных реалиях недостаточно делать упор только на каче-

ство продукта или услуги. Маркетинговые стратегии, направленные на це-

новую политику, всё меньше и меньше привлекают внимание потребителя. 

Но что ищет покупатель? Что является своеобразным триггером для по-

буждения к покупке? Потребитель ищет индивидуальность 

Актуальность модели human to human (человек покупает у человека) 

набирает большие обороты на рынке. И действительно, чтобы вызвать ло-

яльность и доверие у целевого клиента и побудить к покупке,  важно иметь 

развитый личный бренд. 

Личный бренд – это сложная система, связанная с эмоциями и ассо-

циациями, которые возникают при упоминании имени. Условно говоря, 

это совокупность ожиданий от человека: какой он, какое качество работы 

даст и в какой манере. Ключевым аспектом в продажах продуктов или 

услуг является доверие потребителя. И персональный бренд здесь высту-

пает гарантией качества и высокого сервиса, соответственно – отстройкой 

от конкурентов. Его создание состоит в «закладывании» нужного образа в 

головы целевых клиентов. Одна из основных целей создания – помочь це-

левым клиентам сделать выбор в пользу продукта или услуги на свобод-

ном рынке.  

Такой актив как личный бренд обеспечивает нужное восприятие че-

ловека, тем самым увеличивает желание потребителя приобретать продук-

ты или услуги, стоящие за человеком. В психологии данный аспект имену-

ется апперцепцией, т.е. переход чувственного, неосознанного (ощущения, 

впечатления) в рациональное, осознанное (восприятие, представление, 

мысль, содействие). Это психологическая реакция непроизвольного при-

поминания в момент, когда зритель сталкивается с персоной, именно тогда 

запускается процесс активации его представлений о характере, уровне и 

качестве сопровождаемого продукта. 

Стать брендом – значит выделиться, привлечь внимание. Это способ 

представить и прорекламировать себя в наиболее лаконичной форме и от-

строиться от конкурентов. 

Личный бренд – наиболее устойчивый актив индустрии ввиду того, 

что приносимые им доходы в наименьшей степени подвержены рискам: он 

создается годами и не может быть разрушен в одночасье и главная цель 

личного бренда – повышение ценности продукта или услуги в глазах по-

требителей.  

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

Воронежский государственный университет  

 

Пути повышения конкурентоспособности продукции  

ракетно–космической отрасли  

 

XXI век – век конкуренции. Развитие экономики невозможно без 

конкуренции. Только здоровая конкуренция может быть мотиватором. Она 

способствует прогрессу, генерации новых идей, стремлению создать товар, 

наиболее востребованный на рынке продаж, с оптимальным соотношением 

цена–качество. При отсутствии конкуренции высокотехнологичные, 

наукоемкие предприятия ракетно–космической отрасли могут отставать от 

уровня развития других компаний, и, в последствии, продукция не будет 

отвечать требованиям времени, а как следствие, потеря рынка сбыта, отри-

цательный финансовый баланс.  

Для того, чтобы повысить конкурентоспособность ракетно–

космической продукции, следует понимать тенденции формирования 

спроса и предложения на нее внутри страны за рубежом. То есть изучать 

конкурентов, вести мониторинг рынка и продукции. Ракетно–космическая 

отрасль – одно из самых динамично развивающихся направлений россий-

ской промышленности. Чтобы удержаться на рынке нужно постоянно ве-

сти научно–исследовательские разработки, опытные работы, испытания. 

Малейший простой в части инновационных технологий ведет к снижению 

конкурентоспособности предприятия, корпорации и ракетно–космической 

отрасли в целом.  

Огромную роль играет централизованная деятельность госкорпора-

ции «Роскосмос», которая координирует действия дочерних предприятий, 

других компаний страны. При формировании госзаказов учитывается по-

тенциал и складывающая ситуация на рынке услуг космической отрасли.  

В настоящее время можно говорить о следующих решениях, 

направленных на повышение конкурентоспособность продукции предпри-

ятий ракетно–космической промышленности. 

1) развитие и совершенствование номенклатуры основной про-

дукции под любые потребности потенциальных заказчиков; 

2) участие в инновационных проектах, способных поддержать 

высокий научно–технический уровень продукции; 

3) возможность повышения конкурентоспособности продукции за 

счет повышения производительности труда и снижения себестоимости 

продукции; 

4) организация взаимодействия с научными организациями для 

развития инновационной деятельности и совместных научных разработок; 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н.  
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Маркетинговая деятельность предприятия розничной торговли 

 

Розничная торговля является неотъемлемой частью жизни современ-

ного общества. Это один из наиболее быстроразвивающихся секторов эко-

номики, который нуждается в использовании средств повышения конку-

рентоспособности, среди которых наиболее важным является маркетинг и 

маркетинговые коммуникации. 

Маркетинг – это вид управленческой деятельности, направленный на 

удовлетворение нужд и потребностей по средствам обмена. Чтобы дея-

тельность компании была эффективной, необходимо развивать три 

направления: внешний маркетинг, внутренний маркетинг, маркетинг взаи-

моотношений. 

Внешний маркетинг направлен на непосредственного покупателя. 

Он предполагает, что предприятие в глазах своих потребителей создает 

некоторые ожидания и в случае, если они не будут удовлетворены, то по-

купатели повторно не обратятся в данную компанию.  

Внутренний маркетинг предполагает внедрение высокой культуры 

обслуживания, развитие маркетингового подхода к управлению человече-

скими ресурсами, внедрение системы наград и поощрения сотрудников. 

Непосредственное взаимодействие покупателей и персонала органи-

зации представляет собой маркетинг взаимоотношений, который ориенти-

рован на долговременное сотрудничество. Его цель – высокий уровень 

удовлетворенности покупателя.  

Направления тесно переплетаются между собой, формируя эффек-

тивную маркетинговую деятельность предприятия розничной торговли. 

Для повышения конкурентоспособности компании необходимо осуществ-

ление инноваций с целью своевременного выполнения запросов потреби-

телей, что невозможно без реализации концепции внешнего маркетинга. 

Чтобы закрепить клиента в качестве постоянного, требуется реализовать 

направление внутреннего маркетинга, который является основой для мар-

кетинга взаимоотношений.  

Применение рассмотренных выше направлений маркетинговой дея-

тельности предприятия розничной торговли позволяет построить четкую 

структуру маркетинга предприятия  для более эффективного и продуктив-

ного функционирования на рынке торговых услуг. 

Научный руководитель – преп. Федюшина О.В. 



57 
 

Горохов Д.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Методы анализа ассортиментной политики  

производственного предприятия 

 

Ассортимент предприятия является одним из важнейших факторов 

для высоких экономических показателей и успешной коммерческой дея-

тельности организации. Важность эффективного управления ассортимен-

том не подвергается сомнению. На сегодняшний момент ассортиментное 

разнообразие увеличено во множество раз. Ввиду этого на рынке имеется 

большое количество некачественного, невостребованного и не отвечающе-

го современным тенденциям и стандартам товаров. 

Цель ассортиментной политики предприятия заключается в форми-

ровании сбалансированного ассортимента, удовлетворяющего потребности 

рынка лучшим, чем у конкурента образом и обеспечивающего высокий 

финансовый результат, а также в исключении из номенклатуры тех това-

ров, которые не соответствуют современным тенденциям и не приносят 

прибыли. 

При осуществлении эффективного управления ассортиментом, пред-

приятию необходимо иметь стратегию поведения на рынке, которая будет 

максимально удовлетворять потребительский спрос и определять товар-

ный ассортимент. От выбора этой стратегии зависят последующие реше-

ния, которые будут непосредственно опираться на предыдущие, что при 

неправильном выборе может привести к печальным последствиям в виде 

потери прибыли и ухода предприятия с рынка. 

Для точного определения стратегии дальнейшего развития исполь-

зуют различные методы анализа ассортимента, помогающие более точно 

определить проблему, возникшую у предприятия и определить способы ее 

решения. БКГ–анализ предусматривает определение положения товара на 

рынке по критериям темпа роста продаж и доли на рынке. АВС–анализ 

предполагает разделение всего ассортимента на три группы по критерию 

вклада в общий объем продаж.  XYZ–анализ учитывает не только вклад в 

объем продаж, но и равномерность спроса. Для оценки вклада каждой ас-

сортиментной позиции в финансовые результаты используется ранговый 

анализ и метод Дибба–Симкина.   

Каждый из этих методов имеет свои достоинства и ограничения,  

предполагает оценку ситуации по различным критериям, поэтому реко-

мендуется их комплексное использование.  По результатам анализа при-

нимаются управленческие решения по изменению ассортимента, т.е. осво-

ению производства новых товаров и снятию с производства устаревших  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Кудрявцева Л.Б. 
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Dark marketing на алкогольном рынке 

 

В последнее время наблюдается серьезная динамика изменений на 

мировом алкогольном рынке. Большинство способов и методов продвиже-

ния становится не эффективными, поскольку все чаще можно встретить 

новости о законодательном ужесточении рекламы, ухудшении отношения 

людей к алкоголю в принципе из–за тенденции к ведению здорового обра-

за жизни. 

В связи с этим требуется находить действительно интересные и 

увлекательные альтернативные способы для сохранения коммуникации с 

потребителями. Одним из них является dark marketing. Dark marketing яв-

ляется скрытым инструментом коммуникации с брендом через нестан-

дартные каналы. 

Для достижения необходимых результатов компании занимаются со-

зданием привлекательных, красивых и драйвовых мероприятий посред-

ством каналов HoReCa. Несмотря на законодательные ограничения, благо-

даря этим каналам открываются большие возможности для творчества, 

например, проведение вечеринок предоставление промоменю, различные 

конкурсы, брендирование территории. 

Большую роль играет необычная или занимательная история созда-

ния напитков, связанная с самим брендом. Все это выступает частью со-

здания ценности в сознании потребителей, делает их более лояльными и 

приносит рост популярности бренду. 

Компании понимают, что по причине негативных последствий упо-

требления алкоголя и общего вреда здоровью потребителя им нужно раз-

вивать программы корпоративной социальной ответственности. Например, 

партнерство WWF России и компании «Pernod Ricard Rouss» в программе 

«Сохрани своего ирбиса» в Республике Алтай. 

 Большое внимание уделяется развитию digital–каналов продвиже-

ния. Например, бренд кубинского рома «Havana Club», принадлежащий 

компании «Pernod Ricard Rouss» имеет канал на YouTube, посвященный 

коктейлям на его основе и различным мероприятиям.  

Dark marketing может стать ценным элементом сильного бренда, до-

бавить уверенности в продукте сотрудникам и стать поводом для экспери-

ментов и развития, что в итоге принесет плоды как для компании, так и для 

потребителей. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Интернет–маркетинг как инструмент развития компании 

 

В современном мире интернет настолько сильно проник и закрепил-

ся в жизни человека, что без него многие уже не могут. Ведь действитель-

но, большинство операций сейчас можно провести через телефон и ноут-

бук. Количество пользователей интернетом составляет более 80% населе-

ния мира. Среди них более 65% человек ежедневно используют интернет–

ресурсы. Интернет–технологии значительно упрощают жизнь.  

В 21 веке развитие компании напрямую связано с развитием совре-

менных технологий. Одной из важных современных технологий является 

интернет и все возможности, которые он дает. Интернет дает большие 

возможности для развития компаний, отраслей, рынка и каждого отдель-

ного человека. Популяризуются виртуальные компании. Чтобы макси-

мально реализовать все свои возможности и привлечь как можно больше 

целевой аудитории, компании перешли на интернет–маркетинг.  

Интернет–маркетинг – использование на практике всех аспектов 

маркетинга в интернете, реализуя систему 4Р: цена, продукт, продвижение, 

место. Главная цель – максимизация эффекта отдачи от потребителя.  

Возможности интернет–маркетинга: 

– исследование рынка – анализ и прогнозирование спроса и предло-

жения на товары и услуги, анализ рынка, конкурентов, контрагентов, дис-

трибьюторов, целевой аудитории; 

– тестирование продукта – анализ информации, взглядов и предпо-

чтений потребителей по аналогичным и схожим продуктам, а также прове-

дение анонимных опросов; 

– построение сайта компании и эффективное его использование – 

позволяет дать потребителям всю информацию о своем продукте или услу-

ге, его преимуществах, а также служит связью с компанией; 

– использование соцсетей – как правило, самая перспективная об-

ласть интернет–маркетинга, которая дает широкие возможности не только 

для поиска целевой аудитории, но и для продаж, поиска и налаживания 

взаимосвязей с контрагентами, инвесторами, дистрибьюторами и т.д.  

Таким образом, интернет–маркетинг дает большие возможности для 

развития бизнеса. Каждый инструмент интернет–маркетинга имеет свои 

преимущества и недостатки, имеют свои специфики и особенности. Это 

необходимо учитывать при их выборе, чтобы деятельность организации и 

рекламная компания были максимально эффективны.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гладких М.О.  
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Управление маркетинговой деятельностью диверсифицированного 

предприятия 

 

Последние десятилетия бизнес сталкивается с постоянными вызова-

ми, связанными с факторами внешней среды. В такой неблагоприятной и 

динамичной обстановке на первый план выходит обеспечение финансовой 

устойчивости. И стратегия диверсификации одна из возможностей не 

только сохранить финансовые средства компании, но и адаптировать свой 

продуктовый портфель к новым условиям рынка.  

Признавая необходимость внедрения и совершенствования стратегии 

диверсификации, компании сталкиваются с трудностями при составлении 

управленческих планов и маркетинговых программ. От конкретного 

направления диверсификации зависит палитра инструментария управления 

маркетинговой деятельностью. Составление плана диверсификации сродни 

организации нового бизнеса. Необходимо на первых порах провести де-

тальные исследования рынка, потребительских предпочтений, интенсивно-

сти конкуренции и определить основных конкурентов нового продукта. В 

результате будет получен вполне конкретный список параметров, с помо-

щью которого осуществляется выбор наиболее подходящего направления 

диверсификации бизнеса. Далее в ход идут инструменты маркетинга из че-

тырех основных направлений, которые соответствуют простой схеме ком-

плекса маркетинга 4P: товарная политика, ценовая политика, сбытовая по-

литика и политики продвижения. Однако в зависимости от степени конку-

ренции на рынке применяются и более расширенные модели маркетинг–

микса. Поиск и комбинирование наиболее подходящий инструментов – 

ключ к реализации маркетингового плана предприятия. 

Необходимо признать, что любая система управления маркетинговой 

деятельности организации подвержена влиянию большого количества 

внутренних и внешних факторов. Вечной целью маркетинга является пре-

образование потребностей потребителей в прибыль компании, и присущие 

стратегии диверсификации адаптивность и гибкость в распределении де-

нежных средств – центральные характеристики ее достижения. При таком 

положении вещей, в процессе жизнедеятельности диверсифицированного 

предприятия маркетинг будет играть ключевую роль в принятии управлен-

ческих решений на всех уровнях.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Эффективные приёмы мерчандайзинга в продажах 

 

Развитие розничной торговли, инновации в сфере бизнеса и в целом 

научно–технический прогресс заставляют производителей и предпринима-

телей принимать меры, которые не только удержат покупателей, но и при-

влекут новых. Увеличение количества торговых точек, в том числе онлайн, 

и открытие новых современных производств приводит к усилению конку-

ренции. Именно поэтому продавцы используют и придумывают новые, 

эффективные способы для улучшения своего сервиса и выражения инди-

видуальности компании. И одним из таких способов является мер-

чандайзинг, главная цель которого – стимулирование желания потребите-

лей приобрести продвигаемый товар.  

Мерчандайзинг – это деятельность, которая представляет собой про-

движение товаров и услуг и направлена на увеличение розничных продаж. 

В основе мерчандайзинга лежат методики построения контактов потреби-

телей с товаром в магазине без участия консультантов. Этому способству-

ют современные стандарты оформления витрин и выкладки товаров, а 

также различные способы привлечения внимания к нужному продукту.  

Исследования показывают, что 6 из 10 покупателей принимают ре-

шение о покупке товара, когда непосредственно находятся около прилавка 

в магазине. Даже если покупка запланирована заранее, более 70% потреби-

телей выбирают ту или иную марку из того, что у них находится перед гла-

зами. Это доказывает важность и необходимость мерчандайзинга для уве-

личения прибыли и развития производства.  

Таблица 1. Влияние способов мерчандайзинга на продажи 
Способы мерчандайзинга Рост продаж (%) 

Правильно размещенный ассорти-

мент по товарным группам 

10 % 

Правильная выкладка среди от-

дельных групп товаров 

15 % 

Использование цветовых акцентов 20 – 30 % 

В настоящее время мерчандайзинг используют практически все ком-

пании, так как он, вне зависимости от размеров фирмы, позволяет эконо-

мить средства, но при этом значительно увеличивать объёмы продаж. Про-

ведение данной методики создает комфортную обстановку для покупате-

лей, не нарушая социальные и этические нормы. Несмотря на то, что мер-

чандайзинг направлен на удовлетворение потребительских предпочтений, 

он также формирует профессиональные навыки у рабочего класса, что 

очень важно для поддержания уровня и качества компании.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ляшенко И.Ю. 
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Влияние роста цен на покупательское поведение потребителей  

автозапчастей оптовой компании 

 

Резкий рост доллара относительно рубля и усиление санкций имеют 

сильное влияние на покупательское поведение потребителя. За последние 

15 лет было несколько кризисов валюты. В 2009 году за 6 месяцев цена за 

доллар выросла на 56%, в 2015 году на 88%, в 2016 году на 25%, в 2022 го-

ду по данным от 7 марта прирост составил 90%.  

Основными потребителями автозапчастей оптовой компании явля-

ются СТО, мелкие магазины (ИП), а также крупнооптовые компании. Для 

данных сегментов потребителей цена является единственно важным пока-

зателем. С 7 марта в компании наблюдалось увеличение цен по всем брен-

дам. Средний рост цен составил 37%. 

Производство автозапчастей в основном находится в иностранных 

государствах. Если же производство находится на территории РФ, то мате-

риалы и комплектующие привозят из заграницы. Помимо удорожания дол-

лара на формирование новых цен влияют санкции. Наибольший удар при-

шелся на товарную категорию «автомасла». По данному направлению 

ушли лидеры рынка и самые прибыльные бренды. Что касается других то-

варных категорий, то по ним приостановлены или ограничены поставки. 

Оптовые клиенты быстрее адаптируются к изменениям и значитель-

но раньше начинают закупать, в отличие от розничных клиентов. Измене-

ние цен произошло 7 марта 2022 года. Таким образом, можно отследить 

влияние изменения цен в условиях кризиса на объем закупок автозапча-

стей основными потребительскими сегментами (таблица 1). 

Таблица 1. Прирост объема продаж с 28.02 по 13.03.2022 г. (в %).  
Период 28.02 – 06.03 07.03 – 13.03 

Прирост объемов продаж в связи с 

ростом цен 
+9% –28% 

Направления, в которых произошло наибольшее падение в таблице 2. 

Таблица 2. Прирост объема продаж с 07.03 – 13.03. 2022 г. относи-

тельно 28.02 – 06.03.2022 г. (в %). 
Направление Прирост 

Масла – 46% 

Система выпуска – 44% 

Система охлаждения – 39% 

Таким образом, можно утверждать, что увеличение цен на 37% при-

вело к падению объемов продаж автозапчастей на 28%. Если смотреть на 

структурные изменения спроса, то можно наблюдать снижение спроса в 

первую очередь на масла, систему выпуска, систему охлаждения.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Посадочная страница − продвижение бизнеса в интернете 

 
Современный интернет–маркетинг насчитывает большое число при-

емов и методов, которые обеспечивают привлечение потребителей и уве-

личивают эффективность продаж.  

Часто компании, которые осуществляют продвижение в интернете, 

используют  посадочные страницы (лендинг пейдж). С их помощью можно 

достичь результатов сразу по нескольким направлениям, например, под-

талкивать потребителя совершить требуемое действие: покупку, заказ, пе-

реход, подписку. Как правило, лендинг состоит из одной промо–страницы. 

На ней размещена вся необходимая для целевой аудитории информация о 

товаре или услуге. Обычно переход на посадочные страницы осуществля-

ется из социальных медиа, e–mail–рассылок, из рекламы в поисковых си-

стемах.  

Если сравнивать корпоративный сайт и лендинг, то сайт рассчитан 

на разные группы целевой аудитории, на нем большое количество разде-

лов, каталоги товаров, многоплановая информация.  На сайте посетитель 

может легко отвлечься, перейти по ссылке и забыть о покупке. Лендинг со-

здается с определенной целью − это единая страница с четкой иерархией 

смысловых блоков, на которой нет лишних ссылок и информации.  

Основным преимуществом лендинга является высокая конверсия, 

так как  большая доля посетителей лендинга достигает поставленной биз-

несом цели.  

 Следующее преимущество − быстрый запуск. Одностраничник не 

требует разработки сложного дизайна. С готовыми шаблонами запустить 

лендинг можно уже через несколько часов. 

Еще одно преимущество лендинга в том, что при разработке суще-

ствует возможность формировать неограниченное число страниц одновре-

менно, осуществлять А/В тестирование для выявления слабых и сильных 

блоков лендинга, и оперативно вносить результативные изменения. 

Для разработки такой страницы важно знать психологию продаж, 

понимать какие приемы, и ходы могут заставить потребителя остаться на 

посадочной странице и купить товар или услугу. Определить эффектив-

ность лендинга позволяет аналитика действий пользователей на странице с 

помощью основных показателей: Яндекс.Метрика, Google Analytics, Call 

tracking. 

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

 

В современном мире все большее значение приобретает маркетинг 

персонала или HR–маркетинг.  

Маркетинг персонала – это концепция управления людьми (сотруд-

никами или потенциальными сотрудниками) посредством различных ме-

ханизмов для достижения поставленной перед компаний цели. 

Правильно организованный маркетинг персонала является одной из 

наиболее сложных составляющих работы руководителя. Следует органи-

зовать рабочий процесс так, чтобы все сотрудники и уже имеющиеся, и 

нанимающиеся понимали, что они являются важным механизмом в созда-

нии товаров или услуг, а их работа – основной ключ к достижению успеха 

компании. Внешне компания должна иметь имидж благополучно–

устойчивой организации, чтобы потенциальные работники стремились ра-

ботать именно в ней. Для того чтобы распределить вышеперечисленные 

задачи, маркетинг персонала подразделяется на внешний и внутренний. 

Внешний маркетинг организации направлен на внешний рынок тру-

да, под которым подразумеваются как раз потенциальные работники, кли-

енты и партнеры компании. 

Сущность внутреннего маркетинга заключается в развитие отноше-

ний с персоналом, построенных на тех же принципах, что и со своими кли-

ентами. Важно всегда помнить, что сотрудники – это самые первые и ос-

новные потребители товаров или услуг, которые производит организация.  

Для успешной реализации внутреннего маркетинга в организации 

следует в первую очередь определить подходы к управлению: 

1. Изучить потребности каждого сотрудника.  

2. В зависимости от результатов первого подхода распределить 

сотрудников по схожим потребностям. 

3. Объективная оценка потребностей каждой группы персонала.  

4. Выстраивание корпоративной культуры для внутреннего поль-

зования. Предполагается, что будут разработаны мотивы и стимулы, поло-

жительно действующие на сотрудника.  

В результате, можно сказать, что для успешного функционирования 

компании необходим также внутренний маркетинг, подразумевающий со-

здание желаемых условий работы для сотрудников. Поскольку клиенто-

ориентированность персонала является одним из главных KPI. 

Научный руководитель – преп. Федюшина О.В. 
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Синхромаркетинг: задачи и мероприятия 

 

Современные рыночные отношения совершенно невозможно пред-

ставить без маркетинговой системы. Ведь для того, чтобы успешно разви-

ваться, компания должна выделять достаточное количество ресурсов для 

глубокого и подробного изучения человека и его потребностей.  

Современный маркетинг включает несколько видов в зависимости от 

типа спроса. Одним из которых является синхромаркетинг. Синхромарке-

тинг изучает нерегулярный спрос. Ведь, как мы знаем, время предложения 

товара не всегда совпадает со временем потребления. А синхромаркетинг 

ставит перед собой цель – стабилизировать сбыт товара.  

Задачи синхромаркетинга: нахождение методов повышения продаж, 

анализ нестабильного поведения ранка, прогнозирование развития сферы, 

внесение поправок в маркетинговый план, запуск рекламных акций. 

Следует сказать, инструментарий синхромаркетинга применяется ко-

гда: существует экономическая нестабильность рынка, появляется новый 

конкурент, на запросы потребителей оказывает большое влияние климат. 

Компания может понести немалые финансовые потери, если вовремя 

не сможет предпринять меры по продвижению своего товара. Для решения 

данных проблем в рамках механики синхромаркетинга можно применить 

следующие мероприятия: 

1) Специальное предложение: предоставление скидки при покупке 

на определенную сумму или конкретного количества товара («купи 2 пары 

обуви и получи третью в подарок»); сезонные скидки (распродажа летней 

коллекции). 

2) Предварительная продажа: например, продажа путевок на морские 

побережья активнее идет летом, а зимой на горнолыжные курорты. И для 

того, чтобы заинтересовать клиентов приобрести тур в несезонный период, 

турагентства делают большие скидки или продают путевки заранее по вы-

годной цене. 

3) Акцент на определенный контингент покупателей: например, бол-

гарский курорт «Золотые Пески». Летом он ориентирован на семьи и посе-

тителей – любителей активного отдыха, а зимой курорт позиционируется 

как санаторий. Привлечение клиентов нацелено на более возрастной кон-

тингент – людей, желающих поправить здоровье.  

Таким образом, можно сделать вывод о том, что синхромаркетинг – 

инструмент, который позволяет сезонному бизнесу оставаться «на плаву», 

т.е. быть конкурентоспособным и подстраиваться под скачки спроса. 

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

в маркетинге розничной торговли 

 

Маркетинг в розничной торговле подразумевает осуществление мар-

кетинговых мероприятий розничным продавцом по отношению к группе 

целевых потребителей с целью удовлетворения их потребностей и повы-

шения уровня лояльности к магазину и продаж в нем. Принятие решений в 

области маркетинговой стратегии и позиционирования предприятия роз-

ничной торговли направлено на успешную реализацию этих маркетинго-

вых мероприятий, а именно: закупки товаров; формирования товарного ас-

сортимента; организацию торгового процесса и обслуживания населения; 

предоставления информации потребителям; маркетинговые коммуникации 

внутри магазинов и за их пределами. 

Основу позиционирования в розничной торговле составляют пред-

почтения потребителей в различных атрибутах: форматах магазина, про-

дуктовых ценах, ассортименте, безопасности продукции и условий обслу-

живания, предоставляемые услуги, комфорте и способе совершения поку-

пок. Их сочетание с теми или иными характеристиками компании позволя-

ет определить позицию на рынке и долгосрочную ее поддержку и реализа-

цию. Обозначенная позиция должна приносить конкурентное преимуще-

ство — по превосходству в сегменте, по дифференциации предложения 

или по более низким издержкам в сравнении с другими продавцами.  

Разработка стратегии позиционирования также имеет ряд особенно-

стей, связанных с атрибутами предприятия розничной торговли. Например, 

принятие решения о формате магазина побуждает продавца наделять тор-

говую точку определенными для ее целевой аудитории качествами, от ко-

торых затем и строится стратегия позиционирования. Сочетание этих ха-

рактеристик преобразует как формат магазина, так и его позицию на рын-

ке.  

Можно заключить, что в маркетинге розничной торговли, позицио-

нирование заключается в разработке и реализации на рынке и в сознании 

потребителей определенных атрибутов магазина, отличающих его от дру-

гих представленных на рынке. Стратегия позиционирования  заключается 

в действиях по закреплению данных атрибутов в сознании потребителя с 

помощью различных инструментов маркетингового воздействия, созданию 

и проработке имиджа магазина и его бренда, соотносящегося с данными 

характеристиками, а также в достижении конкурентных преимуществ на 

рынке.  

Научный руководитель – д.э.н., доц. Канапухин П.А. 
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Использование современных маркетинговых технологий при 

выведении на рынок новых товаров 

 

Правильный выбор маркетинговых технологий выведения на рынок 

новых товаров позволяет создавать необходимый уровень осведомленно-

сти потребителей, формировать их предпочтения и успешно конкуриро-

вать с другими компаниями. Знание потребительских нужд и экономиче-

ских тенденций помогают определить эффективную позицию на рынке и 

разработать грамотную программу продвижения нового товара. Исходя из 

того, что современный потребитель меняет свои предпочтения, компаниям 

необходимо изменять и способы выведения новых товаров. Кроме того, 

необходимо учитывать закономерности процесса принятия покупателем 

товара–новинки, который теоретически включает такие стадии как знаком-

ство, интерес, оценка, проба, принятие. На этапе знакомства потребитель 

узнает о нововведении, но не имеет о нем полной информации. На данном 

этапе необходимо предоставить потенциальным покупателям исчерпыва-

ющую информацию в простой и доступной форме. 

Обычно эту задачу решают с помощью рекламы, в том числе техно-

логии «продакт–плейсмент». При этом выбираются средства  распростра-

нения рекламного обращения, соответствующие особенностям целевой 

группы.  Потом нужно побудить потребителя к поиску информации о но-

вом товаре, при этом может использоваться вирусный маркетинг и ивент– 

маркетинг. 

На данный момент можно выделить множество различных совре-

менных технологий, позволяющих компании более грамотно выводить но-

вые товары на рынок.  

– Сетевой маркетинг. С его помощью  компания может эффективно 

продвинуть свой товар, и реализовать его через сеть дистрибьютеров, бла-

годаря которым стоимость продукции будет значительно ниже, что помо-

жет увеличить спрос на данный товар. 

– Мерчандайзинг. Используя технологию правильного распределе-

ния и выкладки товаров, компания привлекает внимание потребителя и 

увеличивает тем самым продажи. 

– Партизанский маркетинг. Благодаря своему нетрадиционному под-

ходу и минимальным вложением, помогает привлечь клиента и склонить 

его к покупке. 

Без внедрения современных маркетинговых технологий компаниям 

будет затруднительно реализовывать новые товары и занимать основные 

позиции на рынке. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Кудрявцева Л.Б. 
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Кросс – маркетинг: понятие, виды и преимущества 

 

Кросс – маркетинг появился относительно недавно, в конце XX в. 

Это современный и довольно эффективный метод продвижения, который 

основывается на взаимодействиях нескольких компаний, путем объедине-

ния их возможностей и ресурсов ради совместного производства, продви-

жения и продажи товара или группы товаров, развития брендов. 

Суть такого метода заключается в том, что клиенты одной компании 

одновременно выступают и потенциальными потребителями товаров или 

услуг другой организации. Одна из компаний стремится увеличить число 

покупателей за счет клиентской базы своих партнеров, а другая – достиг-

нуть популяризации и узнаваемости своего бренда. Так выводится главное 

условие кросс – маркетинга – пересечение аудиторий. 

Самыми известными и успешными видами кросс – маркетинга явля-

ются следующие. 

1. Кобрендинг. В этом случае в маркетинговых мероприятиях при-

нимают участие от двух и более различных компаний, которые заинтере-

сованы в одной цели – увеличение продаж за счет выгодных предложений 

(Coca–Cola и OPI совместно представили коллекцию лаков для ногтей); 

2. Кросс – акции. Данный вид предполагает скидку или подарок за 

покупку продукта или услуги у партнера. Все это нацелено на повышение 

узнаваемости бренда или товара (Tinkoff предлагает оформить карту с вы-

годными условиями и кешбеком на 25% при покупке авиабилетов у авиа-

компании S7). Использование кросс – акций является самым выгодным для 

компаний: каждая из них приобретает выгоды от такого взаимодействия. 

Самые значимые преимущества кросс – маркетинга: 

- сокращение расходов на рекламу. Рекламные издержки рас-

пределяются между партнерами, при этом продажи растут у всех; 

- повышение лояльности клиентов. Бренды рекламируют друг 

друга, и у покупателей появляется доверие ко всем участникам процесса; 

- длительное партнерство на взаимовыгодных условиях. Увели-

чение продаж можно получить сразу, без долгой «раскрутки» товара и 

наращивания клиентской базы. При этом условия и формат партнерства 

всегда можно изменить. 

Кросс – маркетинг дает высокие результаты уже сейчас – растут 

продажи, сокращаются издержки на рекламу. Сейчас это один из наиболее 

эффективных и оптимальных способов осуществления компанией марке-

тинговой стратегии.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Насонова О.М., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Роль интернет–продвижения в деятельности российских гостиничных 

предприятий  

 

Сфера гостиничного бизнеса в России, как и на мировом рынке, ха-

рактеризуется высокой конкуренцией. Предприятия вкладывают значи-

тельные средства для привлечения клиентов и укрепления позиции на 

рынке. Сегодня система продвижения гостиничных услуг предполагает 

использование не только традиционных оффлайн–каналов, но и интернет–

коммуникацию. 

Интернет–продвижение, включающее в себя большое число методов 

онлайн–маркетинга (от SEO–оптимизации до сотрудничества с сайтами–

агрегаторами предложения гостиниц), играет все большую роль в марке-

тинговой деятельности предприятий индустрии гостеприимства, которая 

может быть раскрыта через выполняемые функции. 

Во–первых, сеть «Интернет» предоставляет огромные ресурсы для 

имиджевого позиционирования. Компания имеет возможность быстро и 

относительно недорого донести до целевой аудитории свой уникальный 

образ. Причем не только корпоративный сайт, но и социальные сети стано-

вятся действенным инструментом позиционирования: в РФ в 2021 году 

насчитывалось 99 млн. активных пользователей данных ресурсов. К мето-

дам позиционирования можно отнести и крауд–маркетинг (упоминание в 

позитивном ключе предприятия на тематических форумах и других сто-

ронних ресурсах). 

Во–вторых, интернет–ресурсы, а в особенности социальные медиа, 

выступают недорогим высокоэффективным каналом продвижения. Осо-

бенность данного канала – в двусторонней коммуникации. Целевая ауди-

тория получает информацию от гостиничного предприятия, в то время как 

сама организация имеет возможность изучить интересы аудитории, полу-

чить быстрый отклик на те,  или иные продукты, активности, оценить ве-

личину спроса. Современные исследователи относят продвижение в соци-

альных сетях к наиболее эффективным методам интернет–маркетинга. 

Наконец, нельзя не отметить удобство применения интернет с точки 

зрения анализа эффективности маркетинга. Данные специализированных 

ресурсов (например, «Google.Аналитика», «Яндекс.Метрика») позволяют 

быстро оценить эффективность каналов коммуникации. 

Можно сделать вывод, что в современных условиях использование 

интернет ресурсов уже стало для российских гостиниц обязательным. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Науменко А.А., бак. 4 к.  

Воронежский государственный университет 

 

Интернет–маркетинг в продвижении бренда 

 

В условиях настоящего времени интернет–среда является самой 

востребованной площадкой для коммерческой деятельности и размещения 

рекламы. Актуальность интернет–маркетинга состоит в его способности 

донесения до потенциальных потребителей информации, нуждающейся в 

распространении. Интернет представляет собой среду, открывающую 

перед брендингом широкие возможности. Так, создание комплексной 

стратегии, которая относится к продвижению бренда при помощи средств 

интернет–маркетинга, стала важной целью для многих существующих 

компаний. 

Интернет помогает компании найти потенциальных покупателей, 

при этом, для продвижения бренда не требуется прикладывать много 

времени и финансовых средств. 

К основным действующим способам продвижения бренда с 

использованием сети Интернет можно отнести следующие. 

1. Поисковая оптимизация, или SEO (Search Engine Optimization) 

– помогает поднять позицию веб–ресурса бренда как можно выше. 

2. Маркетинг в социальных сетях, или SMM (Social Media 

Marketing) – направлен на привлечение внимания к уже существующему 

или тотально новому бренду через перечень социальных сетей. 

3. Контекстная реклама – баннеры и текстовые рекламные мате-

риалы показывается в соответствии с поисковыми запросами пользовате-

лей, что используется для повышения продаж и узнаваемости бренда. 

4. Медийная реклама – размещение текстовых, графических, ви-

део и звуковых рекламных объявлений, воздействующих на эмоциональ-

ное восприятие, на странице wed–сайта в целях представления бренда. 

5. Вирусный маркетинг – подразумевает, что распространителем 

рекламной информации о бренде является целевая аудитория. 

6. PR–статьи – способ продвижения бренда и повышения его 

имиджа, при котором публикуются отзывы на популярных форумах, бло-

гах и крупных онлайн–СМИ. 

В заключении можно сделать вывод о том, что при продвижении 

бренда в виртуальном пространстве необходимо прикладывать усилия на 

разработку уникальной маркетинговой стратегии, применять новые 

инструменты продвижения, анализировать результаты и вносить на их 

основе коррективы для дальнейшего усовершенствования. Брендинг и 

лояльность потребителей в онлайн–среде приобретает всё более 

значительное место в современном маркетинге. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Осьминина П. И., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблематика понимания термина «бренд» 

 

Бренд — это достаточно сложное явление. Хотя бренды широко об-

суждались и обсуждаются в академическом мире, среди экспертов по 

брендам не удалось достичь общего понимания категории «бренд», что ко 

всему прочему усложняет и процесс управления брендами.  

Бренды вездесущи; они проникают почти во все аспекты нашей жиз-

ни. В постмодернистских обществах, где люди хотят осознавать типоло-

гию потребительского поведения, бренды могут и должны анализировать-

ся с различных точек зрения: макроэкономики; микроэкономики, социоло-

гии, антропологии, истории, семиотики, философии и так далее. 

Хотя концепция бренда и брендинга, в последнее время обсуждается 

как значимая тема изучения дисциплины маркетинг, но они почти так же 

стары, как цивилизация. Еще древние народы Месопотамии и Греции ис-

пользовали знаки и названия для идентификации или обозначения своих 

предложений – преимущественно вин, мазей, горшков или металлов.  

В современном же понимании «бренд» – это комплекс взаимосвя-

занных элементов, представляющих собой намного более сложную струк-

туру, чем набор визуальных атрибутов компании. Бренд является носите-

лем главной идеи бизнеса, при правильном транслировании которой мож-

но сформировать лояльную группу потребителей, преследующий схожие 

ценности. Грамотное использование всех составляющих частей бренда 

позволяет создать уникальное торговое предложение, неповторимый 

имидж компании.   

Формирование, непосредственно, ценности бренда также является 

важным этапом, ведь это то самое восприятие покупателя, его чувствен-

ное, эмоциональное отношение. По итогу, создание данного восприятия 

формируется заранее и является одной из главных целей предпринимателя. 

В результате, видим, что бренд – это набор уникальных характери-

стик, которые образуют сложный комплекс, существующий для отображе-

ния единой идеи компании. Важно понимать, что в современных реалиях, 

«брендинг» – одно из важнейших направлений развития для современного 

бизнеса. Потребители только думают, что выбирают продукт – они, в 

первую очередь, выбирают компанию, которая максимально выгодным для 

них способом удовлетворит потребности в чем–либо. Развивая и строя 

сильный бренд, компания овладевает мощным инструментом влияния на 

потребителя, конкурентов и рынок. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Пенкина А.О., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Инструменты интернет–маркетинга 

 

В настоящее время интернет–маркетинг играет важную роль в биз-

несе, так как является эффективным способом продвижения товаров и 

услуг через разнообразные онлайн и офлайн каналы. Основная задача ин-

тернет–маркетинга заключается в том, чтобы  посетители корпоративного 

сайта стали покупателями и лояльными  клиентами для увеличения при-

были бизнеса.  

В отличие от классического маркетинга интернет–маркетинг спосо-

бен создать целостную систему управления присутствием бизнеса в сети 

Интернет, что помогает компаниям обеспечить аналитику действий и ре-

зультатов, а также завоевать доверие целевых потребителей. 

Сфера интернет–маркетинга непрерывно развивается и будет разви-

ваться, на замену старым технологиям приходят новые, что позволяет дан-

ному направлению подстраиваться под любые постоянно изменяющиеся 

условия в мире. 

Ситуация на российском рынке изменилась. Привычные инструмен-

ты интернет–маркетинга оказались недоступны. К работающим системам 

относятся: ВКонтакте, Яндекс Директ, Яндекс Метрика, TargetHunter, 

VistaCreate, Вебвизор, myTarget,  Canva, Tilda.  

Данные направления активно совершенствуются и все больше внед-

ряются в повседневную жизнь российских потребителей, которые активно 

следуют развитию онлайн технологий. Большая часть аудитории и бюдже-

тов перетекают в работающие системы. Следовательно, рынку в настоящее 

время требуются специалисты, которые хорошо разбираются и умеют ра-

ботать с каждым из перечисленных направлений. 

Благодаря данным каналам каждый производитель товаров и услуг 

может поддерживать связь с целевыми потребителями,  организовывать 

сбыт, тестировать маркетинговые действия, поддерживать репутацию биз-

неса без потери прибыли. 

Развитие успешного бизнеса невозможно без интернет–маркетинга, 

так как на данный момент это активная и распространенная система по 

продвижению и усовершенствованию бизнеса. А все это связанно с тем, 

что современный потребитель большую часть своего времени проводит в 

интернете, поэтому каждая компания должна знать, как правильно повли-

ять на потребителя, чтобы он стал не только посетителем, а покупателем. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Полетун Е. С., бак. 1 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Контент–маркетинг как разновидность интернет–маркетинга 

 
Контент–маркетинг – это направление интернет–маркетинга, суть 

которого заключается в разработке и внедрении полезной информации для 

получения доверия пользователей и привлечения новых клиентов. 

В целом можно выделить следующие преимущества контент–

маркетинга: 

– повышение узнаваемости бренда; 

– улучшение позиций сайтов в поисковых запросах; 

– увеличение объема трафика на сайт, приходящего из различных ис-

точников; 

– укрепление авторитета, улучшение или формирование позитивного 

имиджа организаций и брендов в сознании потребителей, у посредников и 

конкурентов. 

Существует несколько причин достаточной эффективности контент–

маркетинга. Его использование вызывает доверие; позволяет предостав-

лять подробную информацию о продукте, подтверждаемую через обрат-

ные связи. Контент–маркетинг дает возможность работать с обращениями 

клиентов. Если не отвечать на вопросы потенциальных потребителей и ре-

альных клиентов, то не получится повысить уровень их удовлетворенно-

сти. Это лучшее средство, чтобы ответить на все интересующие потреби-

телей вопросы. 

Контент–маркетинг позволяет генерировать отзывы. Многие потре-

бители ценят мнение других пользователей. Если на сайте не будет отзы-

вов, то потенциальные клиенты могут отказаться от совершения покупки 

на таком ресурсе и обратятся к конкурирующим электронным торговым 

площадкам. 

Контент–маркетинг способствует повышению поисковой оптимиза-

ции. Что особенно актуально для тех, кто использует перекрестные ссылки 

между сайтом, аккаунтом в социальных сетях и почтой. Он также предо-

ставляет социальное доказательство надежности компании, в том числе 

обеспечивает социальный обмен, который позволяет расширить целевую 

аудиторию.  

Разработка и размещение контента важное и ответственное меропри-

ятие, основанное на комплексном использовании интернет–ресурсов и 

способное существенно повысить интерес к компании и бренду и в конеч-

ном счете увеличить продажи. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Приколотина Д.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинг в сфере услуг 

 

В наше время маркетинг в сфере услуг – это активно развивающееся 

направление коммерческой деятельности. В странах с сильной экономикой 

сфера услуг привносит в ВВП около 65–70%. 

С каждым годом темп роста сферы услуг увеличивается и составляет 

уже 13%, в то время как в товарной сфере темп роста не такой значитель-

ный. 

Но вместе с тем, сегодняшний уровень насыщенности рынка не мо-

жет предоставить требуемого уровня продаж без маркетинговой поддерж-

ки продукта компании. 

В наше время даже самая качественная услуга не может быть в пол-

ной мере конкурентоспособной без заблаговременного маркетинга. 

На основе вышесказанного можно утверждать, что актуальность та-

кого направления, как маркетинг в сфере услуг не вызывает сомнений, и 

вместе с тем, маркетинг в сфере услуг очень плотно засел в рыночной эко-

номике, что успел стать одним из ее важнейших элементов. 

Необходимо отметить, что маркетинг услуг – это в первую очередь 

отношения, которые возникают между продавцом и покупателем. 

В то же время существенное отличие заключается в том, что в товар-

ном маркетинге мы легко можем сравнить товары по некому набору кри-

териев, которые понятны всем, в то время как в маркетинге услуг, услуга 

является чем–то больше концептуальным, сравнение которого часто быва-

ет сложно провести по каким–то определенным критериям.  

Хочется подчеркнуть, что главная задача, которую ставит перед со-

бой маркетинг услуг – это непосредственная помощь потребителю услуги 

оценить на должном уровне, как непосредственно организацию, так и ока-

зываемый сервис. 

Таким образом, маркетинг в сфере услуг – это быстро развивающее-

ся направление коммерческой деятельности компании, которое является 

очень актуальным. Рынок услуг с каждым годом увеличивается и в ситуа-

ции, когда конкуренция становится особенно острым вопросом, появляется 

понятие маркетинг в сфере услуг, который помогает продвигать услугу, 

которую предоставляет компания. 

Маркетинг услуг имеет существенные отличия от товарного марке-

тинга, чем обусловлено использование другого набора маркетинговых ин-

струментов для продвижения продукта компании. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В.  
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Ромахина Ю.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Социальные сети как инструмент продвижения компании 

 

На сегодняшний момент интернет является не только поисковой си-

стемой, но еще и платформой для продвижения, как товаров, так и услуг. 

Безусловно, все чаще можно наблюдать, как люди все больше и больше 

времени уделяют своим гаджетам. Поэтому все предприниматели старают-

ся развивать свой бизнес на просторах сети интернет.  

Важную роль во взаимодействии с лояльной аудиторией и с потен-

циальными клиентами играет наличие и развитие социальных сетей. Далее 

важно отметить, что помимо продвижения существует ряд задач, которые 

решает бизнес с помощью социальных сетей, а именно: 

1) повышение уровня лояльности к бренду, 

2) увеличение узнаваемости, 

3) развитие прямых коммуникаций с потенциальными клиентами, 

4) формирование имиджа бренда, 

5) изучение интересов целевой аудитории, 

6) увеличение объема заказов. 

К современным инструментам продвижения в социальных сетях 

можно отнести следующие: создание и ведение группы в социальных се-

тях, таргетированная реклама, формирование взаимодействия с инфлюен-

серами (блогерами, лидерами мнений), управление взаимоотношениями с 

клиентами компании,  информационные сообщения в различных сообще-

ствах, общение в комментариях, работа с форумами, скрытый маркетинг, 

прямая реклама и вирусный маркетинг, мониторинг позитивного и нега-

тивного фона, оптимизация медиапространства. 

Следует отметить, что одной из отличительных черт маркетинга в 

социальных сетях от других видов маркетинга является мгновенная обрат-

ная связь с клиентами. Можно отслеживать и напрямую получать отзывы, 

рекламации, пожелания или же благодарности о товаре или услуге. Кон-

структивные комментарии имеют большую ценность для руководства 

компании, тем самым выстраиваются доверительные отношения между 

брендом и целевой аудиторией.  

Методы и инструменты продвижения в социальных сетях достаточно 

обширны и постоянно обновляются, расширяется функционал различных 

площадок для продвижения, появляются новые социальные сети. Попу-

лярность различных социальных сетей также видоизменяется со временем, 

поэтому важно отслеживать все нововведения и применять их для эффек-

тивного продвижения компании. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Сеть «Интернет» как канал маркетинговых коммуникаций 

 

Бурное развитие сетевых Интернет – коммуникаций и электронной 

коммерции повлекло за собой возникновение новых форм продвижения 

товаров и услуг. Такая тенденция открыла новые возможности для про-

движения различных компаний в сети. Интернет – каналы, как способ свя-

зи с целевой аудиторией на сегодняшний день занимает доминирующую 

позицию в маркетинговых коммуникациях современных компаний. Ин-

тернет – пространство как канал коммуникации носит «вирусный» харак-

тер, в котором о новых товарах сотни и тысячи людей в любом месте мо-

гут узнать в короткие сроки.  

Сегодня в сети можно увидеть самые разные формы коммуникатив-

ной среды, которые уже долгое время активно используются для продви-

жения в Интернете. Для того, чтобы компании поддерживали конкурент-

ную позицию на рынке, в современных условиях, простое наличие сайта 

является недостаточным условием. Если компании в своей деятельности не 

используют SMM и контент маркетинг, то это уже является большим про-

белом в вопросе коммуникации с потребителем. При правильной настрой-

ке данных способов продвижения – они являются эффективным инстру-

ментом, чтобы передать информацию от компаний к пользователю. 

Качественный контент компании способствует привлечению и во-

влечению клиентов на всех стадиях взаимодействия с ними. Формула 

успешной коммуникации в сети Интернет – это качество и количество 

контента, частая публикация информации и ее адаптирование для понима-

ния пользователями. 

На сегодняшний день, каждая компания имеет возможность само-

стоятельно выбирать и развивать каналы коммуникации с потребителями. 

В эпоху цифровых технологий компании должны пользоваться всеми воз-

можностями Интернета для того, чтобы находить клиентуру, заинтересо-

вывать и приносить пользу покупателям. 

Можно сделать вывод, что именно маркетинговые возможности в 

условиях Интернет – технологий являются мощнейшим инструментом 

продвижения товаров, который позволяет компаниям значительно расши-

рить диапазон деятельности, вывести бизнес на новый уровень, и при пра-

вильном подходе добиться колоссальных экономических успехов. А также 

важен тот факт, что данный вид маркетинговой коммуникации еще не 

сформирован, и имеет очень высокую динамику развития, что позволит 

компаниям развиваться с ещё большими возможностями. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Современные методы продвижения бизнеса 

 

Каждый бизнес должен создавать конкурентные преимущества и 

подкреплять созданную ценность информационным сопровождением. В 

настоящее время продвижение бизнеса в сети Интернет является самым 

эффективным способом воздействия на потенциальных потребителей. В 

условиях пандемии многие компании были вынуждены перейти на онлайн 

формат продаж для того, чтобы получить прибыль, и современные потре-

бители активно используют онлайн каналы. Соответственно появляется 

необходимость в изучении методов продвижения товаров или услуг в сети 

Интернет. 

Для начала выделим основные методы:  

– создание сайта или блога. Сайт − это визитная карточка бизнеса, 

массив данных, с помощью которого можно донести до целевой аудитории 

информацию о своем товаре или услуге; 

– контент–маркетинг. Это способ заслужить доверие посетителей 

сайта. Контент–маркетинг помогает привлекать целевую аудиторию с по-

мощью подходящего формата текстов, контента и отслеживания эффек-

тивности влияния;  

– PR–статьи. Сейчас можно легко создавать и размещать PR–статьи о 

своем продукте на площадках с большой активностью. Главное, нужно 

уметь захватить внимание потенциального покупателя, сформировать по-

ложительное мнение о компании и о продукте и повысить их узнаваемость 

на рынке; 

– управление репутацией онлайн. Бизнесу необходимо формировать 

положительный имидж для целевой аудитории, постоянно следить за от-

зывами и мнениями потребителей, чтобы своевременно реагировать и 

улучшать качество товаров или услуг. 

– маркетинг в социальных сетях. Так как люди большую часть вре-

мени проводят в социальных сетях, то возможности бизнеса  реализовать 

маркетинговые задачи повышаются. Многие компании имеют странички в 

разных социальных сетях, чтобы напоминать покупателям об акциях, по-

полнении ассортимента, а также принимать заказы в удобном  онлайн 

формате. 

В современном мире невозможно развивать бизнес без продвижения 

в интернете. Покупатели уже привыкли получать информацию о продук-

тах и совершать покупки онлайн. Поэтому и компании должны использо-

вать различные интернет каналы и площадки для развития своего бизнеса. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В.  
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Конкурентная среда организаций в условиях пандемии COVID–19 

 

С момента появления новой коронавирусной инфекции COVID–19, 

которая более двух лет назад захватила весь мир, пандемия продолжает 

оказывать огромное воздействие на траекторию развития мировой эконо-

мики. Важным аспектом является то, что пандемия усилила встревожен-

ность по поводу снижения уровня конкуренции на различных рынках и по-

следствий этого для экономического роста организаций. Отметим, что ма-

лому бизнесу, на сегодняшний день, труднее внедрять новые технологии 

или бизнес–модели, так как их возможности на получение государствен-

ной поддержки значительно ниже, чем у крупных предприятий, а риски 

ухода с рынка намного выше. Следовательно, концентрация и доминиро-

вание крупных предприятий могут значительно возрасти, что может, в 

свою очередь, еще сильнее ограничить конкуренцию именно тогда, когда 

она необходима для ускорения темпов восстановления экономики. 

Однако, важно отметить и то, что кризисы не только разоряют неко-

торые компании, но и нередко оказывают положительный эффект, выпол-

няя функцию «очищения» рынка. В компаниях, где до пандемии наблю-

дался высокий уровень производительности труда, снижение уровня объе-

ма продаж и сокращение численности сотрудников на предприятии оказа-

лись намного меньше, чем в компаниях, где до COVID–19 была низкая 

производительность труда. Кроме того, у более производительных компа-

ний была выше вероятность адаптации к условиям пандемии за счет рас-

ширения продаж на базе сети Интернет. 

Что характерно, в странах с более конкурентными рынками и разра-

ботанной экономической политикой, обеспечивающей защиту конкурен-

ции, такое распределение ресурсов в сторону преуспевающих компаний 

еще более заметно. Аналогично, в странах с более высокой долей занято-

сти в государственном секторе и более значительной долей государствен-

ной собственности в банковской системе перераспределение активности в 

сторону более производительных организаций за счёт менее производи-

тельных было менее выраженным, что соответствовало более низкому 

уровню конкуренции и меньшей динамичности рынков, которые связаны с 

более значимой ролью государства в деятельности компаний. Таким обра-

зом, воздействие пандемии COVID–19 на компании было глубоким и не-

равномерным. Конкурентная среда, в которой происходит перераспреде-

ление ресурсов к более производительным компаниям имеет ключевое 

значение для долгосрочного и устойчивого экономического роста. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Канапухин П.А. 
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Ребрендинг – эффективная маркетинговая стратегия производителей 

предметов роскоши 

 

Маркетинг роскоши ставит на первое место нематериальные аспекты 

деятельности компаний, о чем свидетельствует модель 8P, впервые опуб-

ликованная специалистом по стратегическому планированию коммуника-

ционной группы Bates Pan Gulf Рохитом Аророй. 

 
Рис. 1. Модель маркетинга роскоши 

Компании индустрии роскоши стремятся сохранить идентичность и 

актуальность, модернизируя маркетинговую стратегию.  Одним из наибо-

лее эффективных направлений совершенствования является ребрендинг. 

Ребрендинг – это активная маркетинговая стратегия, предполагающая 

комплекс мероприятий по изменению названия, логотипа или дизайна уже 

существующего бренда.  

Немецкий бренд класса люкс Hugo Boss радикально переосмыслил 

свое направление развития, обозначив четкие границы между двумя брен-

дами Boss и Hugo. Boss теперь нацелен на миллениалов в возрасте 25–40 

лет, а Hugo – на представителей поколения Z в возрасте до 25 лет.  

Расходы на реновацию маркетинговой стратегии Hugo Boss Group 

увеличились на 100 млн евро. Большая часть пришлась на параллельные 

рекламные кампании Hugo и Boss, которые в  первый же день запуска 

набрали 1,9 миллиарда просмотров и 75 миллионов взаимодействий в со-

циальных сетях и способствовали двукратному росту посещаемости сайта 

hugoboss.com. Также реорганизация каналов продаж составила значитель-

ную статью расходов: баланс с монобрендовых магазинов и электронной 

коммерции сместился в сторону универмагов и бутиков. 

Полное преобразование стратегии компании, получившее название 

“Claim 5”, обусловлено целью руководства удвоить объем продаж до 4 

млрд евро к 2025 году.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Лылов А.И.  
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Формирование и продвижение брендов в соцсетях на примере модной 

одежды 

 

Процесс формирования и продвижения брендов имеет особое значе-

ние для компаний в современном мире, так как влияет на имидж, узнавае-

мость, продажи и прибыль. Можно предположить, что по этой причине 

большинство организаций, которые хотят завоевать долю рынка и пре-

взойти конкурентов, уделяют большое внимание брендингу. 

Процесс продвижения представляет собой комплекс мероприятий и 

инструментов, призванных укрепить позиции любого современного брен-

да. Если обратиться к основам брендинга, то можно увидеть, что общепри-

нято рассматривать создание бренда как первый этап, а рекламу как вто-

рой. Из этого можно сделать вывод, что продвижение брендов – это работа 

с уже существующим брендом, требующая разработки комплексной кам-

пании по продвижению.  

Индустрия моды, как и многие другие сферы деятельности, имеет 

свои специфические особенности. Важно разработать рекламные програм-

мы модных брендов, которые учитывают специфику развития бренда и 

особенности аудитории. Важное значение в продвижении брендов в инду-

стрии моды имеют социальные сети, которые напрямую позволяют прове-

сти комплексную программу по продвижению бренда в области моды. 

Таргетированная реклама, создание официальных страниц бренда во всех 

возможных соцсетях, продвижение через медийных личностей социальных 

сетей – все это используется при продвижении брендов в области моды. 

Существует множество способов продвижения современных брендов 

модной одежды, которые успешно используют отечественные компании. К 

ним можно отнести, как уже отмечалось выше, всестороннее развитие 

бренда в социальных сетях, благотворительность, участие в различных 

творческих коллаборациях с другими брендами в области моды (в том 

числе и на площадках соцсетей), работа с амбассадорами. 

Обобщая вышесказанное, чтобы воплотить все эти проекты бренда в 

жизнь, каждому бренду нужен бренд–менеджер. Именно он разрабатывает 

долгосрочную стратегию продвижения в социальных сетях и строит ДНК 

бренда. С помощью таких проектов у бренда появляется определённый об-

раз, характер, который находит отклик в сердце целевой аудитории. 

Но среди существующих подходов к продвижению брендов нет еди-

ных рекомендаций по разработке кампаний по продвижению брендов в 

фэшн–индустрии. Каждая компания использует индивидуальный подход в 

формировании и продвижении своего бренда. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Дайнеко В.Г.  
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Этапы формирования комплекса интегрированных маркетинговых 

коммуникаций на предприятии 

 

Комплекс интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК) 

разрабатывается индивидуально не только для каждой рыночной отрасли, 

но и для каждого отдельно взятого предприятия или коммерческой органи-

зации. Анализ информации об обратной связи, статистические данные о 

продаже товаров и услуг позволяют максимально точно оценить эффек-

тивность вложений денежных средств в маркетинговую кампанию пред-

приятия. 

При формировании комплекса ИМК на предприятии принято выде-

лять восемь основных этапов формирования: 

Первый этап – необходимо максимально достоверно определить и 

проанализировать целевую аудиторию предприятия. 

Второй этап – промышленное или любое другое коммерческое пред-

приятие должны определить для себя цели комплекса ИМК.  

Третий этап – это определение и планирование бюджета комплекса 

ИМК. Обычно бюджет планируется на полгода – год вперед. 

Четвертый этап – это выбор инструментов комплекса интегрирован-

ных маркетинговых коммуникаций для предприятия или коммерческой 

компании.  

Пятый этап – выбор самых эффективных каналов для передачи мар-

кетингового сообщения целевой аудитории предприятия.  

Шестой этап – это разработка эффективного маркетингового инфор-

мационного обращения к своей аудитории. Необходимо определить стиль 

и оптимальное содержание обращения. 

Седьмой этап – реализация товаров и услуг промышленного или 

коммерческого предприятия на соответствующем рынке в условия конку-

рентной среды. 

Восьмой этап – это анализ результатов реализации мероприятий 

комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций. Отделу мар-

кетинга необходимо получить обратную связь, в первую очередь у суще-

ствующих, реальных клиентов. 

Грамотное формирование каждого из восьми этапов комплекса инте-

грированных маркетинговых коммуникаций гарантирует хорошие эконо-

мические и имиджевые результаты для современных предприятий. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Современные инструменты SMM–продвижения 

 

Социальные сети стали неотъемлемой частью жизни общества. В 

современных условиях организации прибегают к использованию инстру-

ментов SMM–продвижения, которые оптимизируют рекламную и PR – де-

ятельность и позволяют охватить основные целевые аудитории.  

Основным инструментом SMM–продвижения являются социальные 

сети. В сложившейся ситуации в РФ из–за введенных ограничений компа-

нии начали активно использовать такие социальные сети, как ВКонтакте и 

Одноклассники. Также все большую популярность набирает Telegram.  

Следующим не менее важным инструментом SMM–продвижения яв-

ляется сотрудничество с лидерами мнений. Если раньше организации вза-

имодействовали только с крупными блогерами, то с 2020 года все больше 

отдается предпочтение инфлюенсерам с небольшой аудиторией. Это свя-

зано с тем, что большинство потребителей доверяют именно микроин-

флюенсерам и готовы приобрести продукт по их рекомендациям.  

Активно используется такой инструмент SMM–продвижения, как 

кросс–маркетинг. Кросс–маркетинг представляет с собой осуществление 

рекламной кампании вместе с другой организацией с целью привлечения 

новых потребителей. Кросс–маркетинг может выступать в виде различных 

кросс–акций, кросс–постинга или кросс–стриминга, кросс–промоушн и т.д. 

Особое внимание при SMM–продвижении уделяется Search Engine 

Reputation Management (SERM). SERM – это метод формирования положи-

тельной репутации компании. Управление репутацией применяется орга-

низациями, если необходимо проводить непрерывный мониторинг и реа-

гирование, нивелировать негатив, работать с большим количеством обра-

щений, отбивать атаки конкурентов и др. 

С появлением COVID–19 потребители все больше начали ценить 

местные компании. Поэтому организации все чаще прибегают к использо-

ванию геотаргетинга. Данный инструмент позволяет демонстрировать ре-

кламу потребителям, находящихся в заданном радиусе, как правило, на 

расстоянии от 1 км. 

Для любого бизнеса важно знание и рациональное использование со-

временных инструментов SMM–продвижения, при этом выбор этих ин-

струментов должен исходить из задач бизнеса. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Интернет–маркетинг в туристическом бизнесе 

 

В современный реалиях сеть «Интернет» является неотъемлемой ча-

стью жизни потребителей, где совершаются покупки, реализуются товары 

и услуги. Так, широкое применение интернет–технологий в продвижении 

бизнеса становится одной из стратегических задач и в туристической сфе-

ре. Актуальность данной тематики определена быстротой развития как ту-

ристской сферы, так и интернет–маркетинга в целом. 

Важно определить, что существует ряд базовых функций интернет–

маркетинга в туризме, а именно: анализ процесса продвижения услуг на 

рынке и конкурентных преимуществ; формирование лояльной аудитории, 

которая готова приобретать конкретные турпакеты по определенной цене; 

расширение возможностей для реализации услуг с помощью нововведе-

ний. Таким образом, результатом будет являться готовый туристский про-

дукт, который обладает уникальными свойствами, нацелен на определен-

ную аудиторию и пользуется активным спросом, актуален в определенном 

пространстве и времени. 

Базовым элементом в интернет–продвижении туристического бизне-

са является настройка веб–сайта, где целевая аудитория и лояльные клиен-

ты могли бы получить информацию об услугах и специальных предложе-

ниях. Именно сайт реализует и коммуникационные задачи, и увеличивает 

осведомленность о бренде, и предоставляет возможность для моменталь-

ной оплаты туров. Неотъемлемым элементом в разработке сайта является 

визуальное оформление, так как оно должно быть максимально эффектив-

ным, уместным и понятным для визуального восприятия. Еще одним из 

важных способов продвижения и увеличения конкурентоспособности в 

интернет–среде можно выделить рекламу. Данный вид продвижения мо-

жет осуществляться через рассылки, новостные источники, рекомендации 

блогеров в различных социальных сетях, рейтинги, текстовую рекламу, 

PR–агентства и прочее. В рекламном процессе так же важно помнить про 

мониторинг и анализ актуальности действующей рекламной кампании в 

сети «Интернет». 

Подводя итог, можно сказать, что сегодня достаточно широкий круг 

туристических компаний в своей деятельности активно используют интер-

нет–технологии. Регулярно появляются новые площадки и функции, с по-

мощью которых можно продвигать бизнес. Именно поэтому важно быть в 

курсе всех нововведений и вовремя использовать их в увеличении узнава-

емости и конкурентоспособности туристических услуг. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Планирование маркетинговой деятельности на предприятии 

 

Неотъемлемой составляющей управления бизнесом является 

маркетинговое планирование. Благодаря реализации такого инструмента, 

представляющего в общем виде последовательное выполнение различных 

бизнес–процессов, компании могут достигать поставленных целей, 

отслеживать влияние внешних рынков, распределять и направлять 

необходимые ресурсы на извлечение максимальной прибыли и усиление 

конкурентоспособности предприятия.  

Целью маркетинговой деятельности предприятия является 

обеспечение рентабельности его хозяйственной деятельности, 

оцениваемой как определённая прибыльность этой деятельности в 

заданном интервале. 

Этапы планирования маркетинговой деятельности на предприятии 

включают в себя три последовательные составляющие: 

1. Модуль стратегического планирования. 

2. Модуль собственного маркетингового планирования. 

3. Модуль оперативного планирования. 

Стратегическое планирование включает в себя оценку внутренней и 

внешней среды компании (её контрагентов), определение миссии и 

постановку бизнес–целей, разработку ассортиментного портфеля и 

стратегий будущего роста. 

На этапе собственного маркетингового планирования формируются 

цели по продаже и прибыли в разрезе среднесрочного периода (3–5 лет), а 

также цели по рыночной доле предприятия. 

Оперативное планирование подразумевает анализ текущей ситуации 

на рынке, формулировку текущей стратегии компании, оценку работы в 

рамках уже выполненных стратегий с фиксацией и внесением изменений 

по тем отклонениям, которые были выявлены в ходе анализа. 

В процессе осуществления каждого этапа могут проводиться 

мероприятия, направленные на стратегическое решение таких задач, как 

определение и обоснование номенклатуры выпускаемой продукции (в 

количественном и стоимостном выражении) и структуры производства, 

обоснование направлений инвестиций, необходимых для обновления и 

развития производственных мощностей, план обеспечения производства 

материальными и трудовыми ресурсами (в том числе, при помощи 

альтернативных источников), издержки производства, издержки на 

продвижение и сбыт продукции, прибыль и эффективность производства и 

предприятия в целом. 

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



85 
 

Федоров Н.Р., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Интернет–маркетинг в деятельности организации 

 

В 2022 году количество людей, которые не пользуются интернетом, 

впервые меньше 3 миллиардов. Поэтому все предприниматели стараются 

усовершенствовать и развивать свой бизнес на просторах сети интернет. 

Сейчас, в первую очередь для бизнеса, это площадка, которая позволяет 

привлекать новых потенциальных клиентов, вести эффективные онлайн–

продажи и поддерживать или формировать имидж компании. Актуаль-

ность данной работы определена стремительным развитием интернет–

маркетинга в целом. 

Статистика показывает, что количество интернет–пользователей за 

последние 10 лет увеличилось более чем вдвое и существует вероятность, 

что эта цифра будет только расти. 

Интернет–маркетинг – это совокупность методов интернет–

коммерции, которые направлены на увеличение экономической эффектив-

ности сайтов и других ресурсов, содержащих интернет–рекламу и другие 

формы привлечения посетителей. 

Для привлечения целевой аудитории используются цифровые кана-

лы. Они включают в себя электронную почту, социальные сети, веб–сайты 

и системы поиска. В отличие от традиционных средств рекламы (таких как 

наружная реклама, СМИ и тд.) интернет способствует образованию диало-

га между бизнесом и клиентов, создавая долгосрочное сотрудничество. 

С помощью инструментов и методик Интернет–маркетинга бизнес 

может продвигать товары и услуги через Интернет. 

Инструментами Интернет–маркетинга являются: 

1) банерная реклама; 

2) поисковая реклама; 

3) маркетинг в социальных сетях; 

4) e–mail маркетинг. 

В результате проведённого анализа, можно смело говорить о том, что 

доверие к Интернет–торговле растет, расширяется функционал различных 

площадок для бизнеса, а также активно внедряются омниканальность и 

кроссплатформенное продвижение. Можно говорить так же о том, что бла-

годаря более быстрому мобильному соединению и более мощным устрой-

ствам Интернет–маркетинг будет наращивать свою популярность. Поэтому 

зная основные тренды и инструменты интернет–маркетинга, важно пра-

вильно и эффективно применять их на практике. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Роль маркетинга в современной предпринимательской 

деятельности 

 

Казалось бы, термин «маркетинг» в английском языке описывает не-

что далекое, что востребовано только крупными компаниями. Но это не 

так: каждая компания занимается тем, что называется маркетингом, просто 

не все – сознательно и грамотно.  

Управление бизнес–маркетингом предполагает осуществление ряда 

взаимосвязанных мероприятий, включая анализ рыночных возможностей, 

выбор целевых рынков, разработку маркетингового пакета, планирование, 

организацию и контроль создания, укрепления и поддержания прибыль-

ных обменов с целевыми рынками. В то же время предпринимательская 

деятельность характеризуется сложной, изменчивой и высокой степенью 

неопределенности в маркетинговой среде, что определяет актуальность 

формирования целостного подхода к маркетинговым свойствам предпри-

нимательской деятельности как объекта управления на основе системного 

подхода. 

Маркетинг как управление направлен на достижение основных целей 

бизнес–структуры при наиболее эффективном использовании всех видов 

экономических ресурсов, то есть обеспечение ее устойчивого развития. 

Устойчивое развитие бизнес–структуры – это процесс, который необратим 

и направлен на естественные изменения состава элементов и взаимосвязей 

между ними с течением времени, характеризующие переход к качественно 

новому, более совершенному. Возможность реализации таких изменений 

формируется, в том числе, посредством управления маркетингом, которое 

устанавливает руководящие принципы для принятия инвестиционных ре-

шений, определяющих получение запланированных экономических, соци-

альных и других эффектов в последующие периоды. 

В современной бизнес–среде основной функцией маркетинга являет-

ся создание и обеспечение свободного и конкурентного обмена между 

производителями и потребителями. Рынок должен быть обеспечен эффек-

тивным спросом и предложением на товары и услуги. Для этого необхо-

димо организовать поток товаров и услуг между участниками рынка и со-

провождать этот процесс потоком информации. Задача маркетинга состоит 

в том, чтобы обеспечить процесс обмена и коммуникации между продав-

цами и покупателями. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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3D– маркетинг производственного предприятия 

 

Производственное предприятие, в отличие от организации, 

оказывающей услуги, имеет то преимущество, что предметом 

продвижения  здесь является товар в вещественной форме. В маркетинге 

выделяют три группы задач, которые должны реализоваться при 

постановке целей проведения рекламной кампании: информирование – 

осведомление потенциального потребителя о рекламном объекте; 

убеждение – убедить потенциального потребителя, что объект имеет 

конкурентные преимущества; напоминание – постоянно напоминать 

аудитории об объекте рекламирования. Решение этих задач с помощью 

средств визуализации объекта рекламирования повышает эффективность 

коммуникационного воздействия. 

Основными визуальными средствами обеспечения восприятия 

служат линии, параметры фона и фигур, краски и цвета, фотографические 

и звуковые образы, видеоизображения и компьютерная графика. 

Специалистами разработаны подробные рекомендации для правильного 

использования этих средств при создании  рекламы. 

В настоящее время все большее распространение получает 

трехмерная визуализация. Маркетологи утверждают, что ее применения 

значительно повышает продажи предприятия. Инструменты, которые 

использует 3D – маркетинг,  помогают пользователю получить 

необходимую информацию об интересующей его продукции, то есть,  как 

она выглядит, какими параметрами обладает и провести сравнение с 

другими аналогичными товарами. 

Одним из современных способов достижения конкурентных преиму-

ществ становится «кастомизация» товара, то есть изготовление продукта 

на основе серийного производства с учетом индивидуальных запросов по-

купателя. Кастомизация предполагает понимание потребностей и мотива-

ции клиента и четкую фиксацию пожеланий клиента для передачи заказа в 

производство. Решение этих задач возможно не только на основе личного 

контакта, но и с помощью оснащения сайта предприятия соответствующи-

ми сервисами и использования CRM–систем. Инструментом оформления 

пожеланий клиента в рабочий проект могут служить пространственные 

(3D) модели.  

Применение 3D – маркетинга значительно сокращает издержки на 

всех этапах маркетинговой деятельности и обеспечивает повышение ее 

эффективности.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Медиапланирование в деятельности ООО «Талай» 

 

В Воронеже рассматриваемая нами организация ООО «Талай» зани-

мается сдачей внаем собственного недвижимого имущества. Медиаплани-

рование в ООО «Талай» позволяет установить взаимосвязи между креа-

тивным ресурсом (ТВ–ролик, баннер для интернета, макет для размещения 

в прессе и др.), целевой аудиторией, параметрами рекламной кампании и 

KPI, а также подобрать наиболее релевантные и эффективные каналы 

коммуникации.  

Рассмотрим стоимостные понятия, которые использует рассматрива-

емая организация, они описывают характеристики, влияющие на опреде-

ление стоимости проведения рекламной кампании.  

Модели закупки рекламы в сети Интернет: СРМ – с оплатой за 1000 

показов, СРС – с оплатой за клик, СРV – с оплатой за просмотр,  СРA – с 

оплатой за целевые действия. 

Стоимость размещения по каждой модели размещения зависит от 

следующих факторов: 

1) вид площадки: социальные сети, информационные порталы, 

видео–ресурсы, включая видео–хостинги, онлайн–кинотеатры;  

2) вид креативного ресурса: видео–ролик, баннер, промо–пост, 

специальный проект;  

3) период размещения: есть сезонные особенности ценообразова-

ния;  

4) таргетинг: чем более узко задается целевая аудитория, тем до-

роже стоит размещение на нее. 

Учитывая стремительно растущее за последние несколько лет значе-

ние интернета как медиа–канала, увеличивается и объем инвестиций в это 

направление. Продвижение организацией ООО «Талай» принадлежащего 

ей комплекса ТРК «Арена» с использованием интернет–коммуникации ре-

ализуется в трех основных направлениях: 

– поддержка ТВ–флайтов через размещение ролика на видео–

ресурсах; 

– реализация и анонсирование промо–проектов и интернет–

проектов с творческой активностью со стороны пользователей; 

– повышение активности в социальных сетях через создание и 

продвижение брендовых сообществ. 

Нужно отметить, что для продвижения услуг  ТРК «Арена» исполь-

зуются преимущественно имиджевые форматы, это баннеры, видео–

реклама,  имиджевое размещение в социальных сетях. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Ценности бренда – как поддержка конкурентоспособности  

международной компании 

 

Построение ценностей бренда – сложный и трудоемкий процесс, ко-

торый закладывает основу позиционирования компании на рынке, в осо-

бенности, на международном. Он включает в себя большое количество со-

ставляющих, таких как каналы коммуникации, образ, который будет вос-

принимать потребитель и многие другие. 

Поддержание ценностей в совокупности позволяет бренду выделять-

ся среди конкурентов, закладывает направление для маркетинговых ком-

муникаций. Выделяя ценности, компания создает образ для восприятия це-

левой аудитории. 

Также немаловажную роль ценности бренда играют в корпоративной 

культуре, сплоченности сотрудников и их мотивации в развитии. При со-

блюдении поставленных ценностей формируется репутация – компания, 

как работодатель; бренд, как конкурент. Исходя из этого, осведомленность 

и узнаваемость привлекает к себе молодых специалистов, что делает 

большой вклад в развитие компании. 

В комплексе, ценности бренда способствуют достижению мирового 

лидерства, охватывая образ перед целевой аудиторией, сложившуюся ре-

путацию среди работодателей и особенность продукта компании. 

Формируя ценности, компания создает преимущество среди других 

конкурентов, которое определяется в выборе потребителя – кому он отдаст 

предпочтение и кому он доверяет. При выстраивании положительного 

восприятия у целевой аудитории, компания прокладывает себе путь к 

успеху – потребитель, оказавшись перед выбором, предпочтет бренд с 

близкими ему ценностями. 

Таким образом, выходя на международный рынок, ценности форму-

лируются с учетом различных менталитетов. Перед компанией будет сто-

ять вопрос: «Как быть ближе к потребителю?». Это относится не только к 

целевой аудитории, но и к потенциальным сотрудникам в других странах. 

Ценности бренда должны объединять и формировать общие увлечения и 

взгляды. Только при соблюдении данных нюансов при формулировке цен-

ностей, компания с успехом сможет выйти на международный рынок и ли-

дировать среди конкурентов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Кудрявцева Л.Б. 
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SMM–маркетинг как инструмент продвижения товаров, организаций, 

брендов 

 

SMM (Social Media Marketing) – это тип интернет–маркетинга, кото-

рый используется в социальных сетях для продвижения бренда, привлече-

ния новых клиентов и повышения продаж.  

SMM–маркетинг распространен из–за высокого уровня доверия лю-

дей, быстрого распространения информации, ориентированности на целе-

вую аудиторию и коммуникации с клиентом. Причины популярности со-

циальных сетей для развития бизнеса позволят увидеть данные статистики. 

Таблица 1. Данные статистики использования социальных сетей рос-

сиянами 
Область исследования Показатели 

1. Среднее количество соц. сетей на жителя России 2,5 

2. Распределение пользователей социальных сетей на основе пола  ~50% мужчин и ~50% 

женщин  

3. Использование аккаунтов социальных сетей посредством 

мобильных телефонов в Интернете 

~26% 

Присутствие в социальных сетях полезно как для малого бизнеса, 

потому что сегодня, в эпоху развития digital–коммуникации, это один из 

видов доступных средств связи с целевой аудиторией и распространения 

производимого продукта, не требующий больших денежных вложений, так 

и для среднего и крупного бизнеса, которые реализуют различные страте-

гии продвижения в социальных сетях. 

Стратегия SMM–маркетинга включает в себя следующие этапы. 

· Исследование компании, целевой аудитории. 

· Разработка концепции: креатив, сценарий работы и т.д. 

· Техническая реализация: создание и настройка аккаунтов, ди-

зайн сообществ. 

· Разработка плана, по которому будут работать маркетологи. 

· Реализация и развитие идей по продвижению товаров, услуг и 

брендов. 

Важным пунктом в создании контента является его авторство. За-

прещено выкладывать публикации, созданные другими людьми, копиро-

вать чужие идеи. 

Использование SMM–маркетинга помогает организациям увеличи-

вать охват целевой аудитории, изучать отзывы и предложения потребите-

лей. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Роль маркетинговой стратегии и исследований в деятельности 

организаций 

 

Большое значение в успешном функционировании предприятия 

имеет разработка и использование верно выбранной маркетинговой 

стратегии.  

Маркетинговая стратегия – это долгосрочный план реализации 

коммерческих и корпоративных целей компании. Ключевым пунктом 

маркетинговой стратегии является аналитическое изучение 

соответствующих метрик и рыночного положения организации. 

Маркетинговые исследования представляют собой сбор, обработку и 

анализ данных с целью снижения неопределенности, сопутствующей 

принятию маркетинговых решений. Без маркетинговых исследований ни 

одна организация не сможет объективно оценить свое место на рынке, «не 

растеряться» в трудной рыночной ситуации, а также просчитать свои 

дальнейшие действия. 

Все маркетинговые исследования стратегического плана проводятся 

с двух позиций: во–первых, мониторинг различных параметров для 

заданного момента времени и во–вторых, вычисление их прогнозных 

значений в будущем. Зачастую, результаты таких исследований 

используются при создании как целей и различных маркетинговых 

стратегий организации, так и ее маркетинговой деятельности. 

Маркетинговое управление стратегическим развитием организации 

предполагает: установление задач, планирование программы 

исследования, его проведение, мониторинг и подготовку аналитических 

результатов. Маркетинговое исследование направлено на информационно–

аналитическое объяснение поиска и выбора наиболее оптимальных 

стратегических решений предполагает изучение и выбор новых рынков 

сбыта, реализацию планов совершенствования и разнообразия 

производства и торговли, повышение эффективности товародвижения, 

модернизацию каналов связи с целевой аудиторией. 

Результаты маркетинговых исследований являются направляющими 

для фирмы. С их помощью можно противостоять меняющимся ситуациям 

на рынке  и спрогнозировать дальнейший сценарий действий организации. 

Для разработки и реализации маркетинговой стратегии компания 

должна объективно рассчитывать свои силы, быть готовой к переменам, 

уметь адаптироваться к любым ситуациям на рынке, а также должна 

научиться влиять на рыночные механизмы, используя различные 

маркетинговые инструменты. 

Научный руководитель – к.э.н., преп. Навоева О.В. 
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Управление продажами на примере компании Softline 

 

Экономическая деятельность в условиях рыночных отношений, уже-

сточение конкурентной борьбы и иные причины требуют постоянного со-

вершенствования методов планирования, и управления продажами для по-

лучения большей прибыли компании. Успешная деятельность любой орга-

низации обеспечивается реализацией комплекса мероприятий организаци-

онно–технического, экономического и правового характера. Важное место 

при этом занимает выработка обоснованных управленческих решений. К 

актуальной задаче их совершенствования относится необходимость мак-

симального учета факторов, влияющих на современное состояние органи-

зации и определяющих прогноз ее развития в будущем. 

Управление продажами – это комплексное, многоплановое понятие, 

к которому еще не сформировалось общепринятого подхода. Некоторые 

специалисты рассматривают его как вопрос управления, прежде всего 

людьми, занимающимися продажами. Другие считают, что управление 

продажами – управление каналами сбыта. Довольно много внимания уде-

ляется автоматизации процесса взаимодействия с клиентами.  

 Управление продажами в компании Softline включает следующие направ-

ления. 

– Оперативное управление продажами (управление повседневной де-

ятельностью менеджеров: поручение новых дел, контроль их выполнения, 

стандартизация процесса обслуживания клиента и т.д.).  

– Планирование продаж (эффективный метод, который включает в 

себя прогнозирование продаж, управление спросом, установление целевых 

показателей продаж на основе прибыли и письменные этапы выполнения 

плана продаж).  

– Управление маркетингом (анализ рыночной среды и внутренних 

возможностей компании, планирование, претворение в жизнь и контроль 

за проведением мероприятий ради достижения бизнес–задач компании).  

– Управление рисками (процесс принятия и выполнения управленче-

ских решений, направленных на снижение вероятности возникновения не-

благоприятного результата и минимизацию возможных потерь проекта, 

вызванных его реализацией). 

В современном мире при развитии и построении успешной модели 

продаж нужно действовать комплексно, используя максимальное количе-

ство доступных методов планирования, маркетинга, грамотного построе-

ния процесса управления и т.д.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Организационная культура свободы и ответственности  

Культура свободы и ответственности в организации – это современ-

ная концепция управления компанией, направленная на развитие эмоцио-

нального интеллекта всех руководителей и повышение вовлечённости со-

трудников в рабочий процесс. 

Создавая компанию, многие предприниматели хотят отказаться от 

политики жестких правил и сделать упор не на предотвращение ошибок, а 

на гибкость, творческую свободу и инновации. Если дать сотрудникам 

больше свободы, то их решения станут более взвешенными и вовлечен-

ность в рабочий процесс увеличится. Более того, повысится не только мо-

тивация команды, но и гибкость организации. 

Для того чтобы создать структуру с мягкими формами контроля, 

необходимо обеспечить следующие факторы: концентрация таланта и пре-

дельная откровенность. 

1. Концентрация таланта – это подбор сотрудников с индивидуаль-

ным опытом и подходом, которые способны создавать новые идеи, выпол-

нять масштабные и ответственные задачи и совместно добиваться высоких 

результатов. Для этого руководителю необходимо наладить рабочую сре-

ду, собрав команду сотрудников, наделенных творческим азартом и спо-

собностью решать разного рода задачи. Проделанная работа создает усло-

вия для перехода на следующий этап – внедрение принципа полной откро-

венности. 

2. Предельная откровенность предполагает абсолютную честность, 

т.е. умение свободно выражать свое мнение. Если команда профессиона-

лов уже собрана, то проведение политики полной откровенности, открывая 

работникам широкий доступ к секретам компании, позволит сотрудникам 

ощущать большую причастность к общему делу. 

Эти этапы успешно разработала и осуществила, в частности, компа-

ния Netflix, что позволило ей быстро побороть непрофессионализм и по-

высило качество работы. Можно сказать, что общее количество предельно 

откровенного таланта, распределенное среди персонала, в организации бы-

ло довольно большим. Сотрудники многому учились друг у друга, а ко-

манды справлялись со сложными задачами все быстрее и эффективнее. 

Это вдохновляло отдельно взятых работников и показатели всей компании 

стремительно росли.  

Таким образом, мы видим, что, когда в коллективе собраны лучшие 

из лучших, качество работы выходит на новый, невозможный ранее, уро-

вень и перспективы. 

Научный руководитель – к.э.н., преп. Зенкова О.А. 
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Актуальные проблемы управления сетевыми организациями 

 

В наше турбулентное время всеобщих перемен многие традицион-

ные идеи менеджмента подвергаются переосмыслению и «перезагрузке». 

Классические представления о сущности организации, функциях управле-

ния, целях и задачах бизнеса постепенно изменяются параллельно возник-

новению в мире и в стране «новой реальности». 

Сетевая организация — это совокупность взаимодействующих ком-

паний, объединяющих разнообразные ресурсы и виды деятельности для 

предоставления различных товаров и услуг определенному подразделению 

рынка. Выигрышным преимуществом сетевых компаний считается высо-

кая приспособленность за счет объединения главных компетенций участ-

ников организации. В сетевых организациях применяют инновационные 

технологии, способы коммуникации, иные формы организации, что в свою 

очередь заметно отличает управление в них, от управления в традицион-

ных организациях 

Ключевым отличием таких организаций является гибкая структура, 

позволяющая быстро перестраивать систему работы фирм в зависимости 

от условий внешней среды и принимать такие решения, которые в настоя-

щий момент больше всего соответствуют целям и задачам организации. 

Также сетевые организации характеризуются ограниченным общением 

между членами компании, качеством координации, влияющим на успеш-

ность осуществления проектов. 

Административные методы управления в сетевых организациях 

практически отсутствуют, их заменяют экономические. Они позволяют 

воздействовать на мотивацию участников компаний, стимулируют выпол-

нять все задачи, поставленные руководством, точно в срок. 

Характерные особенности сетевых организаций, повышающие слож-

ность управления ими: 

– использование организационного самоконтроля (каждый работник 

сам контролирует качество выполнения задач, выполненных другим 

участником сети), основанного на высокой корпоративной культуре; 

– гибкость управленческих методик; 

– сложности во взаимопонимании участников сети из–за различий в 

целеполагании и в коммуникациях; 

– трудности во взаимодействии между участниками сети вследствие 

различия в целях, организационной культуре и регламентах. 

Данные проблемы объясняют необходимость разработки современ-

ных механизмов «сетевого» управления, в том числе на уровне знаний. 

Научный руководитель – к.э.н., преп. Зенкова О.А. 
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Болгов А.Ю., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Автоматизация системы менеджмента качества 

 

Управление рисками отнюдь не новый процесс в обеспечении каче-

ства и контроля на отечественных предприятиях. Компании, использую-

щие системы менеджмента качества и другие системы менеджмента руко-

водствуются принципами, ориентированными на поиск возможных рисков, 

что собственно требует ГОСТ Р ИСО 9001–2015. 

Одной из крупнейших фирм–разработчиков ПО в РФ является «Ди-

джитал Дизайн», чьими услугами по автоматизации системы менеджмента 

качества пользуются многие российские и зарубежные компании. 

Стоит обозначить актуальные задачи автоматизации системы ме-

неджмента качества (СМК): 1) создание и организация электронного хра-

нилища документации СМК; 2) построение формализованного и управля-

емого процесса формирования и поддержания в рабочем состоянии базы 

внутренней нормативной документации; 3) обеспечение всех сотрудников 

актуальными версиями регламентирующей документации, используемой в 

ходе выполнения должностных обязанностей. 

Вследствие наличия «прозрачности» текущего состояния информа-

ционной базы сотрудников организации, отвечающих за поддержание ее в 

рабочем состоянии, и автоматическому сбору метрик для анализа эффек-

тивности процесса управления нормативной документацией в организации 

IT–продукты компании «Диджитал Дизайн» обладают высоким спросом на 

рынке онлайн сервисов. 

Многие известные фирмы используют методы автоматизации СМК. 

Одним из заказов «Диджитал Дизайн» стала разработка автоматизи-

рованной система анализа качества графика исполненного движения пас-

сажирских поездов. Цель работы данной системы – выявление результатов 

сравнительного анализа отклонений графика движения пассажирских по-

ездов, определения и последующего устранения причин данных отклоне-

ний и решение некоторых логистических задач; определение ущерба, 

нанесённого ОАО «РЖД» и компаниями–перевозчиками своим пассажи-

рам в результате смещений графика следование поездов; формирование 

отчетности по перевозкам. 

Другим примером использования продуктов компании является ПАО 

«Сбербанк», где автоматизация документооборота значительно помогла 

повысить качество и эффективность данной операции. К примеру, по под-

счетам менеджеров банка, освобождение более 15 % времени работы сек-

ретарей удалось достичь только на этапе регистрации и отправки докумен-

тов.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Щукин О.С. 
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Болохонова Н.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы мотивации в современной организации 

 

Любая организация всегда заинтересована в качестве персонала: чем 

больше опыт и знания у сотрудника, тем труднее удержать его на рабочем 

месте, и в таких случаях требуется хорошая мотивация. Чем больше замо-

тивирован работник, тем больше будет его эффективность. Актуальность 

мотивации обусловлена желанием повышения эффективности труда и уве-

личения заработка компании, ведь если она будет грамотно выстроена, то 

успех предприятия будет более выраженным. 

Мотивация имеет несколько разновидностей: материальная и нема-

териальная. Сравнивая материальные и нематериальные способы мотива-

ции, материальная расценивается как определенное право, на которое име-

ет возможность сотрудник. Старания перерастают в постоянную дополни-

тельную мотивацию и на подсознательном уровне сотрудник начинает 

воспринимать ее как часть своей заработной платы. Уменьшение или вы-

чет премии будет считаться определенным наказанием и штрафной санк-

цией. Нематериальная мотивация менее эффективна, но полностью исклю-

чать ее из практики нельзя. В грамотном сочетании с материальной, она 

имеет достаточно хороший результат. 

Главная сложность нематериальной мотивации – индивидуальный 

подход к коллективу и к каждому из сотрудников. Нужно подстроиться 

под каждого именно так, чтобы каждая нематериальная похвала была важ-

на и давала нужный эффект для развития сотрудника. Для того чтобы лю-

бая мотивация была успешной, необходимо быть уверенным в том, что со-

трудник видит связь между результатами работы и вознаграждением. Со-

циальные опросы показали, что опрошенные работники могли бы более 

эффективно и качественно выполнять свои задачи, если бы получали за это 

больше льгот, социальных надбавок и бонусов. 

Исходя из вышеперечисленного, можно сделать вывод: необходимо 

использовать различные методы мотивации, нельзя пользоваться каким–то 

одним и быть уверенным в его эффективности.  Только умело сочетая их и 

находя индивидуальный подход к каждому из сотрудников, можно добить-

ся высоких результатов, качественного выполнения задач и целей. 

Отсутствие мотивации нередко приводит к негативным эффектам. 

Снижается трудоспособность, поставленные цели выполняются не так 

быстро, как требуется, сотрудник медленно теряет интерес к своей работе, 

перестает проявлять инициативу, а это, как правило, очень отрицательно 

влияет на успешную работу предприятия: снижаются общие показатели, 

уменьшается прибыль. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Арзамасцева Л.П. 
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Бондарева Е.И., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современный клубный менеджмент в условиях турбулентности 

 

Пандемия коронавирусного заболевания и санкции существенно по-

влияли на все сферы жизни общества, затронув при этом и экономику. 

Значительный ущерб понесли организации, занимающиеся предоставлени-

ем различных видов услуг, в том числе спортивные. Руководителям ком-

паний приходилось адаптироваться к новой реальности и искать пути ре-

шения, например, внедрять дистанционное управление. Однако такой под-

ход совершенно не соответствовал тем организациям, у которых основная 

деятельность базировалась на постоянном взаимодействии руководителей, 

подчиненных и потребителей. 

В затруднительном положении оказались менеджеры футбольных 

клубов, как европейских, так и российских. Им было необходимо в макси-

мально кратчайшие сроки внести изменения в кадровую политику клуба, 

несмотря на отсутствие нужных знаний и опыта. Такие изменения не 

должны были существенно повлиять на качество и количество услуг, кото-

рые предоставлялись болельщикам. Поэтому весь коллектив спортивных 

клубов должен был приложить максимум усилий, чтобы разработать твор-

ческий подход к решению возникших проблем. Не остался в стороне и ФК 

«Локомотив Москва», оказывающий совместно со своим спонсором ОАО 

«РЖД», всестороннюю поддержку как сотрудникам, так и болельщикам. 

В данной работе проведен анализ влияния пандемии и санкций на 

работу ФК «Локомотив Москва», выявлены проблемы, с которыми при-

шлось столкнуться клубу, и предложены антикризисные меры, направлен-

ные на поддержку и развитие. Данный доклад опирается на исследования 

зарубежных и отечественных ученых, посвященных воздействию панде-

мии и санкций на футбольную индустрию.  

Результатом работы является авторская разработка «Футбол в пери-

од локдауна», направленная на повышение эффективности работы фут-

больного клуба, решение текущих проблем и определение современных 

путей развития футбольного бизнеса, которую можно задействовать как в 

самом стратегическом управлении клубом, так и для улучшения функцио-

нирования лиг и союза. 

Функционирование спортивных организаций в условиях пандемии 

достаточно сложный вопрос, требующий креативного подхода. И хотя уже 

определены основные направления решения проблемы адаптации к уста-

новленным ограничениям, данная тема все равно остается актуальной, 

следовательно, требует новейших путей решения. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Родин О.А. 
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Вербенко К.А., Стешкина Е.В., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Стресс–менеджмент современного руководителя:  

проблемы и решения 

Стресс–менеджмент – это управление состоянием психики, который 

помогает человеку контролировать уровень стресса, практикуя различные 

методы и программы борьбы с ним, минимизируя негативные последствия.  

Стоит отметить, что определенное количество позитивного стресса, 

известного как эустресс, жизненно важно для повышения позитивной 

энергии. С другой стороны, негативный стресс, который называется дис-

трессом, отвечает за все виды физических, психических, поведенческих 

проблем. 

Термин «стресс» также применим и к профессиональной сфере. Из–

за напряженного ритма жизни работников организаций, повышения произ-

водительности их труда у работников появляются прямые «симптомы» 

стресса: неумение расслабиться, обретение психологического дисбаланса, 

изменения на физиологическом уровне. Особенно тема «стресса» для ра-

ботников актуальна в современных турбулентных условиях, с которыми 

столкнулась Россия: напряженная внешнеполитическая обстановка, санк-

ции, продолжающаяся пандемия. 

На рабочем месте стрессом могут управлять на уровне организации и 

личности. На первом уровне управление стрессом предполагает не только 

изменение организационного климата, но и антистрессовую поддержку со-

трудников по специальным программам. Перераспределение обязанностей, 

использование методики тайм–менеджмента, организация корпоративных 

мероприятий, внедрение гибкого графика работы – все эти способы помо-

гают справиться со стрессовым состоянием сотрудников.  

На уровне личности также существуют различные методы борьбы со 

стрессом на работе: 

1. правильное начало дня: начиная свой день с оптимизма, пра-

вильного завтрака и эффективного планирования дня, можно удобно 

справляться со стрессом на своем рабочем месте; 

2. личная организованность: это поможет очень хорошо управ-

лять временем, не придется никуда спешить в течение всего дня, что сде-

лает работу эффективной и позволит держать беспорядок в страхе; 

3. прогулка во время обеда: легкий и простой способ справиться 

со стрессом – потратить некоторое время на физические упражнения или 

прогуляться во время обеденного перерыва. 

Таким образом, руководитель, ориентируясь на данные правила, 

сможет справиться со стрессом в коллективе и дать рекомендации каждо-

му сотруднику, как справиться с личным стрессом на работе. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Родин О.А. 
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Галькова В.С., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности стратегического планирования в современных условиях 

 

В нестабильных и постоянно меняющихся условиях рыночной эко-

номики приспосабливание к внешней среде является необходимым усло-

вием для успешной деятельности любой организации. Именно поэтому 

стратегия развития должна включать в себя механизм ее дальнейшей реа-

лизации, позволяющий гибко реагировать на ожидаемые и фактические 

изменения среды в течение определенного периода времени, чтобы макси-

мизировать выгоду в одном случае и устранить или уменьшить негативное 

воздействие этих изменений в другом. 

Современные организации столкнулись с необходимостью прово-

дить все более сложную политику, предлагать новые идеи, которые могут 

вывести развитие на новый уровень, искать многофункциональные комби-

нации различных методов и механизмов, чтобы создать определенные тре-

бования для развития.  

Для обеспечения такой работы производственная политика должна 

основываться на долгосрочной, продуманной и конкретизированной про-

грамме, затрагивающей все сферы жизнедеятельности организации. 

Важность менеджмента заключается в разработке стратегического 

направления компании, создание стратегий маркетинга, базирующихся на 

изученных потребностях потребителя. Менеджмент необходим также, ис-

ходя из потребности достижения долгосрочных конкурентных преиму-

ществ, чтобы не уступать свои позиции конкурентам. Ориентированно-

стью одновременно и на приобретение преимуществ в конкуренции, и на 

потребности потребителей называют стратегической концепцией планиро-

вания. 

Стратегическое планирование – это одна из функций управления, ко-

торая предполагает процесс выбора целей организации и путей их дости-

жения. Стратегическое планирование является основой для всех управлен-

ческих решений. Поэтому большое количество предприятий и организаций 

заняты выработкой стратегических планов своего развития.  

Процесс стратегического планирования обеспечивает основу пер-

спективного организационного развития и роста. Сегодня большое количе-

ство предприятий и организаций направлены на выработку стратегических 

планов развития.  

Процесс стратегического планирования создает серьезную фунда-

ментальную основу для качественного управления всеми участниками и 

процессами на современном предприятии, что немаловажно и для деловой 

репутации компании. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Родин О.А. 
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Дахина Ю.И., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление мотивацией сотрудников  

в условиях дистанционной работы 

 

Сегодня развитие IT–технологий, различные глобальные процессы в 

сфере экономики, общества и науки влияют на изменение системы ме-

неджмента организации и ее элементы, в том числе и на систему мотива-

ции и стимулирования работников. Одной из проблем является снижение 

мотивации сотрудников организации, занятых на дистанционной работе. 

Для того чтобы минимизировать недостатки такого режима работы, 

одним из которых является замедленное взаимодействие между работода-

телем и работником, организации должны выстраивать эффективную си-

стему мотивации, которая включала бы в себя комплекс мер по материаль-

ному и нематериальному стимулированию персонала. 

В качестве таких мер можно использовать: 

– проведение личных бесед с работниками, находящимися на уда-

ленном режиме работы, поскольку сотрудники нередко чувствуют себя 

изолированно от трудового коллектива, испытывают нехватку информа-

ции. Выстраивание коммуникации руководства с такими сотрудниками 

позволит снизить уровень данной проблемы в организации, включить их в 

деловую среду организации, разрешить возникающие у последних затруд-

нения; 

– признание заслуг работников, их поощрение. Использование си-

стемы KPI, похвалы в общении с сотрудниками, занятыми на дистанцион-

ной работе, позволит отметить их достижения, поднимет у них чувство 

удовлетворенности собственной трудовой деятельностью; 

– использование формата OKR (Objectives and Key Results – Цели и 

ключевые результаты) руководством организации при целеполагании. Со-

трудник, занятый на дистанционной работе, по удобному для него графику 

будет выполнять определенный фронт работ; 

– создание условий для профессионального роста. В рамках данного 

метода можно использовать различные бесплатные программы, корпора-

тивное обучение со скидками. Это позволит сотрудникам чувствовать себя 

увереннее, повышать уровень профессиональной компетентности. 

Таким образом, управление мотивацией сотрудников, занятых на ди-

станционной работе, является одним из процессов, оказывающих воздей-

ствие на эффективность экономических результатов компании. Поэтому 

использование различных инструментов мотивации персонала (двухсто-

ронние коммуникации, дистанционное обучение сотрудников, поощрение 

и т.д.) позволит достичь высоких результатов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ярышина В.Н. 
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Диденко Е.С., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Риски современного российского менеджмента 

 

Наиболее актуальной проблемой современного российского ме-

неджмента является неумение пользоваться приёмами риск–менеджмента. 

В условиях кризиса и снижения уровня экономики из–за санкций и им-

портозамещения – многие менеджеры не понимают, что им делать и как 

решать образовавшиеся проблемы. 

Многие менеджеры после переобучения почему–то не готовы к из-

менениям и в основном используют старые методы, разработанные очень 

давно, надеясь, что они более эффективны. При этом, они боятся, прежде 

всего, не отрицательного результата при ведении бизнеса, а потере своего 

места, как руководителей, это говорит о том, что они заботятся не об успе-

хе организации, а о своих рабочих местах. 

Риск–менеджмент – это система управления рисками и отношения-

ми, возникающими в процессе этого управления. А приёмы риск–

менеджмента – это, соответственно, приёмы управления риском. Они со-

стоят из средств разрешения рисков и приёмов степени их снижения. 

Средствами разрешения рисков являются избежание их, удержание, пере-

дача, снижение степени риска. 

Избежание означает уклонение от мероприятия, связанного с 

риском. Удержание — это оставление риска за инвестором, т.е. на его от-

ветственности. Передача означает, что инвестор передает ответственность 

за риск кому–то другому. Снижение степени — это сокращение вероятно-

сти и объема потерь. При этом, Снижение степени риска включает не-

сколько приёмов. Так, например, диверсификация, т.е. инвестируемые 

средства распределяются между различными объектами вложения капита-

ла. Поиск дополнительной информации о выборе и предстоящих результа-

тах тоже выступает приёмом снижения степени риска. Лимитирование – 

установление предельной суммы расходов, продаж и т.д. Самострахование 

– предприниматель учитывает все возможные просчёты самостоятельно, 

не обращаясь в страховую компанию и экономя на затратах по страхова-

нию. Страхование – обращение в специальную компанию с целью застра-

ховать свою деятельность, а главная задача риск–менеджмента определить, 

какие риски можно передать страховщику, а с какими разобраться самому.  

Таким образом, можно сделать вывод, что российские менеджеры не 

умеют использовать эти методы в своей деятельности. Управление риска-

ми должно постоянно совершенствоваться с учетом свежих сведений и но-

вого опыта, не стоит применять постоянно старые методы, хоть они и при-

водили к положительным результатам. 

Научный руководитель – к.э.н., ст. преп. Гаджиметов Б.Э. 
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Добромыслова Е.Ю., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Формирование корпоративной культуры в условиях дистанционной 

занятости 

 

На сегодняшний день проблема формирования корпоративной куль-

туры в условиях дистанционной занятости достаточно актуальна. В 2020 г. 

современное общество столкнулось с всемирной пандемией, возникшей 

из–за COVID–19. Этот поворотный момент оказал определяющее влияние 

на работников многих компаний. 

Большинство работодателей были вынуждены подстраиваться под 

новые требования — сотрудники массово переходили на дистанционный 

формат занятости. Однако, учитывая меняющиеся условия, вопросы фор-

мирования обновленной корпоративной культуры остались не затронуты-

ми.  

В условиях перехода на дистанционный формат занятости управлен-

цы могут содействовать развитию обновленной корпоративной культуры 

несколькими способами: 

1. Поощрение неформального общения своих подчиненных по-

средством видеоконференций.  

Предоставление такой возможности даже в рабочее время позволит 

укрепить социальные связи и выстроить взаимоотношения между сотруд-

никами.  

2. Вдохновение сотрудников.  

Эффективное функционирование компании возможно тогда, когда 

работники чувствуют себя причастными к общей цели и миссии. Чтобы 

избежать отрицательных последствий дистанционной работы, руководство 

должно основываться на более вдохновляющих формах лидерства, кото-

рые могут компенсировать отсутствие социальных контактов и личного 

взаимодействия. 

3. Четкая формулировка своих ожиданий от подчиненных. 

Учитывая постоянно меняющиеся условия, необходимо четко фор-

мулировать ожидания, заблаговременно устанавливая правила и информи-

руя персонал, находясь в офисе или на дистанционном формате работы.  

Таким образом, проблемы формирования корпоративной культуры в 

условиях дистанционной занятости зависят от быстрой реакции руковод-

ства и специалистов в сфере HR.  

Для решения этой проблемы компаниям необходимо научиться под-

страиваться к динамическим условиям. Ведь именно сила и уникальность 

корпоративной культуры может сыграть важнейшую роль в успехе компа-

нии в кризисной ситуации. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Дашкова Е.С. 
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Дробышева М.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Жизненный цикл организации (на примере ООО «Альта–Запад») 

 

Жизненный цикл организации понимается как стадии развития на 

протяжении всего существования самой фирмы. Обычно это четыре этапа: 

зарождение (формирование), рост (развитие), зрелость(стабильность) ста-

рость (спад), смерть, повторное возрождение (случается не всегда). 

Рассмотреть этапы жизненного цикла организации можно на приме-

ре ООО «Альта–Запад».  Данная компания занимается продажами строи-

тельных материалов в Воронеже и Воронежской области. 

Забегая вперед, можно сказать, что организация находится на стадии 

стабильности, но в связи с кризисной ситуацией, которая пришлась на мо-

мент пандемии в связи с COVID–19, и, до сих пор продолжается, нельзя 

отрицать тот факт, что каждый шаг должен быть взвешен, иначе компания 

перейдет из стадии стабильности к стадии спада. 

На этапе формирования ООО «Альта–Запад» была хоть и юной, но 

сильной. Работа начала строиться с четкого плана, где были сделаны соот-

ветствующие шаги, а именно: анализ конкурентов, подбор целевой ауди-

тории, разработка сайта и поиск сотрудников. Одной из основных задач 

также выступал поиск наиболее подходящего помещения для офиса про-

даж и складского помещения для размещения товаров. Основным критери-

ем при аренде помещения офиса продаж было удобное местоположение в 

центре города, именно это стало отправной точкой для развития бизнеса. 

После первого этапа развития компания перешла в стадию «стабиль-

ность», где ее могут погубить внутренние факторы такие, так противоре-

чия и конфликты. Чтобы минимизировать или свести на нет негативные 

последствия, организация ООО «Альта–Запад» на данной стадии занялась 

поиском управляющего и PR–директора организации, что позволило глав-

ным лицам компании сконцентрироваться на тех задачах, где требовалась 

основное их внимание, устранение которых повлекло за собой новый этап. 

Этап расцвета выпал на период введения пандемии. Чтобы бизнес 

был стабилен были открыты точки продаж в двух других городах, а также 

использованы методы продвижения в социальных сетях таких, как ТИК–

ТОК и Вконтакте, что позволило привлечь клиентов, поиск которых не 

требовал дополнительных затрат на рекламу. 

Завершающей стадией ЖЦО является этап спада. ООО «Альта–

Запад» не перешла на эту стадию, но, чтобы очень долго оставаться на по-

зиции стабильности, необходимо взвешивать каждый свой шаг и нахо-

диться в постоянном поиске новых форм, идей и вариантов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Беленова Н.Н.  
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Качалина А.А., Терновских С.А., бак. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Корпоративная культура и социальная ответственность 

 

Современные условия хозяйствования, динамика внешних факторов, 

повышение компетентностного уровня персонала, рост его гражданской 

зрелости, трансформации в основаниях мотивации способствовали разви-

тию корпоративной культуры и потребовали от менеджмента пересмотра 

традиционных управленческих теорий и основывающихся на них способов 

регулирования трудового поведения. 

Управленческие службы изменили отношение к культуре организа-

ции и активнее стали использовать ее как условие повышения конкуренто-

способности, эффективности производства и управления. Корпоративная 

культура и социальная ответственность раскрываются посредствам следу-

ющих моментов: 

– развитие эмоционального интеллекта руководителей и повышение 

вовлеченности сотрудников в рабочий процесс; 

– высококонкурентная оплата труда позволяет нанимать лучших 

специалистов, с целью обучения и мотивирования друг друга; 

– свобода – необходимое условие ответственности, в таком случае 

сотрудники ощущают новую ответственность за рабочую среду и за все, 

что в ней происходит; 

– система материального вознаграждения на мотивацию и достиже-

ния также играет важную роль – необходимо отслеживать квалификацию 

собственных сотрудников и также корректировать оплату в соответствии с 

ней; 

– принцип беспрецедентной открытости информации – основопола-

гающая вещь, когда сотрудники низшего уровня получают и осмысливают 

информацию, обычно предназначенную для руководителей высшего звена, 

степень их самостоятельности резко возрастает; 

– децентрализованная модель принятия решений – сотрудники 

должны находить время на поиск путей развития, а не тратить его борьбу с 

бюрократическими механизмами, тормозящими инициативность и новиз-

ну; 

– поддержка инновационности – сотрудник заслуживает право на 

риск в принятии решений, реализации самых смелых идей. Важно, чтобы 

сотрудники чувствовали сопричастность к чему–то большему и важному и 

ставили интересы команды выше собственных. 

Все вышеперечисленные инструменты нивелируют основные нега-

тивные эффекты от применения классических инструментов оценки пер-

сонала. 

Научный руководитель – к.э.н., преп. Зенкова О.А. 
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Качур А.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современные тенденции управления адаптацией работников 

 

Ежегодно растет число предприятий, которые модернизируют свою 

деятельность в сторону инновационной ориентации. Данный процесс за-

трагивает все аспекты хозяйственной деятельности: как выпуск новой про-

дукции, так и изменения бизнес–направлений. 

В этой связи возрастает значимость правильной адаптации сотруд-

ников организации. Последние исследования доказывают, что к участию в 

тщательно продуманном процессе необходимо привлекать всех сотрудни-

ков, включая высшее звено управления. Рассмотрим некоторые современ-

ные тенденции управления адаптацией сотрудников, в том числе в услови-

ях дистанционной занятости: 

– начало адаптации еще на стадии рекрутинга и продолжение в про-

цессе работы; 

– организация рабочего места новичка, предоставление техники, а 

при необходимости оплата услуг связи или Интернета; 

– применение многофункциональных программ (в ситуационном, 

культурном и бизнес–контекстах); 

– обеспечение доступа к рабочей почте, корпоративным ресурсам, 

welcome–письмо с необходимыми доступами и паролями, список сервисов 

и программ для работы, ссылки на ресурсы, контакты коллег, план работы, 

правила внутреннего распорядка и общения с коллегами, клиентами и т.д. 

– предоставление необходимой информации об организации (напри-

мер, электронный комплект новичка или книга с подсказками, историей и 

важными фактами о компании); 

– общение со специалистом по адаптации или HR–менеджером (за-

частую, работавшим с сотрудником во время найма); 

– закрепление за новичками наставников; 

– создание общих чатов, боты в различных мессенджерах, посред-

ством которых сотрудники включаются в коммуникативные сети; 

– использование цифровых технологий, официальные видеоконфе-

ренции, планерки, проводимые онлайн; 

– общение с высшим руководством, его участие в адаптации; 

– возможность частичного перехода на удаленку; 

– улучшение адаптационных программ, основанное на анализе дан-

ных, полученных в ходе обратной связи с адаптантом. 

Таким образом, для гармоничного функционирования любой совре-

менной организации необходим правильно выстроенный и спланирован-

ный процесс управления адаптацией сотрудников. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ярышина В.Н. 
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Климов Н.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Кластеризация как перспективное направление  

регионального развития 

 

Начиная с самого зарождения науки «менеджмент», учёные заняты 

поиском наиболее эффективных видов организационных структур, а также 

способов межорганизационного функционирования. В настоящее время в 

рамках сетевой концепции особо актуален кластерный подход региональ-

ного развития. 

Впервые понятие «экономического кластера» было введено в эконо-

мический оборот Портером в 90–ых годах XX века в рамках работы «Кон-

куренция». В своём исследовании Портер произвёл сравнение конкурент-

ных возможностей более 100 отраслей из 10 различных стран, учёный 

пришёл к выводу, что наиболее конкурентоспособными участками высту-

пают не отдельные фирмы, а их совокупности – кластеры. 

Под кластером Портер понимал «группу близких, географически 

взаимосвязанных компаний и сотрудничающих с ними организаций, сов-

местно действующих в определенном виде бизнеса, характеризующихся 

общностью направлений деятельности и дополняющих друг друга». 

Формирование региональных кластеров имеет множество преиму-

ществ, как для бизнеса, так и непосредственно для государства, поэтому 

рассматривается как форма государственно–частного партнёрства. 

Преимущества, получаемые фирмами от участия в кластере: 

– увеличение производительности предприятий кластера; 

– ускоренный процесс разработки и внедрения инноваций; 

– расширение возможностей для диверсификации производства; 

– ускоренный процесс обмена знаниями и опытом. 

Плюсы реализации кластерной политики для развития экономики ре-

гиона: 

– активизация инвестиционной активности в регионе; 

– создание новых рабочих мест; 

– развитие человеческого капитала региона; 

– повышение уровня жизни в регионе; 

– инновационная модернизация отраслевого производства. 

Почти сразу же после формирования кластерного подхода, он про-

шёл апробацию в рамках экономики США и Саудовской Аравии, а затем 

получил широкое распространение и во многих странах Европы. 

На сегодняшний день кластерный подход является ведущим направ-

лением регионального развития и находит своё отражение как в стратегиях 

развития как развитых, так и развивающихся стран. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Пожидаев Р.Г. 
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Куприянова В.П., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Компетентность современного специалиста как фактор адаптации 
 

Специалист в современном понимании должен в первую очередь 

представлять собой личность, которая обладает множеством компетенций, 

являющихся многогранными и универсальными. Е.М. Генкин отмечал, что 

компетентность в общем смысле представляет собой не только способ-

ность полно погружаться в суть той или иной проблемы, но и вместе с тем 

наличие в распоряжении инструментов для практического преодоления 

всех из них. Определяя профессиональную компетентность, нужно учиты-

вать, что она во многом зависит от личностных качеств специалиста. 

По определению Э.Ф. Зеера, компетентный специалист отличается 

тем, что он способен среди множества доступных ему решений какой–

либо задачи выбрать такое, которое будет являться оптимальным и вместе 

с тем обоснованным, эффективным и аргументированным.  

Все вопросы, касающиеся адаптации специалистов к современным 

условиям, нужно рассматривать в качестве первостепенных. От того, 

насколько качественными будут ответы на них, зависит во многом попол-

нение кадрами, которые будут отличаться высокой квалификацией. 

Попадая в новый трудовой коллектив, специалист должен быть спо-

собным адаптироваться в нем, налаживать отношения с сотрудниками. 

Также важно, чтобы он умел уважать сложившиеся в организации тради-

ции и при этом демонстрировать собственные навыки и знания, но не про-

тивопоставлять себя уже сложившемуся коллективу.  

По мнению А.А. Батяева, адаптация молодого специалиста предпо-

лагает наличие двух уровней. В рамках первого он по мере включения в 

деятельность претерпевает так называемую профессиональную адаптацию, 

при этом проявляет знания, навыки, демонстрирует способность решать 

разные проблемные задачи. Наряду с этим специалист вливается в новый 

коллектив. Если атмосфера в нем положительная, специалист быстрее 

пройдет психологическую адаптацию. Однако он должен вопреки всему и 

несмотря ни на что прислушиваться к коллегам и доверять их опыту. 

В рамках коллектива у специалиста должны быть возможности про-

являть творческую инициативу, интеллект. При этом свою точку зрения он 

должен отстаивать корректно и этично, с уважением к старшим коллегам. 

Это позволит ему заслужить авторитет, а впоследствии и уважение. Адап-

тации способствует доверие руководителей. Вежливость наряду с соблю-

дением правил этикета – то, что позволит скорее всего остального найти 

специалисту язык общения с коллегами. Формирование базовых компе-

тенций при этом обеспечить конкурентоспособность его на рынке труда. 

Научный руководитель – к.п.н., доц. Емельянова О.Я.  
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Моргачева М.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Диагностика организационной культуры современной компании 

 

В настоящее время, ввиду экономической нестабильности рынков, 

компании вынуждены справляться с новыми вызовами и уделять все 

больше внимания сохранению целостности коллектива и вовлеченности 

каждого сотрудника в работу. Происходящие изменения ставят перед 

предприятиями актуальные задачи, одной из которых выступает совер-

шенствование и модернизация организационной (корпоративной) культу-

ры, включая механизмы ее диагностики 

В целом, управленческую диагностику принято характеризовать как 

исследовательскую деятельность, осуществляемую с целью установки, 

анализа и оценки проблем организации и обнаружения главных направле-

ний их решений с позиций развития, поддержания или изменения сложив-

шейся в организации культуры в соответствии со стратегией развития 

предприятия. Исходя из данной цели, можно сформулировать следующие 

задачи диагностики организационной культуры: 

– оценка текущего состояния оргкультуры; 

– выявление сильных и слабых сторон культуры с учетом специфики 

деятельности компании и ее стратегических планов; 

– определение типа организационной культуры; 

–рассмотрение и анализ используемых методов и приемов формиро-

вания, и развития культуры фирмы; 

– проверка соответствия сложившейся оргкультуры стратегии разви-

тия компании; 

– формулировка выводов и предложений для поддержания и модер-

низации организационной культуры. 

Процессы оценки состояния корпоративной культуры должны осно-

вываться на ряде важных принципов и положений, среди которых:  

– добровольность и анонимность участия в исследовании; 

– применение валидных и надежных методов и методик; 

– готовность предоставить обратную связь по результатам оценки 

оргкультуры участникам исследований; 

– полное и корректное изложение полученных результатов. 

Диагностика организационной культуры занимает важное место в 

менеджменте современной компании, она позволяет выявить соответству-

ющее проблемное поле и путем его анализа найти оптимальные решения 

для вывода предприятия на новую ступень качественного развития и роста.  

Исследование «культурного кода» также необходимо для поддержания де-

ловой репутации и баланса интересов всех стейкхолдеров. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Родин О.А. 
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Мухтарёв А.И., бак. 4 к.  

Воронежский государственный университет  

 

Экологический менеджмент ПАО «НЛМК»: опыт и перспективы  

 

В последние десятилетия на предприятиях крупного промышленного 

производства накоплен большой опыт в сфере снижения влияния на окру-

жающую среду при одновременном повышении своих показателей. Самым 

значимым в решении экологических проблем выступает экологический 

менеджмент. Экологический менеджмент руководствуется системой прин-

ципов, главный из которых заключается в постоянном и стабильном улуч-

шении. 

В нашем исследовании обобщен опыт и оценены перспективы в сфе-

ре экологического менеджмента крупного промышленного предприятия 

ПАО «Новолипецкий металлургический комбинат», г. Липецк (далее – 

НЛМК). В НЛМК данная сфера играет важную роль. С 2002 года на пред-

приятии функционирует Система экологического менеджмента, соответ-

ствующая требованиям международного стандарта ISO 14001. Политика 

интегрированной системы менеджмента НЛМК является основополагаю-

щим документом в области охраны окружающей среды и отражает эколо-

гически ответственный и рациональный подход компании к управлению 

природоохранной деятельностью и экологической безопасности. 

На предприятии в рамках инвестиционной программы разработана 

экологическая стратегия. Суммарный объем инвестиций составляет более 

80 млрд. руб. Изучая динамику инвестирования предприятия в экологиче-

ские проекты, наблюдается положительная тенденция. В 2020 году вложе-

ния составили 226 млн. долл., до 2017 года этот показатель не превышал 

100 млн. долл. Соответственно, благодаря такому количеству инвестиций, 

предприятие смогло добиться высоких экологических показателей. За 20 

лет удельная эмиссия предприятия снизилась в 2 раза. 

НЛМК уделяет большое внимание инновациям в экологии, что под-

тверждается сотрудничеством с Фондом «Сколково». В настоящее время 

изучаются и тестируются проекты в сфере автоматического контроля за 

выбросами, мониторинга атмосферного воздуха, очистки воды и др. 

Таким образом, анализ мероприятий в области экологического ме-

неджмента НЛМК показывает, что внедрение различных технологий дает 

возможность предприятию подходить рационально к использованию при-

родных ресурсов и предотвращать негативное воздействие на окружаю-

щую среду, а также соблюдать требования в области охраны окружающей 

среды, установленные российским законодательством. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Никульников П.Д., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Стратегии развития предприятия 

 

Организации не могут двигаться спонтанно, им необходима страте-

гия, в которой определяется, как будут достигнуты поставленные цели. 

Достижение целей – элемент стратегии, который выделяют все толковате-

ли этого понятия. Дальше же идет разногласие: некоторые отечественные 

ученые (Р.И. Акмаева, Б.А. Чуб) говорят о постоянстве внешней среды, ее 

детерминированности и, следовательно, о детальной проработке планов, 

которые должны быть выполнены обязательно. 

Однако сегодня принято, что мы живем в неопределенности, посто-

янно происходят изменения, предугадать все из которых невозможно. По-

этому понятие «стратегия» добавляет в себя (И. Ансофф, А. Чандлер и др.) 

вариативность, несколько сценариев / направлений деятельности органи-

зации. 

В зависимости от внешних и внутренних условий предприятия могут 

выбирать, а также комбинировать следующие стратегии развития. 

Стратегия концентрации состоит в использовании старых товаров на 

старых рынках (расширение доли рынка), старых товаров на новых рынках 

(расширение границ рынка) или же новых товаров на старых рынках (со-

вершенствование товара). Это стратегии являются наименее рискованны-

ми за счет использования уже освоенных продуктов / рынков. 

Стратегия диверсификации же предполагает производство нового 

продукта (связанного со старым лишь технологически или через клиентов 

либо вообще не связанного с ним) и его сбыт на новом рынке. В основном 

применяется крупным бизнесом, который хочет распределить риски, сба-

лансировать потоки доходов и расходов. Используется данная стратегия, 

когда нет возможностей развития старого товара / рынка. 

Стратегия интеграции содержит стратегии слияний и поглощений с 

участниками цепочки создания стоимости (регрессивная и прогрессивная 

интеграция) для получения контроля над поставками сырье (например, при 

его дефиците), возможности обрабатывать сырье (ведь оно продукция це-

нится выше) или контроля над сбытовой сетью. Также есть горизонтальная 

интеграция (поглощение прямых конкурентов), использующаяся для уве-

личения доли рынка. 

Стратегия сокращения заключается в ликвидации организации 

(крайняя мера) или сокращении расходов для получения максимальных 

доходов в краткосрочном периоде либо долгосрочной устойчивости. При-

меняется после длительного роста или в неблагоприятных внешних усло-

виях (например, спады в экономике). 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Кравец М.А. 
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Носова А.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Комплаенс как часть системы управления организацией 

 

В условиях современной экономики все больше международных и 

отечественных компаний осознают необходимость внедрения комплаенс в 

свои системы управления. На сегодняшний день это один из главных 

принципов ведения бизнеса. 

Под определением «комплаенс» (от англ. – согласие, соответствие) 

понимают систему контроля в организации, связанную с рисками несоот-

ветствия и несоблюдения основных требований законодательства, правил 

и установленных стандартов надзорных органов, невыполнением условий 

нормативных документов, кодексов поведения и т.д. 

Комплаенс является частью системы управления. Его цель заключа-

ется в минимизации комплаенс–риска, т.е. риска возникновения у компа-

нии финансовых или репутационных потерь, связанных с непреднамерен-

ным или умышленным нарушением ее руководством или сотрудниками 

норм действующего законодательства РФ, требований контролирующих 

органов, внутренних корпоративных регламентов, отраслевых стандартов, 

а также норм деловой этики. Это могут быть мошенничество, получение 

взяток от поставщиков и подрядчиков, уклонение от налогов, искажение 

финансовой отчетности и другие нарушения.  

Комплаенс–система предназначена для выполнения таких функций 

как: 

– выявление регуляторных рисков и эффективное управление ими; 

– противодействие коррупции и внутреннему мошенничеству; 

– соблюдение требований законодательных актов и международных 

стандартов; 

– следование правилам корпоративной этики; 

– соблюдение требований по информационной безопасности. 

Комплаенс рассматривается как необходимая составляющая системы 

управления. Он представляет собой дополнительную функцию контроля, 

которая включает в себя процедуры по предупреждению и выявлению 

нарушений, а также специальные обучающие программы.  

Таким образом, внедрение комплаенс в систему управления способ-

ствует развитию организации, оказывает положительное влияние на дело-

вую репутацию, повышает уровень доверия со стороны надзорных орга-

нов, партнеров и клиентов. Правильное формирование комплаенс–системы 

позволит российским компаниям укрепить конкурентные позиции на меж-

дународной арене, а также разработать эффективную систему предотвра-

щения регуляторных и репутационных рисков. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Колесникова О.А. 
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Ольховская А.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Организационная культура в эпоху развития цифровых технологий 

 

В современных условиях цифровизации является одним из ключевых 

факторов формирования бизнеса. Практический опыт говорит нам о том, 

что лишь внедрением цифровых технологий изменения на предприятии не 

ограничиваются. Нужны «новые люди» – основная составляющая и 

направляющая силы цифровизации. Таким образом, достичь успеха мож-

но, только меняя и само производство, и корпоративную культуру. 

Организационной культурой обычно называют общие принципы, 

установки, убеждения, которые распространены внутри коллектива и су-

щественно влияют на бизнес и поведение сотрудников. Это ценности и об-

разцы поведения, которые способствуют формированию уникальной соци-

альной и психологической среды компании. 

Предприятия развиваются в первую очередь благодаря своим со-

трудникам: их квалификации, способностям, мотивации, заинтересованно-

сти, отдачи. В любой компании важное место занимают система организа-

ции труда, атмосфера в коллективе, рабочая среда. Руководитель должен 

понимать, что непосредственно сотрудники напрямую взаимодействуют с 

партнерами, потребителями, с обществом. Благодаря людям, которые ра-

ботают в компании, выстраивается привлекательный имидж или же, 

наоборот, ухудшается деловая репутация. 

Посредством современной цифровизации организации могут полу-

чить важную информацию о потребителях и их желаниях. Соответственно, 

по определенным параметрам спроса можно подготовить подходящий 

продукт. Отслеживая поведение потребителей, компания может сделать 

грамотный прогноз в отношении дальнейших тенденций спроса. В резуль-

тате современные диджитал–технологии значительно облегчают процессы 

взаимодействия с потребителями, а организационная культура, ориентиро-

ванная на поиск новых клиентов, существенно облегчает реализацию 

бизгнс–стратегии компании. 

Столкнувшись с необходимостью цифровой трансформации, россий-

ские управляющие обычно больше задумываются скорее о технологиче-

ских компонентах, аналитике данных, скорости внедрения новшеств, ре-

инжиниринге и т.д. При этом именно организационная культура может 

стать ключевым фактором цифровой трансформации любого предприятия. 

Мало просто внедрять диджитал–технологии – необходимо серьезным об-

разом переформатировать, «перезагрузить» само мышление персонала и 

его коллективные установки, особенно в условиях пандемии и обострения 

геополитической обстановки.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Родин О.А. 



113 
 

Полукаров Д.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Ключевые показатели эффективности деятельности  

в энергетической сфере 

 

В настоящее время одной из наиболее значимых проблем экономи-

ческого развития страны является эффективность деятельности предприя-

тия любой отрасли промышленности. На большом количестве предприя-

тий стремятся выработать определенные критерии оценки эффективности 

деятельности подразделений и сотрудников, выявить необходимые компе-

тенции, за счет которых достигаются максимальные показатели, и весь 

процесс производства продукции сводится к практически идеальному вы-

полнению различных операций. 

Для реализации этого используются ключевые показатели эффектив-

ности (KPI – Key Performance Indicator), которые определяют степень вы-

полнения установленных целей, количественно измеряются и являются 

значимыми с точки зрения долгосрочных и среднесрочных задач.  

Ключевые показатели можно разделить на две группы, которые при-

сущи предприятию любой сферы деятельности: общеэкономические и 

специфические показатели.  

На примере инжинирингового дивизиона ГК «Росатом» рассмотрим 

примерный перечень таких показателей. 

К общеэкономическим следует относить такие показатели, как: вы-

ручка по МСФО, рентабельность, скорректированный свободный денеж-

ный поток, портфель зарубежных заказов, зарубежная выручка. 

К специфическим показателям относятся: количество запроектиро-

ванных и возведенных энергоблоков, количество энергоблоков в портфеле 

зарубежных заказов, количество дефектов на этапе проектирования и 

строительства, соблюдение сроков проектирования и строительства, общее 

количество внесения изменений в проектную продукцию, общие затраты 

на перепроектирование, количество несчастных случаев при выполнение 

строительно–монтажных работ, соблюдение экологической безопасности и 

др.  

Можно сделать вывод, что требования к системе КПЭ различных ди-

визионов госкорпорации предусматривают разносторонний анализ их сфер 

деятельности и позволяют проводить оценку работы менеджмента и пер-

сонала исходя из специализации дивизиона и отдельных предприятий, 

входящих в его состав.  

Общий командный успех в реализации показателей эффективности 

приводит к повышению конкурентоспособности дивизиона и корпорации в 

целом, и укрепляет позиции на внутреннем и международном рынке.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Пожидаев Р.Г. 
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Россомахина Л.Е., Салыкина А.Е., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Гендерные аспекты современного менеджмента 

 

На сегодняшний день понятие «гендер» достаточно широко исполь-

зуется не только в публичных дискуссиях, но также и в сфере управления. 

Общественность всегда беспокоилась гендерной проблемой (термин «ген-

дер», иначе может применяться, как «социальный пол», т.е. внимание об-

ращается не на биологические различия между полами, а на социальную 

роль в обществе). Типичное представление понятий мужского и женского, 

образов и ролей, присущих тому или иному полу, складывалось веками. 

Эти стереотипы распространяются на всех гендерных представителей, вне 

зависимости от происхождения. Они касаются не только личностных осо-

бенностей, но также особенностей поведения, принятия управленческого 

решения, которые актуальны в контексте этой работы. 

Специалисты по изучению особенностей мужского и женского ме-

неджмента до сих пор не могут прийти к общему мнению. Однако некото-

рые полагают, что успешное лидерство – это удел мужчины, а женщины 

должны лишь соответствовать его стилю руководства. Другие считают, 

что в процессе предпринимательской деятельности женщина обретает свой 

стиль управления, который отличается от мужского. По мнению исследо-

вателей, необходимость изучения гендерных аспектов управления обу-

словлена активным проникновением женщин в управление экономикой и 

появлением новой социальной категории «деловые женщины». Для рос-

сийской экономики проблема гендерных проблем в сфере управления яв-

ляется достаточно актуальной. 

У каждого типа гендерного управления, предположительно, есть 

определённые сильные и слабые стороны, которые оказывают глубокое 

влияние на карьерное развитие. Традиционно считается, что женщины хо-

рошо умеют общаться, работать в команде, получать обратную связь и 

расширять возможности, в то время как мужчин высоко оценивают за их 

навыки планирования и технические способности.  

Для того, чтобы понять влияние механизмов гендерного влияния на 

управление организацией, выявляется разница в подходе женщин и муж-

чин к управлению и руководству. Необходимо изучать особенности муж-

ского и женского стиля руководства, принятия управленческого решения, а 

также отношение к работе и карьере. В различных современных работах 

представлен обзор исследований гендерной разницы в лидерстве, рассмат-

ривается влияние гендерных стереотипов, описывается организационное 

воздействие различных типов лидерства. Все это требует серьезного вни-

мания и фокуса усилий менеджмента и бизнеса. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Родин О.А. 
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Самсонова Т.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Роль обучающей организации в современных компаниях 

 

Актуальной проблемой современных компаний в настоящее время 

является профессиональное обучение и развитие персонала в условиях по-

стоянно меняющейся внутренней и внешней среды. На данный момент во 

многих российских компаниях это является одной из главных целей. 

Эффективное управление человеческими ресурсами в процессе рабо-

ты организации возможно, если в данной организации существует обуча-

ющая стратегия. Самообучающая организация позволяет наиболее эффек-

тивно выстраивать и реализовывать процесс управления знаниями сотруд-

ников. В таком случае самообучающая организация является основой для 

обучения и развития персонала. 

Обучающаяся организация – это организация, позволяющая приоб-

ретать, создавать и распространять знания, а также изменять поведение в 

соответствии с получением новой информации, оригинальных мнений и 

нестандартных моделей мышления. 

Самообучающая организация позволяет создавать все необходимые 

условия для обучения и развития своих сотрудников, это позволяет им 

находиться в процессе постоянного самосовершенствования, быстро адап-

тироваться к меняющимся условиям внутренней и внешней среды. Со-

трудники получают возможность открывать для себя новые возможности и 

вносить свой вклад в изменения работы организации. 

Целью современной организации является всестороннее развитие и 

совершенствование. Это достигается путем обучения сотрудников данной 

организации, в результате которого повышается производительность тру-

да, качество изготавливаемой продукции, возрастет способность сотруд-

ников к развитию путем совершенствования способов обучения. 

Повышение всех показателей позволяет организации занимать лиди-

рующие позиции на рынке. Организация улучшает свой имидж, повышает 

конкурентоспособность, появляется возможность получения наиболее вы-

соких дивидендов в связи с ростом общей стоимости бренда организации. 

Таким образом, самообучающая организация – это возможность вли-

яния на мышление сотрудников, способность к развитию неординарного 

коллективного мнения в ходе обучения, когда сотрудники совместно от-

крывают для себя новые границы для познания, обмениваются получен-

ным опытом и стремятся совершенствовать свои знания. Такая практика 

создания самообучающей организации позволяет сотрудникам получать 

новые знания, генерировать новые идеи, применяя их на практике. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Колесникова О.А. 
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Силина А.В., маг. 2 к. 

Санкт–Петербургский государственный университет 

 

Подходы к формированию системы стратегического планирования в 

России и за рубежом 

 

На сегодняшний день стратегическое планирование помогает компа-

нии распределить ресурсы согласно поставленным целям, спрогнозировать 

будущие результаты деятельности и выявить конкурентные преимущества. 

Оно обеспечивает высшее руководство информацией, которая помогает 

принимать управленческие решения и способствует интеграции целей 

структурных подразделений компании. 

Системы стратегического планирования, которые функционируют в 

разных странах могут отличаться по методам управления, охвату отраслей 

и компаний, а также степени централизации принятия решений и инстру-

ментам стратегического планирования. Определение данных критериев за-

висит во многом от специфики развития стран, методов управления, мен-

талитета.  

Во Франции уделяется больше свободы подведомственным структу-

рам за счет индикативности планов, которые определяют только ориентир 

развития, и региональные структуры могут адаптировать планы под свою 

специфику. В скандинавских странах в процессе планирования участвуют 

не только органы власти, но и представители бизнеса и науки. Это позво-

ляет более комплексно подходить к планированию и выявлять направле-

ния развития разных сферах. В США стратегическим планированием за-

нимаются специалисты, прошедшие обучение в этой области. Стоит отме-

тить, что органы власти не имеют влияния на данных специалистов, что 

позволяет снизить вероятность коррупции.  

В России задачами стратегического планирования занимаются сразу 

несколько госструктур: министерства, ВЭБ, госкорпорации, фонды. Вслед-

ствие этого разрабатывается множество программ развития, однако из–за 

отсутствия единства задач возникает несогласованность стратегического 

планирования. Для решения данной проблемы необходимо создать про-

фильный институт, который будет непосредственно заниматься стратеги-

ческим планированием. 

Отличительными чертами стратегического планирования за рубежом 

являются преемственность стратегических планов, индикативный характер 

планирования, ведение процесса планирования обученными в этой области 

специалистами. В Европе наблюдается активная роль профильных инсти-

тутов, которые разрабатывают документы и занимаются реализацией стра-

тегического планирования. Создание институтов – первый шаг к формиро-

ванию системы стратегического планирования. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Маленков Ю.А. 
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Степанов А.А., Татаринова А.И., бак. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы совершенствования лидерства в современном менеджменте  

 

В настоящее время проблемы совершенствования лидерства стано-

вятся все более актуальными. Современная трактовка лидерства предпола-

гает слияние различных подходов, методов и способов влияния на людей, 

что позволяет понимать лидерство и как научную область, и как искусство 

управления. 

Лидерство – это способность управлять работниками, которая осно-

вана на наиболее эффективном для данной ситуации сочетании различных 

источников власти и направлена на побуждение людей к решению общих 

задач. Менеджмент использует лидерство как один из многочисленных 

механизмов объединения групповой деятельности для достижения целей 

компании и определяет особую форму отношений между участниками 

группы. 

В менеджменте существуют разные виды лидерства – например, 

творческое, дипломатическое, организаторское, поддерживающее, а также 

формальное и неформальное. Формальное лидерство обязательно должно 

быть обусловлено должностью, которую занимает в компании лидер. 

Менеджмент объединяет в себе различные подходы к анализу пред-

мета лидерства. Чаще всего признаками лидерства в менеджменте являют-

ся следующие: 

– отношения подчинения; 

– процесс мотивации и способы воздействия на работников органи-

зации; 

– механизм объединения групповой деятельности; 

– процесс координации группы работников. 

Каждому работнику организации присущи особые направления раз-

вития лидерских качеств – такие как выработка уверенности в себе, соб-

ственной мотивации, умение достигать поставленных целей и задач, го-

товность брать ответственность за самого себя и группу работников. Также 

важны умение быстро оценивать ситуацию, находить верные решения воз-

никающих проблем, самокритичность и снисходительность по отношению 

к своим подчиненным. 

Все вышеперечисленные качества, безусловно, необходимы для 

дальнейшего развития исследований в области лидерства в менеджменте. 

Лидерство является ключевой характеристикой квалификации менеджера, 

и в современных условиях значимость этой проблемы только возрастает. В 

этой связи необходимо эффективно использовать соответствующие обра-

зовательные методики и технологии.  

Научный руководитель – к.э.н., преп. Зенкова О.А. 
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Степанова П.Г., Чиркова А.А., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Деловая репутация как ключевой драйвер развития компании 

 

В современных условиях в экономике большое внимание уделяют 

впечатлениям потребителей, что влечет за собой смещение акцента с мате-

риальных активов, на нематериальные активы компании, предприятия, в 

частности на интеллектуальный капитал и на гудвилл.  

Интеллектуальный капитал компании базируется на человеческом 

капитале, т.е. на работниках компании, их знаниях и умениях; на органи-

зационном капитале, включающем в себя технологии компании, а также на 

клиентском капитале, основой которого являются знания о клиентах и зна-

ния клиентов о компании, полученные при помощи каналов коммуника-

ции.  Перечисленные составляющие интеллектуального капитала способ-

ны создать добавленную стоимость и обеспечить конкурентные преиму-

щества компании на рынке, что особенно важно в условиях конкурентной 

среды или кризиса. 

Гудвилл же представляет собой оценку всех «неосязаемых атрибу-

тов» компании, которые являются непосредственными «участниками» её 

успеха и рождаются внутри компании за время ее работы. В эту оценку 

входят: удобное расположение, высокий профессиональный уровень ра-

ботников, постоянство клиентуры, хорошие отношения с поставщиками, 

кредиторами, устойчивая репутация и прочее. Из–за отсутствия веще-

ственной формы гудвилл не может быть самостоятельным объектом сдел-

ки, не может существовать отдельно от компании. Однако благодаря своим 

свойствам может оказывать значительное влияние на результат её деятель-

ности. Гудвилл можно рассчитать, как разность между рыночной стоимо-

стью компании и балансовой стоимостью собственного капитала.  

Важнейшей составляющей гудвилла является репутация компании, 

которая зачастую влияет на уровень потребительской лояльности и воз-

вращения клиента за новыми услугами. Хорошая репутация может стать 

решающим фактором при выборе продукции этой компании.  Так компа-

ния «Samsung», включенная в группу А по международному рейтингу, по 

итогам третьего квартала 2019 года оказалась на перовом месте по числу 

проданных смартфонов, с учетом того, что даже бюджетные версии от это-

го производителя дороже аналогичных вариантов от конкурентов.  

Таким образом, гудвилл и его составляющие существенно влияют на 

объем продаж компании, на ее деятельность. Компания должна поддержи-

вать свой гудвилл для достижения стабильного и успешного делового ре-

зультата, а также для повышения рыночной стоимости компании и ее рен-

табельности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Родин О.А. 
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Толочко С.Г., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Самообучающаяся компания: теоретические аспекты, опыт работы 

современного российского бизнеса 

 

В современном обществе знания приобретают особую важность не 

только для отдельных личностей, но и для бизнеса, неся обладателю каче-

ственный рост и получение конкурентных преимуществ. Чтобы управле-

ние знаниями приносило компании выгоду, ей целесообразно трансформи-

роваться в самообучающуюся, которая основывается на концепции LLL.  

LLL (Life Long Learning, обучение на протяжении всей жизни) – осо-

бая установка на совершенствование, побуждаемая внутренним стремле-

нием личности. Она фокусируется на самостоятельном развитии индивида. 

Обучение на протяжении всей жизни помогает человеку в самореализации. 

В LLL признаётся, что нельзя всему научиться в классе школы или в лю-

бом другом заведении.  

Самообучающаяся компания – это компания, которая создаёт, хра-

нит, передаёт имеющиеся знания. Данное понятие было введено в широ-

кий оборот Питером Сенге. Идея заключается в том, что она обладает ка-

чествами, дающими ей возможность реагировать на изменения в рынке и 

уживаться в его среде. Самообучающийся формат позволяет удержать кад-

ры, улучшить конкурентоспособность, повысить производительность. Так, 

отчёт компании Sitel демонстрирует желание 79% респондентов работать в 

организациях, продвигающих обучение, а 92% чувствуют себя мотивиро-

ванными и увлечёнными в работу при учёбе на рабочем месте. 

Российские компания подходят к процессу перехода к самообучению 

со своей точки зрения и индивидуально–самостоятельно. Так, «Вкусвилл» 

больше опирается на опыт конкурентов. Его концепция основывается на 

эволюционной цели и на потребности потребителей. В компании имеются 

библиотеки, где сотрудники читают литературу. Ответственность за разви-

тие делят поровну и обучающиеся, и руководители, и наставники. Формат 

самообучающейся компании позволяет экономить на проведении лишних 

организационных мероприятий.  

В компании «Авито» упор делается на актуальные запросы персона-

ла, от которых зависит формирование образовательной среды, также там 

используется формат рефлексии сотрудников, а ответственность за само-

обучение персональная. Банк «Точка» опирается на принципы самостоя-

тельности и ответственности, познание культуры для понимания себя, кли-

ентов и их запросов. Здесь используется множество форматов оргмеропри-

ятий, стремятся выстроить систему внутренней мотивации самообучения 

сотрудников, основанную на культуре развития и ее ценностях. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Родин О.А. 
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Модель жизненного цикла организации в современном мире 

 

Всякая деловая компания проходит через определенные стадии жиз-

ненного цикла организации, последовательно решая возникающие про-

блемы роста бизнеса, изменения конкуренции, технологий, окружающей 

среды и т.п. 

Известный бизнес–консультант Ицхак Адизес предлагает посмотреть 

на организацию со стороны, чтобы понять все ее особенности в настоящий 

момент и принять решение впоследствии. По мнению Ицхака Адизеса, 

главное – это способность компании к адаптации к окружающей среде. Ес-

ли организация перестанет анализировать конкурентов, выявлять новые 

особенности рынка или запросы своих потребителей, ее бизнес будет изо-

лирован от мира и неизбежно начнет регрессировать.  

Японская компания Nintendo, специализирующаяся на созда-

нии видеоигр и игровых систем, долгое время занимала первое место по 

рынку игровых приставок, но лишь до тех пор, пока Sony не выпустила 

свою первую игровую приставку, у которой игры были на дисках, а не на 

картриджах. Sony задали тренд хранения игр на дисках, и он действует до 

сих пор. В свою очередь, Nintendo не стала использовать этот формат для 

хранения игр, а оставила свои картриджи. В итоге в настоящий момент 

Nintendo занимает только третье место по доходу в игровой индустрии, а 

Sony – первое. Это показательный пример того, что компания не адаптиро-

валась под особенности своего рынка и начала уступать в конкуренции, 

что привело к потерям прибыли и темпов развития.  

Один из ярких примеров с противоположной тенденцией к расшире-

нию услуг от одной компании – отечественный Сбер. За последнее время 

можно заметить, что услуги этого банка зашли далеко за границы привыч-

ных. Сейчас у Сбера есть приложение «СберМегаМаркет», где клиент мо-

жет заказать продукты; также есть «Сбербанк Инвестор», где клиент мо-

жет вложить свои денежные средства в акции или фонды; есть подписка 

«СберПрайм плюс», где клиент, оплачивая один раз, получает доступ к 

домашнему кинотеатру, скидкам при заказе продуктов и такси, музыку и 

сотовую связь. При этом Сбер успешно расширяет свои услуги. Именно 

эта тенденция развития услуг и есть особенность рынков в наше время – 

Сбер адаптировался и продолжает развиваться. 

Заметим, что книга доктора Ицхака Адизеса переиздается в России с 

завидной регулярностью, тем самым успешно продвигая идеи и методоло-

гию одного из мировых экспертов в области повышения эффективности 

работы и менеджмента современных компаний.   

Научный руководитель – к.э.н., преп. Зенкова О.А. 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B8%D0%B4%D0%B5%D0%BE%D0%B8%D0%B3%D1%80%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%98%D0%B3%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%8F_%D0%BF%D1%80%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B0%D0%B2%D0%BA%D0%B0


121 
 

Фомина К.Р., маг. 1 к.  

Воронежский государственный университет 

 

Методы анализа и совершенствования бизнес–процессов 

 

Эффективность предприятия зависит от слаженности процессов в 

нем. Постоянный анализ и совершенствование бизнес–процессов позволя-

ет компании поддерживать свою деятельность на высшем уровне, соответ-

ствовать постоянно меняющимся условиям окружающей среды и успешно 

конкурировать на рынке.  

Для того, чтобы усовершенствовать бизнес–процесс, необходимо, 

во–первых, определить отделы компании, которые отстают по запланиро-

ванным показателям, далее происходит описание бизнес–процесса. Оно 

может быть осуществлено путем различных методик, в зависимости от 

сферы деятельности компании. Распространенным методом является мо-

делирование.  Для его осуществления может быть использована программа 

«ARIS», благодаря которой можно наглядно увидеть, что происходит в 

процессах от начала и до конца, понять, как процесс должен выглядеть.   

На данном этапе также происходит выявление «узких мест» в биз-

нес–процессе, то есть уточняется и формулируется проблема бизнес–

процесса.  

На этапе изменения бизнес–процесса могут быть использованы такие 

методы как: 

– бенчмаркинг, который является инструментом по изучению, поис-

ку и внедрению опыта других компаний в свою организацию с целью со-

вершенствования бизнес–процессов; 

– process mining – технология, структурирующая и визуализирующая 

данные, которые показывают недостатки в бизнес–процессах; 

– имитационное моделирование, которое представляет собой разра-

ботку имитационной модели и имитационного эксперимента над бизнес–

процессом. Оно позволяет испробовать изменения на модели компании, 

что помогает сэкономить деньги компании в случае некачественно проду-

манных изменений в бизнес–процессе.   

Контроль «исправленного» бизнес–процесса является конечным эта-

пом совершенствования бизнес–процессов и состоит в том, что отдел, за-

нимающийся анализом и совершенствованием бизнес–процессов в компа-

нии, отслеживает количественные показатели. 

Можно сделать вывод о том, что сегодня существует большое коли-

чество методов для анализа и совершенствования бизнес–процессов, кото-

рые постоянно обновляются, что позволяет компаниям успешно работать в 

современных условиях.  

Научный руководитель – д.э.н., доц. Голикова Г.В. 
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Современные методы формирования команд в организации 

 

В современных быстро меняющихся условиях создание высокоэф-

фективной команды является способом достижения реального успеха для 

организаций. 

В настоящее время существует несколько форм командообразующих 

мероприятий: 

1) Тимбилдинг. Данный метод формирования команд в организации 

является самым популярным и наиболее известным. Тимбилдинг пред-

ставляет собой процесс сплочения команды, основанный на эмоциональ-

ной сплоченности членов команды и совместном выполнении задач, и раз-

вивает в членах команды личную инициативу и лидерские качества. 

Наиболее популярные формы тимбилдинга: корпоративные мероприятия, 

спортивные игры, основанные на действиях, тренинги на открытом возду-

хе, квесты, веревочные курсы, программы реализующие корпоративные 

ценности, интеллектуальные игры и т.д. 

2) Ритиминг. Данный метод командообразования дословно перево-

дится как формирование/переформирование команд. Ритиминг является 

актуальным в случае, когда руководство стремится создать новую команду 

в рамках новой компании, или же когда есть необходимость в глобальных 

организационных реформах. Результатом использования ритиминга явля-

ется отсутствие у персонала боязни перемен. 

3) Тимфорсинг. Эта форма командообразующих мероприятий при-

меняется, когда руководство предприятия настроено на смену ключевых 

менеджеров и формирование новой команды. Использование данного ме-

тода привнесет в команду новые идеи и творческих сотрудников. 

4) Тим–дизайн. Данный метод командообразования основывается на 

принципах проектирования деятельности команды и распределении ко-

мандных ролей внутри нее. Тим–дизайн концентрируется на мотивацион-

ных теориях.  

Эффективным методом распределения ролей внутри команды явля-

ется использование теста Рэймонда Белбина. Его теория показывает, какие 

роли отлично сочетаются между собой, а какие роли не могут находиться 

друг с другом. Согласно теории Рэймонда Белбина выделяют следующие 

роли в команде: председатель, мыслитель, исследователь ресурсов, оцени-

вающий, коллективист, доводящий до конца, возмутитель спокойствия, 

действующий и специалист. Стоит отметить, что наличие девяти ролей в 

команде необязательно. Наиболее важно, чтобы роли сочетались между 

собой.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Беленова Н.Н.  
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Методический инструментарий оценки эффективности системы  

обучения персонала в организации 

 

Оценка эффективности системы обучения персонала является одной 

из актуальных проблем управления в современных условиях. Оценка поз-

воляет понять, насколько действенна выстроенная система обучения, спо-

собствует ли она увеличению эффективности деятельности работников, 

улучшению их профессиональных знаний и навыков, способствует ли до-

стижению поставленных целей. 

Большинство существующих на сегодняшний день методов оценки 

результатов образовательных программ основываются на четырехуровне-

вой модели Дональда Киркпатрика, которая включает в себя следующие 

уровни:  

– уровень 1 – "Реакция" (Reaction). Оценка основывается на ре-

зультатах опроса сотрудников, прошедших обучение с целью выяснить их 

мнение о различных аспектах образовательной программы; 

– уровень 2 – "Обучение" (Learning). В этом случае определяется 

уровень усвоения новых знаний и навыков участниками обучающей про-

граммы; 

– уровень 3 – "Поведение" (Behavior). Данный уровень предпо-

лагает оценку поведения сотрудников, прошедших обучение на рабочем 

месте, для получения информации о том, как обучающиеся применяют по-

лученные знания на практике; 

– уровень 4 – "Результаты" (Results). В рамках оценки происхо-

дит измерение величин, показывающих степень достижения поставленных 

перед началом обучения целей. 

Данная методика может быть использована не только для оценки 

эффективности программ обучения, но и для оценки процессов управления 

изменениями.  

Преимущество модели Дональда Киркпатрика заключается в оценке 

не только показателей результативности, но и качества обучения, поведе-

ния работника.  Существенным недостатком данного методического ин-

струмента является отсутствие оценки финансовых показателей эффектив-

ности системы обучения, что компенсируется в более поздних модифика-

циях данной методики. 

В целом модель Дональда Киркпатрика позволяет оценить систему 

обучения как бизнес–инструмент организации, призванный решить опре-

делённые проблемы и приблизить компанию к достижению поставленных 

целей. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Дорохова Н.В.  
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Современная российская практика управления развитием  

и использованием муниципальной собственности 

Управление муниципальной собственностью – целенаправленная де-

ятельность органов местного самоуправления, ориентированная на повы-

шение экономической и социальной эффективности использования объек-

тов муниципального имущества с целью наиболее полного и оперативного 

решения вопросов местного значения в меняющихся условиях внешней и 

внутренней среды. 

Объектом анализа современной российской практики управления 

развитием и использованием муниципальной собственности выступили та-

кие города Центрально–Черноземного района, как Белгород, Курск, Ли-

пецк. Данный анализ позволил выделить ряд присущих ей сильных и сла-

бых сторон. 

Выделим следующие ключевые моменты в составе сильных сторон 

данных регионов: 

1) осуществление поддержки малого и среднего предприниматель-

ства за счет муниципального имущества; 

2) предоставление имущества в аренду, безвозмездное срочное 

пользование имуществом; 

3) современные подходы в муниципальном секторе с целью сниже-

ния затрат (цифровизация, бережливое производство, оптимизация затрат, 

аутсорсинг и др.); 

В составе слабых сторон: 

1) отсутствие единой системы учета и контроля за использованием 

муниципального имущества; 

2) сложности в формировании земельных участков и вовлечения 

земельных участков в хозяйственный оборот; 

3) отсутствие достаточного финансирования на оформление техни-

ческой документации собственности, содержание имущества казны райо-

на, оценка рыночной стоимости и др.; 

4) несвоевременное поступление в бюджет района доходов от ис-

пользования муниципального имущества и земельных участков; 

5) наличие муниципального имущества и земельных участков, 

находящихся в неудовлетворительном состоянии; 

6) отсутствие правоустанавливающих и правоудостоверяющих до-

кументов на муниципальное имущество, что затрудняет его использова-

ние.    

Научный руководитель – к.э.н., доц. Котов А.А. 
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Зарубежный опыт государственного управления процессами  

формирования и развития индустриальных парков 

 

Среди наиболее важных задач, которые ставят целью повышение ка-

чества и функциональности любого бизнеса в настоящее время, следует 

выделить следующие: формирование производств, функционирующих на 

принципах использования высоких технологий; создание принципиально 

новых и качественных с точки зрения технологического обеспечения рабо-

чих мест; обеспечение необходимого уровня квалификации специалистов 

и работников вне зависимости от их влияния на деятельность бизнеса и так 

далее. Рассматривать в качестве двигателей прогресса экономики следует в 

данном контексте так называемые индустриальные парки. Каждый инду-

стриальный парк – это уникальная технологичная инфраструктура, в от-

ношении которой применяются налоговые преференции.  

С начала прошлого века индустриальные парки начали формировать 

и развивать сначала Соединенные Штаты Америки, а потом и европейские 

государства. Внимания заслуживает и тот факт, что само по себе создание 

какого–либо индустриального парка – это одна из наиболее рентабельных 

форм организации производственных мощностей и процессов, протекаю-

щих в них. Индустриальные парки – это наиболее эффективный инстру-

мент привлечения инвестиций. Лидерами по количеству индустриальных 

парков, являются Соединенные Штаты Америки, Турция, Германия и ряд 

прочих государств. На территории США, например, их насчитывается чуть 

больше чем 400, в Турции – чуть больше чем 260. В Германии индустри-

альных парков около двухсот.  

Строительство, формирование и последующее развитие индустри-

альных парков – это одна из неотъемлемых частей программ, направлен-

ных на развитие промышленного сектора зарубежных государств. Именно 

данная форма организации промышленности позволяет концентрировать 

все необходимые производственные мощности в рамках одной выделенной 

территории. При этом любой индустриальный парк в полной мере отвечает 

требованиям к экологичности и к технологическому обеспечению. 

Резиденты индустриальных парков получат уникальную возмож-

ность в части снижения себестоимости продукции, которую производят, 

что благоприятно влияет впоследствии и на отпускные цены. Индустри-

альные парки – это катализатор появления новых рабочих мест, повыше-

ния спроса на услуги обслуживающих компаний и не только. Следствием 

этого является повышение уровня поступлений в бюджеты на локальном 

уровне и на уровне государства, а также прирост ВВП.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Котов А.А. 
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Белановская А.М., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Территории опережающего социально–экономического развития в 

монопрофильных образованиях: перспективы и проблемы 

 

 Моногорода представляют собой территориальное образование 

с моноотраслевой экономикой, деятельность которого напрямую зависит 

от градообразующего предприятия.  

Сложность управления монопрофильными образованиями в России 

заключается, в первую очередь, в неоднозначности законодательной базы: 

пробелах в определении категорий моногородов, отсутствие единых кри-

териев для определения статуса градообразующих предприятий, отсут-

ствии прослеживаемой взаимосвязи с нормативными актами федерального 

уровня на региональном уровне.  

Помимо этого, моногорода сталкиваются со следующими проблема-

ми: 

- высокий отток трудоспособного населения; 

- большая зависимость от деятельности градообразующего 

предприятия, которое, зачастую, имеет низкий уровень диверсификации 

выпускаемой продукции; 

- высокий уровень безработицы; 

- низкий уровень и качество жизни населения; 

- изношенность инженерной и социальной инфраструктуры; 

Механизм территории опережающего социально–экономического 

развития (ТОСЭР) в моногородах начал формироваться в 2016 году после 

принятия приоритетной программы «Комплексное развитие моногородов», 

цель которой снизить зависимость экономики от градообразующих пред-

приятий и создать рабочие места, не имеющие отношения к таким органи-

зациям, что, безусловно, повлияет на решение вышеперечисленных про-

блем.  

Диверсифицировать экономику моногорода с помощью механизма 

ТОСЭР не представляется возможным без привлечения инвесторов, для 

которых формируется список разрешенных видов деятельности, ряд нало-

говых преференций и необходимая инфраструктура для осуществления 

своей деятельности. 

Государственная политика в отношении улучшения социально–

экономического положения монопрофильных образований должна ориен-

тироваться не на оживление хозяйственной деятельности таких особых 

территорий с помощью ТОСЭР, а, прежде всего, на создание центров ин-

новационного развития экономики. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Котов А.А. 
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Головацких М.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Национальные проекты: практика реализации в регионах 

 

 Национальные проекты – пример программно–целевого метода 

управления в Российской Федерации. На данный момент 13 проектов, 

направленные на социально–экономическое развитие страны, которые в 

свою очередь подразделены на три группы («Человеческий капитал», 

«Комфортная среда для жизни» и «Экономический рост»). Реализация 

национальных проектов происходит посредством федеральных программ, 

которые в свою очередь выполняются за счет региональных программ. Ко-

личество региональных программ в субъектах варьируется, также, как и 

количество самих национальных проектов. Например, не во всех регионах 

выполняются проекты «Наука» и «Комплексный план модернизации и 

расширения магистральной инфраструктуры». 

 Исполнение национальных проектов выглядит таким образом: пас-

портами региональных проектов определяются показатели и индикаторы, а 

также устанавливается бюджет. В конце каждого отчетного периода орга-

ны власти субъекта РФ должны предоставить информацию о ходе реали-

зации того или иного проекта. Чаще всего, паспорта и отчеты о ходе реа-

лизации проектов находятся в открытом доступе на сайтах министерств, 

департаментов, которые имеют прямое отношение к тому или иному про-

екту, а также можно получить информацию на сайте Счетной Палаты 

субъекта (Например, Воронежская область). 

 На данный момент, выполнение приоритетных национальных целей 

идет не плохо, но не все показатели имеют положительную динамику, и 

скорее всего до 2024 года они не достигнут необходимой отметки. На вы-

полнение проектов влияет достаточно факторов, как внешних, кризис 2020 

года из–за коронавирусной инфекции COVID – 19, так и внутренних, кото-

рые возникли еще на этапе разработки национальных проектов. Их доста-

точно много: недофинансирование проектов, слабая проработанность кри-

териев и индикаторов, при разработке нацпроектов не были учтены специ-

фики регионов, не учитывалось наличие инфраструктуры в регионах, ее 

качество, а также слабая информированность населения. Национальные 

проекты ставят перед собой ключевые задачи развития страны, но разного 

рода проблемы не дают возможности реализовать их в полном объеме, как 

и сама система, которая на данном этапе не доработана до конца. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Баринова Е.В. 



128 
 

Дейнека Б.П., бак. 2 к. 

Липецкий государственный технический университет 

 

К вопросу об эффективности особых экономических зон в России 

 

Особая экономическая зона (ОЭЗ) – это территория, имеющая осо-

бый юридический и экономический статус в стране, на которой действуют 

специальные таможенные преференции и льготные экономические усло-

вия для предпринимателя. Создание и развитие ОЭЗ является одним из ме-

ханизмов стимулирования экономического роста и развития территории в 

целом. Данные зоны способствуют формированию устойчивой точки роста 

на уровне субъекта России, позволяют создавать новые рабочие места, 

привлекать иностранных и отечественных инвесторов. 

По данным Министерства экономического развития, в настоящее 

время в России осуществляют свою деятельность 43 ОЭЗ разного типа 

(производственно–промышленные, технико–внедренческие, туристско–

рекреационные, портовые). Сегодня общее число зарегистрированных ре-

зидентов приближается к отметке 1000, из которых более 140 компаний – 

это компании с участием зарубежного капитала из 42 стран. За 2006–2021 

гг. объем заявленных инвестиций в ОЭЗ превысил 1,4 трлн. руб., вложения 

составили около 632,3 млрд. руб. инвестиций, создано около 50 тысяч ра-

бочих мест, выплачено налогов, страховых взносов и таможенных отчис-

лений в объеме 229,7 млрд. руб.  

Вместе с тем, данные Счетной палаты РФ за 2006–2020 гг. показы-

вают, что желаемый эффект от функционирования ОЭЗ не достигнут. На 

их развитие из федерального бюджета было выделено 225 млрд. руб., с 

учетом инвестиций резидентов эта сумма увеличивается до 538,5 млрд. 

руб. Таким образом, на создание одного рабочего места затрачено порядка 

10 млн рублей, что говорит о нехватке созданных рабочих мест. По дан-

ным Счетной палаты эффективными можно признать деятельность только 

четырех российских ОЭЗ — ОЭЗ ППТ «Липецк», «Алабуга», «Ступино 

Квадрат» и ПОЭЗ «Ульяновск». В данных зонах объем вложенных средств 

из федерального бюджета меньше объема вложенных инвестиций резиден-

тами. 

Полноценному развитию ОЭЗ мешают несовершенное нормативное 

положение в области регулирования, слабая налоговая отдача, что ведет к 

росту издержек на ОЭЗ. Но в целом потенциал развития ОЭЗ на террито-

рии РФ огромен. Однако на фоне сложившейся геополитической ситуации 

и неблагоприятного инвестиционного климата привлекать как иностран-

ный, так и российский капитал в экономику страны становится все слож-

нее. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Козлова Е.И. 
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Забровская Е.В., бак. 4к. 

Воронежский государственный университет 

 

Промежуточные итоги стратегирования процессов  

цифровизации экономики регионов 

 

Для подведения промежуточных итогов стратегирования процессов 

цифровизации экономики регионов нами были изучены Стратегии соци-

ально–экономического развития областей, входящих в первую десятку 

рейтинга инновационного развития регионов за 2020 год – Московской об-

ласти (1 место), Республики Татарстан (3 место), Самарской области (6 ме-

сто), а также Воронежской области (13 место).  

Ключевыми задачами цифровизации экономики в этих регионах вы-

ступают: переход на преимущественное использование информационно–

коммуникационных технологий (Воронежская область); переход на новый 

уровень управления пространственным развитием региона с использова-

нием информационно–коммуникационных технологий  (Воронежская об-

ласть, Республика Татарстан); дополнение объектной базы экспорта ин-

формационно–коммуникационными технологиями, программным обеспе-

чением; реализация проектов «умный» город, «умное» землепользование, 

«умная» дорога, «умный» дом (Республика Татарстан); подготовка кадров 

в области информационно–коммуникационных технологий (Воронежская 

и Московская области, Республика Татарстан); развитие перспективных 

высокотехнологичных производств (Самарская область). 

На 2020 год в Воронежской области на 8% выросла доля граждан, 

получающих услуги в электронной форме, до 80,1% в 2020 году в сравне-

нии с 2018 годом, когда их доля составляла 74,1%. В Московской области 

доля граждан, получающих услуги в электронной форме, выросла на 7%: с 

87,0% в 2018 до 93,4% в 2020 году. В Самарской области тот же показатель 

вырос на 9,5%: с 79,8 в 2018 году до 87,4% в 2020 году. Наибольшими 

темпами происходил рост этого показателя в Республике Татарстан с 2018 

по 2020 год на 13% – с 86,1%  до 90,2%. Во всех исследуемых регионах до 

100% к 2020 году доведено количество намеченных объектов инфраструк-

туры, подключенных к сети Интернет, в частности к таким объектам отно-

сятся общеобразовательные организации и профессиональные образова-

тельные организации.  

Достигнутые результаты цифровизации являются значимыми и поз-

воляют далее сфокусироваться на достижении ключевых стратегических 

задач по цифровизации регионов, направлениях и значимых результатах, 

положительный опыт по цифровизации может быть применен в цифрови-

зации и других регионов. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Мишон Е.В. 
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Ишмухаммедова Д.Р., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Сравнительная характеристика деятельности институтов  

развития в субъектах РФ 

  

Институт развития – это независимый институт, имеющий государ-

ственную финансовую и нефинансовую поддержку, направленный на 

формирование благоприятной среды для сотрудничества органов 

государственной власти и бизнес–сообщества, стимулирование привлече-

ния частных инвестиций за счет снижения транзакционных издержек и 

льготных условий ведения бизнеса, реализации приоритетных экономиче-

ских, научных и общественных проектов. 

Россия имеет большой опыт в области создания и развития регио-

нальных институтов развития. Исторически сложившиеся отрасли специа-

лизации, различия в географическом положении, наличие плодородных 

почв и близость к границам других стран – все это оказывает влияние на 

функционирование региональных институтов развития. Для примера рас-

смотрим функционирование институтов развития в Липецкой, Тамбовской, 

Белгородской и Курской областях. Экономико–географическое положение 

выбранных регионов во многом благоприятствует экономическому и соци-

альному развитию. 

Нами было определено, что социально–экономическое благополучие 

рассматриваемых регионов во многом зависит от эффективности деятель-

ности институтов регионального развития.  

Так, в каждом из рассмотренных регионов функционируют такие ре-

гиональные институты развития, как бизнес–инкубаторы, инновационно–

промышленные комплексы, технопарки, особые экономические зоны, тер-

ритории опережающего развития. 

В регионах действуют экспертно–консалтинговая группа институтов: 

центры трансфера технологий, центры консалтинга, инновационные цен-

тры. Осуществляют инновационную деятельность высшие учебные заве-

дения, сформирована система ресурсного обеспечения инновационной де-

ятельности, представленная информационной группой, кадровой группой, 

а также финансовой инфраструктурой.  

Важную роль в развитии региона также играют департаменты, 

агентства и другие государственные структуры, занимающиеся разработ-

кой и реализацией мер поддержки региона. При этом создаются дополни-

тельные региональные институты, специализирующиеся на решении более 

конкретизированных проблем (недостаток инвестиций, моноструктурность 

экономики и т.д.)  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гриценко С.В. 
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Кисурина Д.Ю., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современная зарубежная практика государственного управления  

развитием экономического потенциала регионов 

 

Анализ современной зарубежной практики управления процессами 

развития экономического потенциала регионов, проведенный в рамках 

данного исследования на примере таких стран, как Швейцария, Норвегия, 

Франция, Япония, позволил выявить следующие ключевые характеристи-

ки, отражающие ее достижения:  

– выбор в качестве «точек роста» экономики следующих науко-

емких отраслей: робототехника, биотехнологии, биофармацевтика, нано-

технологии, информационно–коммуникационные технологии, возобновля-

емые источники энергии, природоохранные технологии т.д.; 

– широкий спектр инструментов финансовой поддержки инно-

вационной деятельности: кредитные гарантии и поручительства за креди-

ты, налоговые кредиты, беспроцентные кредиты, льготное кредитование, 

ссуды, субсидии, субвенции, налоговые льготы, гранты, венчурное финан-

сирование, краудфандинг, проектные облигации и т.д.; 

– реализация специализированных государственных программ 

по поддержке МСП, осуществляющих инновационную деятельность: 

например, программы CTI Start–up, CTI Entrepreneur–ship, программа CTI 

Invest (Швейцария); программа NACRE, программа поддержки местных 

производственных систем «Systèmes productifs locaux (SPL)» (Франция); 

– внедрение в управленческую практику разнообразных форм 

пространственной локализации бизнеса: инновационные кластеры, инду-

стриальные кластеры, технопарки, технополисы, бизнес–инкубаторы, осо-

бые экономические зоны, «зоны действий», «полюса конкурентоспособно-

сти и т.д.;  

– интеграция усилий органов государственного управления, 

местных властей и частного бизнеса (общественно–частное партнерство) в 

решении задачи активизации процесса привлечения инвестиций;  

– высокий уровень разнообразия объектов инновационной ин-

фраструктуры, сформированных как результат взаимодействия между биз-

несом и наукой: образованные при федеральных политехнических инсти-

тутах центры трансфера технологий – Швейцария; центры передового 

опыта при ведущих высших учебных заведениях и исследовательских ин-

ститутах – Норвегия; лаборатории разных типов: совместные исследова-

тельские, университетские исследовательские, международные ассоцииро-

ванные – Франция; и др. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Петрыкина И.Н. 
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Корсукова Д.С., бак. 3 к. 

Липецкий государственный технический университет 

 

Государственное регулирование демографических процессов:  

подходы разных стран, практика регионов РФ 

 

Демографическая политика представляет собой воздействие государ-

ства и других общественных институтов на естественное движение насе-

ления посредством концептуально выбранных средств и мер, ориентиро-

ванных на достижение определенных демографических результатов и ре-

шение специфических для данной страны проблем населения. Хотя в це-

лом меры демографического регулирования в странах ЕС и в России име-

ют определенное сходство, можно выделить и ряд отличий. Особенностью 

европейского регулирования демографических процессов является широ-

кое применение наряду с экономическими и административно–правовыми 

мерами также и пропагандистских мер, в которые входят половое образо-

вание, формирование определенных норм, мнений и стандартов демогра-

фического поведения, определение отношения к обычаям и традициям. За-

падные страны приходят к пониманию необходимости более пристального 

внимания к ценностным, культурным и психологическим аспектам про-

блемы, трансформации роли семьи и морально–психологического климата 

в обществе.  

Российская политика по улучшению демографической ситуации 

ориентирована практически полностью на законодательно–управленческие 

решения, принимаемые на уровне РФ и отдельных регионов страны, и сво-

дится к социально–материальному фактору. Основным демографическим 

проектом страны сегодня является проект «Демография», реализуемый в 

период с 2019 по 2024 год. 

В Липецкой области главной целью демографической политики яв-

ляется создание условий для стабильного роста численности населения ре-

гиона. Только за 2019–2021 гг. численность населения Липецкой области 

сократилась на 1,4%, а по динамике смертности регион занял 4–е место 

среди субъектов Центрального федерального округа. Анализ промежуточ-

ных итогов реализации проектов демографического развития Липецкой 

области за 2020 год показал следующее соотношение фактических и пла-

новых показателей: коэффициент рождаемости населения — 103,8%; ко-

эффициент естественной убыли —78,7%; смертность от всех причин — 

80,2%; ожидаемая продолжительность жизни при рождении — 98,8%; рас-

пространенность потребления табака среди взрослого населения – 82,1%; 

средний размер выплат по мерам социальной поддержки на 1 получателя – 

89%. Таким образом, эффективность региональной демографической про-

граммы невысокая. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Козлова Е.И. 



133 
 

Набережнев О.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ современной российской практики развития  

экологизации экономики регионов 

 

Термин «экологизация» получил широкое распространение в науч-

ной литературе. Так, один из авторов термина Н.Ф. Реймерс определяет 

экологизацию как «процесс неуклонного и последовательного внедрения 

систем технологических, управленческих и других решений, позволяющих 

повышать эффективность использования естественных ресурсов и условий 

наряду с улучшением или хотя бы сохранением качества природной среды 

(или вообще среды жизни) на локальном, региональном или глобальном 

уровнях».  

Экологизация экономики является значимой составной частью 

устойчивого регионального развития. Современная российская практика 

государственного регулирования процессов экологизации представляет 

собой отражение положений, зафиксированных в  Стратегиях социально–

экономического развития регионов (Тамбовская область, Краснодарский 

край, Свердловская область). Выборка регионов была обозначена нацио-

нальным экологическим рейтингом по природоохранному индексу. 

На основании проведенного анализа целей, задач и инструментов 

развития экологизации регионов, считаем целесообразным рекомендовать 

к использованию следующие инструменты регулирования экологизации 

региона. 

Из опыта Тамбовской области предлагаем перенять: создание авто-

матизированной системы мониторинга состояния окружающей среды в 

режиме реального времени; введение сертификата и знака ассоциации 

"Воронежское качество", которым будет маркироваться продовольствен-

ная продукция, удовлетворяющая заявленным экологическим требовани-

ям; создание образовательного Интернет–сайта по популяризации рацио-

нального использования природных ресурсов, необходимости вторичной 

переработки и раздельного сбора твердых коммунальных отходов.  

Из опыта Краснодарского края: внедрение института экологической 

экспертизы (экологической оценки) частных инвестиционных проектов. 

В свою очередь, из опыта Свердловской области: внедрение мер эко-

номического стимулирования в сфере охраны окружающей среды, направ-

ленных на ограничение выбросов и сбросов загрязняющих веществ и мик-

роорганизмов в окружающую среду, на увеличение доли утилизированных 

и обезвреженных отходов производства и потребления. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Мишон Е.В. 
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Орехова С.Е., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Инновационная деятельность Воронежской области  

в период нестабильной экономической ситуации 

 

Инновационная деятельность представляет собой комплекс как 

научно–технологических, организационных мероприятий, так и финансо-

во–коммерческих, которые в первую очередь имеют направление на усо-

вершенствование технологических процессов производства товаров и 

услуг для дальнейшего использования их в практической деятельности 

населения в целом. 

Российская Федерация начиная с 2020 года и по настоящее время 

столкнулась с большим количеством ситуаций, которые послужили толч-

ком для развития инноваций и инновационной деятельности как на терри-

тории Воронежской области, так и всей страны. 

Коронавирусная инфекция внесла свои коррективы в процесс обра-

зования, трудоустройства и процессов производства. Большая часть насе-

ления в период локдауна и постепенного выхода из него перешла на уда-

ленный тип работы. Такие профессии, как экономист, программист, проек-

тировщик до сих пор во многих компаниях имеют удаленный тип работы. 

Следовательно, позволяя экономить денежные средства компании за арен-

ду помещения, что можно отнести к инновационным трансформациям в 

регионе. 

Несомненным толчком для развития инновационной деятельности в 

регионе послужит спецоперация на Украине. Большое количество ино-

странных брендов, магазинов, прекративших сотрудничество с Российской 

Федерации, позволит небольшим местным предприятиям, компаниям за-

нимать опустевшие ниши.  

Так, Воронежская область, имея благоприятный климат для выращи-

вания агрокультурных растений, сможет увеличить предприятия по обра-

ботке злаковых, зерновых. Так же Воронежская область является сердцем 

авиастроительной отрасли, которая тоже сможет набрать обороты по про-

изводству самолетов, если иностранные компании перестанут продавать 

их технику. 

Другими словами, санкции, которые с каждым днем приобретают все 

больший масштаб позволят Воронежской области возобновить те пред-

приятия и производства, которые были неактуальны многие десятилетия 

из–за импортных товаров и услуг.  

Бизнесмены региона, в кратчайшие сроки должны будут предпри-

нять правильные и актуальные решения, для того чтобы из сложившейся 

ситуации получить только плюсы. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Трещевский Ю.И. 
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Осипова В.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Государственная политика развития и поддержки кластеров  

в Краснодарском крае 

 

Выделение кластеризации как одного из эффективных подходов реа-

лизации стратегических целей региона характеризует его стратегию соци-

ально–экономического развития. 

В Стратегии социально–экономического развития Краснодарского 

края до 2030 года кластерный подход признан наиболее эффективным ме-

ханизмом стимулирования роста конкурентоспособности, который дает 

основания сделать стержнем экономической политики региона кластерную 

активацию, под которой понимается акцентированная и концентрирован-

ная политика стимулирования создания и развития кластеров со стороны 

власти (государственной, муниципальной), бизнеса с целью ускорения со-

циально–экономического развития и повышения конкурентоспособности 

региона, осуществляемая посредством оформленного набора мер и меха-

низмов прямого стимулирования со стороны специально созданного ин-

ститута развития кластеров. 

Целевая функция кластерного подхода, определенного в Стратегии 

социально–экономического развития Краснодарского края, состоит не 

только в обеспечении экономического роста, но и повышении конкуренто-

способности региона. Среди участников данного процесса основными вы-

ступают государство и бизнес–сообщество.  

Также в Стратегии социально–экономического развития Краснодар-

ского края выделен следующий состав мер, необходимых для поддержки 

процессов кластеризации: 

− реализация программы сопровождения привлечения инвестиций 

(финансовых и стратегических) в приоритетные проекты кластера, 

− обеспечение приоритетной государственной поддержки участни-

ков кластера (налоговая, финансовая, инфраструктурная, административ-

ная), 

− развитие инфраструктуры для инновационных проектов разных 

стадий (коворкинг, бизнес–инкубаторы, технопарки, промышленные парки, 

кластеры). 

Таким образом, выделенные меры поддержки охватывают широкий 

спектр: инфраструктурное обеспечение позволит модернизировать произ-

водство и использовать новое высокотехнологичное оборудование, привле-

чение инвестиций окажет благоприятное влияние на отношения с зарубеж-

ными поставщиками и партнерами, а также может способствовать выходу 

производимой продукции на международный рынок.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Толстых Т.О. 
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Петрова Ю.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Опыт Ленинградской области по привлечению иностранных  

инвестиций в экономику региона 

 

Ежегодно в России подчеркивается значимость иностранных инве-

стиций для отечественной экономики. Страна нуждается в прямых част-

ных иностранных инвестициях. Это – вложения, связанные с передачей 

технологий, созданием новых, высокотехнологичных и хорошо оплачива-

емых рабочих мест. 

Ленинградская область стремится быть в числе наиболее успешных 

субъектов страны, постоянно реагирует на международные изменения. В 

областном правительстве реализуются мероприятия, связанные с привле-

чением иностранных инвестиций и поддержкой предпринимательства. В 

связи с уникальным географическим положением и диверсифицированной 

экономикой регион ежегодно наращивает объемы отгруженной продукции 

в сфере промышленного производства. 

В рамках региональной Стратегии социально–экономического раз-

вития до 2030 года важнейшим приоритетным направлением является ин-

дустриальное лидерство. Регион формирует индустриальные парки для 

размещения новых предприятий, предоставляет налоговые льготы и пре-

ференции для производителей. На протяжении долгого периода времени 

область сохраняет прозрачные условия для успешного ведения бизнеса.  

Регион выстроил взаимодействие с инвесторами в формате «единого 

окна». Основным элементом здесь выступает Агентство экономического 

развития. Бизнесмены получают комплексную поддержку, не обращаясь 

напрямую к органам власти. Многие средние проекты на данном этапе 

полностью реализуются на базе агентства – от выбора участков до откры-

тия новой фирмы. 

Ленинградская область занимает лидерские позиции с точки зрения 

экономического развития в Северо–Западном федеральном округе. Об-

ластная портовая инфраструктура, задачи по переориентации грузов на 

российские порты и развитию экспорта подогрели интерес иностранных 

инвесторов к созданию новых терминалов и предприятий по переработке 

сырья в припортовой зоне. В развитие продолжают вкладываться уже дей-

ствующие крупные компании и приходят новые иностранные компании, 

производители комплектующих, те, кто готов встраиваться в глобальные 

цепочки добавленной стоимости.  

Таким образом, можно сделать вывод, что компаниям комфортно 

функционировать на территории региона. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Яковлева Е.А.  



137 
 

Пигарев С.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Оценка современной региональной практики разработки базовых 

компонентов промышленной политики  

 

Информационная база проведенного нами анализа представлена ак-

туализированными стратегиями социально–экономического развития Са-

марской, Тюменской областей и Краснодарского края. 

В результате проведенного исследования осуществлен выбор инва-

риантного состава ключевых задач региональной промышленной полити-

ки. В их числе: обеспечение индустриального сектора экономики трудо-

выми ресурсами, привлечение инвестиций, повышение конкурентоспособ-

ности промышленных предприятий и развитие их экспортной деятельно-

сти.  

Позитивными моментами в стратегировании развития промышлен-

ности исследуемых регионов можно отнести развитие венчурного финан-

сирования, использование потенциала промышленных кластеров, создание 

условий для реализации произведенной промышленной продукции через 

организацию ярмарок и выставок, подготовку кадров для промышленности 

– развитие дуального образования, реализация программ повышения ква-

лификации и переподготовки кадров, создание центров подготовки кадров, 

рост числа промышленных экспортеров.   

К слабой стороне можно отнести то, что в практиках стратегического 

планирования отсутствуют показатели, позволяющих количественно оце-

нить эффекты, ожидаемые от поставленных задач, а также сам ограничен-

ный состав ожидаемых эффектов. Правда это не касается Самарской обла-

сти. Ещё из недостатков можно отнести то, что во многих случаях позици-

онируемый механизм реализации стратегии промышленного развития 

ограничивается преимущественно инструментами, использование которых 

находится только в компетенции органов государственной власти, и не 

направлено на определенную «точку» в пространственной организации 

промышленного развития регионов. 

Выявленные нами сильные стороны названной практики должны 

стать примерами для широкомасштабного тиражирования, слабые стороны 

– обозначить основные направления мер по ее совершенствованию. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Рисин И.Е. 

 

 



138 
 

Прутенко В.Д., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Агропромышленный комплекс России  

в условиях санкционного давления  

 

Агропромышленный комплекс (далее  ̶ АПК) занимает особое место 

в санкционном противостоянии России и недружественных стран, в связи с 

введение специальной военной операции на территории Украины. На раз-

витие АПК повлияли как антироссийские санкции в отношении смежных 

секторов экономики, так и ответные меры России на давление ЕС.   

Ожидаемо, что ряд зарубежных производителей сельскохозяйствен-

ной техники ограничат или вовсе отменят поставки товаров в РФ. Так, 

например, крупная американская компания John Deere, специализирующа-

яся на производстве сельскохозяйственной и лесозаготовительной техни-

ки, приостановила ввоз запасных частей и прекратила продажу товаров для 

навигации. Однако, на территории России действуют отечественные пред-

приятия по производству сельскохозяйственной техники/оборудования, 

которые смогут полностью закрыть потребности аграриев.  

В свою очередь, посевная компания 2022 может стать дефицитной 

для семян отдельных сельскохозяйственных культур, что потенциально 

повлечет за собой сокращение посевных площадей и к застою потенциаль-

ных полей. Кроме того, на данный момент, в южном федеральном округе 

уже начинается посевной сезон и все необходимое для этого закуплено в 

феврале, до начала специальной военной операции, то аграрии прочих фе-

деральных округов, помимо ЦФО и СКФО, вероятно, столкнуться с труд-

ностями при организации предпосевной компании. 

В сложившейся ситуации очевидны два направления развития отече-

ственного АПК:  

− нормативно–правовое акты, оказывают целенаправленное воздей-

ствие на объекты управления в АПК, с целью устранения диспаритета цен 

на сельскохозяйственную продукцию; 

− развитие инновационной деятельности для интенсификации произ-

водственного процесс и увеличения объёмов производства во всех отрас-

лях АПК. 

Ожидания от выбранных направлений: расширить сырьевой рынок 

сбыта продукции, увеличение заработной платы и создание новых рабочих 

мест на «селе», освоение заброшенных земель, улучшение инфраструкту-

ры сельской местности. Дополнительным плюсом для российских аграри-

ев, может стать импортозамещение пищевой продукции. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Рисин И.Е. 
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Сафарян М.А., бак. 4 к. 
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Социально–экономическое развитие регионов России 

 

Развитие экономики России определяется состоянием ее регионов 

как социально–экономических субъектов, которое, в первую очередь, зави-

сит от места их расположения на территории страны и ресурсов, которыми 

они обладают. Экономическое развитие регионов определяется способами 

управления экономикой, социально–экономическими отношениями, эко-

логической ситуацией, рациональным использованием региональных пре-

имуществ. 

В рамках данного исследования был проведен кластерный анализ с 

целью определения регионов–лидеров по следующим показателям: ВРП на 

душу населения, среднедушевые денежные доходы, инвестиции в основ-

ной капитал, среднемесячная начисленная заработная плата, уровень без-

работицы. Результаты анализа представлены на рис.1. 
Plot of Means for Each Cluster
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Рис. 1 Классификация регионов по социально–экономическим показателям 

 

В группу–лидеров вошли регионы с низким уровнем безработицы и с 

высокими значениями остальных показателей: Тюменская область, Рес-

публика Саха, Камчатский край, Магаданская область, Сахалинская об-

ласть, Чукотский автономный округ. В группу с самым высоким уровнем 

безработицы и низкими значениям социально–экономических показателей 

вошли: Республика Дагестан, Республика Ингушетия, Кабардино–

Балкарская Р., Карачаево–Черкесская Р., Республика Северная Осетия – 

Алания, Чеченская Республика, Республика Алтай Республика Тыва. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Гоголева Т.Н. 
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Кластерное развитие Липецкой области  

 

Важным ресурсным потенциалом в развитии региональной экономики 

являются инновационно–инвестиционные процессы, понимаемые автором 

как механизм инвестиционного обеспечения инноваций для устойчивого 

развития региона. Создание данного механизма возможно путем реинжи-

ниринга бизнес–процессов развития территории. Липецкая область – не 

исключение. В регионе создана и функционирует многоуровневая система 

инвестиционно–инновационной инфраструктуры (рис. 1). 

 
Рис. 1. Инвестиционно–инновационная инфраструктура  

Липецкой области 

Имеющаяся инфраструктура позволила нам разработать в рамках Фе-

дерального флагманского проекта «Территории нового качества жизни в 

центральной России» проект создания Двухъядерная Липецко–Елецкая аг-

ломерация. Ядра агломерации: Липецк и Елец. В рамках данного проекта 

можно реализовать следующие инициативы: Межрегиональный турист-

ский кластер «Золотая подкова» и проект развития сельской местности в 

Центральном Черноземье «Возрождение Верхнего Придонья». 

Считаем, что этот проект позволит более эффективно использовать 

ресурсный потенциал Липецкой области. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Маркова Е.С. 

ОЭЗ ППТ 

«Липецк» 

Грязинская площадка 

53 резидента. 

Елецкая площадка 

14 резидентов. 

Тип площадок: индустриальный парк, гринфилд. Специализация: универсальная. 

10 ОЭЗ РУ  4 ППТ:  2 ТРТ: 1 ТВТ: 3 АПТ: 

Индустри-

альные  

парки 

Созидатель» (г. Елец).  
Специализация: машиностроение, металло-

обработка и станкостроение. 

Тип площадки: браунфилд. 

«Рождество» (Краснинский м.р-н).  
Специализация: автомобилестроение и 

производство автокомплектующих.  

Тип площадки: гринфилд. 

Промыш-

ленные тех-

нопарки 

«Сокол» (г. Липецк). 
Специализация: универсальная (резиденты: 

производство металлургическое, производ-

ство готовых металлических изделий). Тип 

площадки: браунфилд. Статус: в про-

МБУ «Технопарк-Липецк» (г. Липецк).  
Специализация: универсальная (резиденты: 

производство электрического оборудова-

ния). Тип площадки: браунфилд. 

Промышленный кластер станкостроения и станкоинструментальной промышленности  

«ЛИПЕЦКМАШ». 
Специализация: производство машин и оборудования (в т.ч. станков и спецтехники, подъемного и гидропневма-

тического оборудования, роботов); микроэлектроника и приборостроение. 

Центр  

«Мой биз-

нес» 

Региональный 

центр инжини-

ринга и кластер-

ного развития 

Центр инноваций социальной сферы и 

народнохудожественных промыслов, 

ремесленной деятельности, с/х и эколо-

гического туризма на площадке АНО 

«ЦПЭ Липецкой области» 

Центр молодежного ин-

новационного творчества 

на базе филиала центра 

«Мой бизнес» в г. Ельце. 



141 
 

Солопова Я.Ю., бак. 4 к. 
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Методы и инструменты государственного управления  

экономикой региона 

 

Именно государственное управление занимается социальной поли-

тикой, что является видимой и понятной населению формой управления. 

Средства на социальную политику формируются благодаря налоговой по-

литики, которая также представляет собой часть государственного управ-

ления. 

Наиболее распространенной классификацией методов является их 

разделение на прямые и косвенные. С помощью методов прямого воздей-

ствия государство устанавливает направление деятельности организаций, 

утверждает их планы и структуру, осуществляет контроль за финансовыми 

операциями. Благодаря этим методам регулирования организуется и функ-

ционирует система государственного социального обеспечения, определя-

ется состав налогов и сроков их уплаты (налоговая политика), регулирует-

ся объем и динамика денежных потоков (кредитно–денежная политика), 

осуществляется ценообразование (ценовая политика), регулируется систе-

ма тарифов и квот. Посредством такого же воздействия планируется и 

обеспечивается исполнение бюджета. 

 Методы косвенного воздействия создают дополнительные мотивы к 

принятию рыночного решения. Они способны сбалансировать обществен-

ные и частные интересы. Косвенное регулирование осуществляется преж-

де всего через налоговую, кредитно–денежную, бюджетную, ценовую, 

внешнеэкономическую политику государства. 

Вышеперечисленные методы взаимосвязаны и имеют общие инстру-

менты регулирования со стороны государства: экономические (дотации, 

субсидии, льготное налогообложение); организационные (проведение кон-

ференций по вопросам повышения конкурентоспособности территории); 

информационно–консультационные (формирование системы оказания 

консалтинговых услуг, проведение систематической оценки состояния 

экономической среды и прогнозов ее развития); законодательные (приня-

тие законодательных актов, формирование и дальнейшее совершенствова-

ние пакета нормативно–правовых документов); программно–целевые (мо-

ниторинг, контроль, изучение экономических показателей развития регио-

на). 

Существует еще много различных классификаций методов государ-

ственного управления, которые встречаются в научной литературе. Все 

они помогают лучше выявлять особенности российских методов государ-

ственного управления. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Хицкова Ю.В. 
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Фальчук И.О., бак. 2 к. 
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Формирование имиджа территорий 

 

Важным аспектом повышения конкурентоспособности субъекта Рос-

сийской Федерации является положительный имидж территории, стимули-

рующий интерес инвесторов к реализации инновационных проектов, осво-

ению ресурсного потенциала региона, созданию новых рабочих мест. Для 

исследования имиджа территории используются маркетинговые подходы и 

инструменты. Маркетинг имиджа рассматривает и использует способы 

улучшения уже сформированных преимуществ территории, а также созда-

ние новых аспектов, которые могут помочь в продвижении положительно-

го образа местности. 

Формирование имиджа территории должно быть продумано и опи-

раться на уже существующие сильные стороны местности. Маркетинг 

имиджа старых территорий должен отталкиваться от специфики уже сло-

жившегося образа, укреплять и корректировать его. В свою очередь поли-

тика маркетинга имиджа новой территории может быть немного иной, так 

как нет полностью сложившегося образа. Необходимо формировать имидж 

так, чтобы он вписывался в пространство и политику региона. Фактически, 

нужно принимать комплексные меры для плодотворного развития терри-

тории. 

Имидж территории складывается из разных составляющих, характе-

ризующих стороны его жизнедеятельности: населения; экономики; образо-

вания, культуры, коммунального и транспортного хозяйства; архитектуры; 

географических особенностей и т.п. Поскольку для разных групп потреби-

телей ценность территории не одинакова, то необходимо использовать и 

разные маркетинговые подходы. Так, маркетинг инфраструктуры отвечает 

за хорошую экологию, доступность вещей, уровень обслуживания, систему 

здравоохранения. Маркетинг персонала отвечает за привлекательность 

территории для рабочей силы, что предполагает глубокий анализ рынка 

труда, выявление потребностей в специалистах различных специальностей.  

Поскольку в настоящее время нет отработанных методик оценки 

имиджа территории, поэтому в качестве инструментов оценки имиджа ис-

пользуются рейтинги. В качестве конкретных параметров конкурентных 

параметров территорий используются показатели ВРП, количество при-

быльных организаций в общем количестве организаций, инвестиции в ос-

новной капитал, ввод общей площади жилых домов на 1 жителя, оборот 

оптовой торговли на 1 жителя и др. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Козлова Е.И. 
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Общее и особенное в задачах и инструментах управления  

развитием экспортоориентированного производства  

в субъектах РФ  

 

В условиях глобализации происходит усложнение мирохозяйствен-

ных связей путем международного разделения труда и торговых отноше-

ний между странами из–за разрозненности в располагаемых ими ресурсах. 

В нашей стране из–за ее географической протяженности, в каждом регионе 

определен собственный набор ресурсов. Это повышает роль экспортоори-

ентированных производств, определяя специализацию и место каждого ре-

гиона в системе международного разделения труда. 

Наличие экспортоориентированного производства в регионе с одной 

стороны, накладывает на регион ряд обязательств по развитию этого про-

изводства, с другой – дает ряд полезных эффектов для его развития – сгла-

живает колебания спроса на внутреннем рынке и обеспечивает экономиче-

скую безопасность региона. 

Анализ стратегий социально–экономического развития Воронеж-

ской, Иркутской, Ростовской и Свердловской областей позволил выявить 

общее и особенное в составе задач и инструментов управления развитием 

экспортоориентированного производства.  

Инвариантный состав задач развития экспортоориентированного 

производства включает такие задачи, как нацеленность на инновационное 

экономическое развитие и обеспечение конкурентоспособности экспорто-

ориентированности в регионах. В инструментарии: развитие кластеров, 

технопарков, проведение форумов, компенсацию затрат на транспортиров-

ку продукции экспортноориентированных производств, ставку НДС рав-

ную 0% при экспорте, «налоговые каникулы», налоговые льготы, государ-

ственные гарантии при сделках по экспорту, страхование. 

Выявление особенностей нашло объяснение в предоставлении экс-

портной поддержки регионами различным экономическим формам в зави-

симости от региона. Для Воронежской области – это обучение высококва-

лифицированных кадров. Для Свердловской области – это ведение единой 

базы инвестиционных проектов. для Ростовской области – это создание 

экспериментально–цифровых центров сертификации, позволяющих стан-

дартизировать продукцию экспортных производств. 

Практический подход к данной теме обусловливает необходимость 

выявления как инвариантных, так и специфичных характеристик для по-

следующей разработки и реализации эффективного развития регионально-

го экспортоориентированного производства.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Рисин И.Е.  
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Особенности становления концепции  

«цифрового правительства» в России 

 

Усиление глобальной конкуренции в области инновационных техно-

логий обусловливает необходимость внедрения новых подходов к органи-

зации управления и уже начавшийся переход от модели «электронного 

правительства» к новой концепции «цифрового правительства».  

Анализ точек зрения экспертов в избранной предметной области 

позволил выделить следующие особенности модели «цифрового прави-

тельства»: полностью оцифрованный административный процесс, ориен-

тированный на пользователя; создание единых баз данных для совместно-

го использования всеми государственными структурами (платформенный 

подход) и их открытость для общества (открытое правительство); ориента-

ция на стимулирование инноваций во всех сферах, более эффективное вза-

имодействие между властью и гражданским обществом с помощью новых 

технологий.  

О достаточно успешной реализации в России действующей концеп-

ции «электронного правительства» свидетельствуют следующие результа-

ты, наблюдаемые за последние годы: создание многофункциональных цен-

тров и единого портала государственных услуг; формирование системы 

межведомственного электронного взаимодействия (СМЭВ); развитие 

национальных баз данных; предоставление общих сервисов, например, 

идентификации и аутентификации, и сведений из платежных систем. 

Но, несмотря на отмеченные достижения, существует ряд проблем, 

которые существенно усложняют дальнейший переход к цифровому пра-

вительству: недостаточно высокий уровень культуры цифровых коммуни-

каций как у граждан, так и у представителей органов власти; относительно 

низкий уровень цифровой грамотности населения; отсутствие правового 

регулирования деятельности цифрового правительства; существующее 

значительное неравенство при доступе к цифровым услугам как по соци-

альному, так и по географическому признаку; неполное преобразование 

административных процессов с целью их совмещения с мобильными при-

ложениями и социальными сетями и т.д. 

Цифровое правительство – это динамично развивающаяся модель, 

внедрение которой открывает много новых возможностей. В этой связи 

решение вышеуказанных проблем должно стать одним из приоритетных 

направлений деятельности органов власти. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Петрыкина И.Н. 
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