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Секция современных проблем маркетинга 

 

Абаринов Н.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление продуктовым портфелем организации: на примере 

«ООО ЭкоНива Продукты Питания» 

 

Ассортиментная политика или управление портфелем продуктов – 

одна из главных проблем маркетологов организаций. Хорошо сбалансиро-

ванный портфель продуктов включает в себя товары, которые приносят 

стабильную и предсказуемую прибыль компании и продукты, которые еще 

не «протестированы» на рынке, но обещают хорошие перспективы в бу-

дущем. 

Организации должны регулярно обновлять свою матрицу продуктов, 

поскольку рынок постоянно меняется и предъявляет к участникам рынка 

новые требования и ожидания. Изменчивая мода на товары, современные 

технологии в производстве и новые подходы конкурентов к стратегиче-

скому управлению продуктовым портфелем заставляют постоянно отсле-

живать собственные продажи и сравнивать их с долями рынка для распре-

деления ресурсов по приоритетным областям.  

Как правило, продуктовый портфель компании состоит из товаров 

собственного бренда и товаров, производимых по заказам ритейлеров под 

их брендом. При данной политике компания идет по легкому пути. Она не 

развивает собственный бренд, а просто производит продукцию под брен-

дами других компаний. В связи с этим узнаваемость бренда невелика и па-

дает конкурентоспособность.  

Рассмотрим более детально продукцию, входящую в продуктовый 

портфель компании «ООО ЭкоНива Продукты Питания»:  

Молоко ультрапастеризованное 70%; Молоко пастеризованное 15%; 

Кефир 4%; Йогурт питьевой 3%; Сыр 2,8%; Творог 1,5%; Масло сливочное 

1,1%; Ряженка 1%; Биойогурт 1%; Творожок 0,6%.  

Распределим товары по группам на основе матрицы БКГ.  

Звезды: Йогурт питьевой; Творог; Сыр.  

Дойные коровы: Молоко ультрапастеризованное, Молоко пастеризо-

ванное.  

Трудные дети: Биойогурт; Творожок; Масло сливочное.  

Собаки: Кефир; Ряженка.  

Можем оценить продуктовый портфель компании. Основной объем 

производства приходиться на «дойных коров». Это дает компании хоро-

шую выручку, но не делает бренд более узнаваемым. Так как 40% от этого 

объема – это продукция, реализуемая под брендами ритейлеров. 

Далее, вторыми по объемам производства являются товары «звезды». 
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На них компания делает большую ставку. Продвигает товары с помощью 

рекламных акций и устанавливает низкие цены.  

На третьем месте по объемам продаж следуют «собаки». Объемы 

продаж очень зависят от сезонности и скидок. Но отказаться от производ-

ства данных продуктов в организации в настоящее время не могут, по-

скольку управление продуктовым портфелем построено на стратегии ди-

версификации.  

Наименьшими по объемам реализации выступают «трудные дети». У 

этих товаров есть ограничения в производственных мощностях. Поэтому 

полностью потенциал этих продуктов еще не раскрыт.  

Для увеличения доли рынка компании необходимо развивать прода-

жи собственного бренда и увеличивать инвестиции в товары «звезды» и 

«трудные дети». Также следует рассмотреть ассортимент и уменьшить ли-

нейку производимых товаров для более эффективной работы компании.  

Общепринятое мнение заключается в том, что разнообразный ассор-

тимент продукции положительно влияет на объемы продаж организации, а 

широкий ассортимент продукции часто оправдывается выполнением тре-

бовании клиентов. Разнообразие продуктов стало источником конкурент-

ной дифференциации в ответ на запросы о все более индивидуализирован-

ных продуктах и услугах.  

Широкий продуктовый портфель организации снижает эффектив-

ность управленческой деятельности, что приводит к увеличению стоимо-

сти продукта и влечет  потери прибыли организации. Исходя из этого, мо-

жем сделать вывод, что для эффективного управления продуктовым порт-

фелем «ООО ЭкоНива Продукты Питания» требуется постоянный анализ 

действующего ассортимента и разработка новых продуктов взамен выве-

денных. Продуктовый портфель не должен быть слишком «раздутым» для 

эффективного управления. 

Многие крупные компании создают несколько брендов одной и той 

же продукции для разных групп покупателей. Например, у Danone есть 

бренды Danonе, Даниссимо, Активия, Растишка, Тёма. Тем самым компа-

ния охватывает все потребительские группы. В данных компаниях боль-

шие продуктовые портфели, у них есть бренды, которые приносят ста-

бильные доходы, и за счет этих доходов они постоянно развивают продук-

товый портфель, вводя и выводя категории продуктов, экспериментируя 

над новыми вкусами и упаковками.  

Один из удачных отечественных примеров такой же политики это 

компания «Эфко», в портфеле которой хорошо развит бренд «Слобода» и 

заменители молочных и мясных продуктов. Тем самым они заняли доволь-

но перспективную нишу.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Акулова Ю.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

  

Особенности продвижения и позиционирования 

 психологических услуг (на примере УМПЦ) 

  

В современном мире сложно переоценить актуальность психологи-

ческих услуг. Это выражается в росте запросов на психологическую по-

мощь, особенно в последние несколько лет (период пандемии, военная 

спецоперация, мобилизация), что подтверждается как различными инфор-

мационными источниками, так и непосредственно окружающими нас при-

мерами. 

Так, по данным, предоставленным УМПЦ (Университетский много-

профильный психологический центр ФГБОУ ВО «Московский государ-

ственный психологический университет») количество обращений студен-

тов в службу бесплатной психологической помощи за предшествующие 2 

месяца составило порядка 92–х человек, что примерно в 1,5 раза больше, 

чем за аналогичный период прошлого года.  

Также возросло количество обращений родителей на горячую линию 

по вопросам оказания бесплатной психологической помощи и количество 

родителей, участвующих в бесплатных неделях по повышению родитель-

ской компетентности, направленных на работу с тревожностью в связи с 

текущей ситуацией в мире. Если в мае таких обращений зафиксировано 

3000, то прошедшая неделя в октябре принесла свыше 8 тысяч заявок.  

Наравне со спросом, растет и предложение. Если открыть страницы в 

различных социальных сетях, то можно увидеть десятки тысяч аккаунтов 

различных тренеров и “психологов”, которые заявляют о том, что готовы 

помочь, при этом берут достаточно крупные суммы, не имея на то никаких 

оснований, а также должного образования и опыта, поэтому реальному 

специалисту очень важно найти свой способ продвижения и позициониро-

вания.  

Одним из важных элементов успешного продвижения психологиче-

ских услуг является позиционирование. Позиционирование — это понятие, 

отражающее то, как воспринимают услугу, в нашем случае психологиче-

скую, потребители. Как они ее видят, что хотят получить от этой услуги, 

чего ждут, каким образом процесс оказания услуги отражается в сознании, 

и как, в конечном итоге, влияет на восприятие услуги в целом.  

Позиционирование складывается из определения целевой аудитории. 

В первую очередь необходимо выбрать сегмент, с которым психолог будет 

работать, в частности УМПЦ направлен на работу с детьми и родителями, 

и также включает в себя оказание бесплатных психологических услуг в 

рамках государственного задания Минпросвещения России. Исходя из это-

го, позиционирование психологических услуг Центра должно быть 
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направлено на родителей, имеющих одного или несколько детей, а также 

будущих родителей, от 18 до 55–60 лет со средним и ниже среднего уров-

нем достатка, так как услуги являются бесплатными, а люди, которые 

имеют высокий уровень достатка, скорее всего обратятся за помощью к 

платным специалистам. Также необходимо понимать, что в портрет потре-

бителя должны быть включены навыки цифровой грамотности, так как 

консультации предоставляются в формате онлайн через подачу заявки на 

сайте и регистрацию на различные онлайн мероприятия (родительские не-

дели, вебинары и др.).  

Далее необходимо понять, чем же услуги УМПЦ отличаются от всех 

прочих. В нашем случае это бесплатное, доступное для всех регионов Рос-

сии консультирование (онлайн), круглосуточная горячая линия; услуги 

предоставляются только высококвалифицированными специалистами с 

высшим образованием и опытом работы (общая психология, клинические 

психологи, работающие в экстренных ситуациях); консультирование про-

ходит под эгидой Министерства Просвещения, что вызывает доверие у по-

требителей – работает целая команда профессионалов, которые не только 

прошли отбор и много лет занимаются своим делом, но и еще курируются 

специальными органами власти, в соответствии с чем процесс оказания 

психологических услуг несет в себе жесткую регламентацию и не может 

быть некачественным.  

Что касается особенностей продвижения, в данном случае большим 

плюсом является поддержка со стороны региональных и федеральных ор-

ганов власти (информирование школ, СПО, ОО ВО, НКО, предоставляю-

щих различный спектр услуг родителям), но это касается только частного 

случая.  

Если рассматривать частные психологические услуги, которые 

предоставляет именно психолог, а не коуч в социальных сетях, так как мы 

говорим о профессиональных психологах, необходимо использовать мар-

кетинговые инструменты, такие как таргетинг, продвижение в социальных 

сетях, кросс–маркетинг, взаимодействие с различными экспертами – ко-

операция с брендами и людьми.  

Психологические услуги в большей степени построены на доверии 

потребителя, поэтому очень важно в продвижении опираться на грамотное 

позиционирование и шаг за шагом выстраивать лояльное отношение к 

бренду. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Канапухин П.А. 
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Богданова П.Д., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Создание и развитие личного бренда  

на примере юридической фирмы 

 

 Довольно часто в сфере бизнеса на первый план выходит именно 

личность руководителя и степень доверия к нему. Сегодня каждый человек 

не может не заметить регулярное упоминание другими пользователями те-

мы личного брендинга и постоянный ажиотаж к данному вопросу. Но раз-

личные источники информации не всегда дают возможности составить 

полное представление о том, как создать личный бренд, не говоря уже о 

том, что многие из них просто запутывают или даже вводят в заблуждение. 

По этой причине предлагаю в данной статье рассмотреть, с чего начинать 

построение личного бренда и за пример возьмем личный бренд юриста, его 

цели, значение. Конкуренция между юридическими фирмами высока 

настолько, что выбор между ними становится трудоёмкой задачей.  По-

этому брендинг из маркетинга товаров и услуг перекочевал в сферу инди-

видуальных специалистов, которые стремятся монетизировать своё имя и 

увеличить таким образом как личный доход, так и доход своих фирм. 

 Личный бренд, в рамках нашей статьи, юриста – это единый набор 

ассоциаций, который возникает у большинства целевой аудитории, когда 

называют имя того или иного специалиста в сфере права. Он представляет 

собой индивидуальный и при этом единообразный перечень описательных 

характеристик, который люди связывают с именем конкретного юриста.   

 Можно выделить 6 этапов его построения: Определение цели – по-

ставленная цель позволит сформулировать задачи, понять, насколько 

сильно человеку нужен личный бренд и как он сможет его использовать 

для достижения своих целей. Дальше – позиционирование. Объединение 

личностных качеств, образования и опыта позволяют юристу осознавать 

свою ценность, формировать ее в конкретный образ и использовать его в 

одной или нескольких сферах деятельности. Фирменный стиль — одеж-

да, манера подачи информации, визитка или сайт, профили в социальных 

сетях и репутация – выделяют юриста среди конкурентов и позволяют ас-

социировать с ним большее количество атрибутов.  

 Информационное содержание – определение того, в каком виде и с 

помощью какого стиля речи и письма юрист будет транслировать свои 

знания и коммуницировать с аудиторией.  

 Определение каналов связи – каждая сфера требует соблюдения 

определенных правил, в случае с научной сферой деятельности наиболее 

предпочтительными будут конференции, семинары и публикации в науч-

ных изданиях.  

 Продвижение – в зависимости от выбранных каналов связи и ресур-
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сов юриста необходимо разработать наиболее подходящую стратегию про-

движения, которая позволит охватить наибольшее количество заинтересо-

ванной аудитории и привлечь новую. Личный бренд со временем теряет 

свою ценность, поэтому его нужно постоянно развивать и продвигать. При 

этом человек может открывать и закрывать бизнес, начинать новые 

направления работы, переходить из одной отрасли в другую – и его имя 

всегда будет с ним. 

 События в стране и мире показывают, что безликий бизнес в нынеш-

них реалиях – крайне нестабилен. И важно заметить, что те ресурсы, кото-

рые юристы тратили на продвижение лично себя, остались с ними навсе-

гда. Поэтому в первую очередь необходимо продвигать имя владельца 

компании. 

 Личное продвижение, как правило, позволяет резко нарастить кредит 

доверия фирмы. Когда юрист с помощью трансляции собственной лично-

сти и собственной жизни приоткрывает завесу – он получает более глубо-

кое доверие и лояльное отношение со стороны потенциальных и уже дей-

ствующих клиентов. Открытость руководителя очень важна при формиро-

вании лояльности аудитории в юридическом бизнесе. И здесь помогут си-

стемно ведущиеся аккаунты в основных соцсетях. Они должны на 80% 

освещать профессиональную деятельность и хотя бы на 20% – частную 

жизнь. Как минимум в однои из соцсетеи должен быть популярныи блог 

по основнои профессиональнои теме. Но возможно создание 

деиствительного продающего сильного личного бренда только в условиях 

сильнои экспертности. Юрист должен обладать hard–skills и опытом в сфе-

ре права. Причем правовая экспертность должна регулярно повышаться, 

так же, как и качество оказываемых услуг. Конечно же, для поддержания 

успешного личного бренда каждыи юрист должен соответствовать опреде-

ленным критериям: новеишие практики в сфере права, аутентичность, са-

мопознание, ораторское мастерство, стабильность, надежность, признание 

в качестве эксперта и постоянное улучшение личнои производительности 

и производительности фирмы. Важно сформировать комплексныи образ 

личного бренда юриста–руководителя юридической фирмы и своевремен-

но устранить недостатки его восприятия, оказывающие в итоге решающее 

влияние на степень успеха реализации фирмы. Создание сильного личного 

бренда требует определенных усилии и, конечно же, времени. Имя юриста 

становится продающим ввиду приобретения положительного опыта и до-

вольных клиентов.  

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

Воронежский государственный университет 

 

Имиджевое позиционирование как инструмент территориального 

маркетинга 

 

Концепция территориального маркетинга играет огромную роль в со-

временных условиях, так как помогает проводить качественную регио-

нальную политику, направленную на долгосрочное развитие и экономиче-

ский рост территорий.  

Одним из наиболее результативных и эффективных инструментов 

территориального маркетинга, применяемых при выборе направления раз-

вития территории, является механизм имиджевого позиционирования. По-

зиционирование представляет собой стратегическое решение, которое вы-

рабатывается на основе анализа условий функционирования территори-

альной системы и исследования целевых рынков. В качестве инструмента 

регионального маркетинга оно выполняет функцию выявления преиму-

ществ и слабостей территории для формирования с учетом полученной 

информации конкретного имиджа, отвечающего особенностям региона. 

Позиционирование как цель регионального маркетинга направлено на за-

воевание или создание регионом собственного сегмента рынка для обеспе-

чения непрерывного притока инвестиций и стимулирования спроса на тер-

риториальные товары со стороны внешних потребителей. Это происходит 

благодаря разработке в рамках имиджевого позиционирования уникаль-

ной, неповторимой идеи, в соответствии с которой выстраивается даль-

нейший имидж территории. Эта идея должна отражать реальные характе-

ристики региона и представлять определенную ценность для целевых 

аудиторий.  

В рамках региональной политики имиджевое позиционирование при-

звано достичь следующих целей. 

1. Формирование целостного образа территории. 

2. Обеспечение рынка сбыта территориальных продуктов. 

3. Продвижение территориальных товаров и услуг на внешний 

рынок, а также обеспечение стабильного спроса на них. 

4. Стимулирование инвестиционных вложений в территорию. 

5. Усиление привлекательности территории для потенциальных 

потребителей. 

6. Обеспечение притока дополнительных ресурсов. 

7. Повышение значимости региона в экономической сфере стра-

ны и на политической арене и др. 

Непременным условием выбора стратегии позиционирования терри-

тории является предварительный анализ факторов влияния на функциони-

рование территории, то есть исследование ее текущих преимуществ и про-
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блем с целью выявления будущих тенденций развития. Инструментарий 

переработки маркетинговой информации представляет собой совокупность 

различных средств, в числе которых PEST–анализ, многочисленные инди-

каторы и показатели, бенчмаркинг, матрицы возможностей и угроз терри-

тории. Самым распространенным методом является SWOT–анализ, кото-

рый изображается в виде матрицы, состоящей из четырех секторов: силь-

ные стороны (strengths), слабые стороны (weaknesses), возможности 

(opportunities) и угрозы (threats).  

В силу непрерывного характера имиджевого позиционирования дан-

ное явление можно обозначить как процесс, подразумевающий наличие 

комплекса стратегически направленных проектов.  

В качестве его этапов выделим следующие пункты: 

– сбор и анализ информации о современном состоянии региона, его 

конкурентных преимуществах, существующих проблемах, а также выяв-

ление общих тенденций развития; 

– на основе изучения потребительского спроса и возможностей регио-

на производится выбор того рыночного сегмента, который обеспечит тер-

ритории высокую степень прибыльности за счет использования конку-

рентных преимуществ; 

– выделение целевых групп, изучение их специфических черт и поиск 

путей воздействия на их отношение к территории; 

– отбор уникальной ценности региона, играющей роль ключевой идеи 

позиционирования региона, в соответствии с которой будет разработана 

специальная программа, подробно описывающая все этапы реализации 

имиджевого позиционирования, включая основные направления деятель-

ности субъектов маркетинга и показатели оценки промежуточных и ко-

нечных результатов; 

– завоевание определенного рыночного сектора и продвижение ими-

джа территории посредством проведения маркетинговых мероприятий и 

комплексного воздействия на целевую аудиторию; 

– регулирование и поддержание желаемого представления о террито-

рии в сознании потребителей с помощью инструментов мониторинга и 

контроля. 

Поиск ключевой идеи является наиболее сложным и ответственным 

шагом, поскольку подразумевает не только детальное исследование теку-

щего состояния конкретного региона и его будущий потенциал, но и ана-

лиз стратегий позиционирования регионов–конкурентов с выяснением их 

ценностной ориентации. Только такой комплексный подход позволит по-

лучить полную информацию о внешнем рынке, чтобы найти ранее не ис-

пользуемую и потому неповторимую идею, отвечающую региональным 

особенностям и дающую право занять исключительную рыночную пози-

цию.  

Научный руководитель − к.э.н., доц. Белова Н.Н. 



15 
 

Киселева Д.Р., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Выбор стратегии SMM продвижения 

 

Продвижение в социальных сетях стало популярно и эффективно не 

так давно, но развивается очень быстро и также быстро часть инструмен-

тов устаревает. Сейчас маркетологи используют три основные стратегии 

SMM: 

– Создание личного бренда и лояльной аудитории вокруг продавае-

мого продукта. 

– Применение рекламы на социальных платформах с целью увеличе-

ния продаж и узнаваемости бренда. 

– Совмещенная стратегия продвижения. 

Первостепенно для начала продвижения в социальных сетях необхо-

дим выбор стратегии работы. Определение SMM–стратегии для продукта 

состоит из следующих этапов: 

– Определение главной цели и задач. 

– Анализ текущей ситуации вокруг бренда в социальных сетях. 

– Определение целевой аудитории бренда. 

– Выбор основных площадок для продвижения товара. 

– Создание рубрик. 

– Создание визуального контента. 

– Использования платных инструментов. 

– Анализ проведенных работ и оценка эффективности. 

 С каждым годом состав каналов коммуникации меняется, что–то 

становится не актуальным, что–то появляется. Для каждой социальной се-

ти присуща своя стратегия развития. В зависимости от продукта или услу-

ги, его продвижение будет актуально в различных социальных сетях. Что 

же касается целевой аудитории продукта социальной сети и как ее подо-

брать? Начнем с того, что сейчас редко можно найти пользователя, кото-

рый зарегистрирован только в одной социальной сети. Условно все соци-

альные сети можно разделить на несколько групп: Универсальные соци-

альные сети (Вконтакте, Одноклассники, Дзен), Видеоплощадки (YouTube, 

TikTok), Фотоплощадки (Instagram (Экстремистская организация, деятель-

ность которой запрещена в России), Pinterest). 

Как говорилось ранее, при подборе социальных сетей для SMM–

продвижения главное учитывать различные факторы: 

– Бизнес–цели. Чего вы хотите добиться с помощью SMM. 

– Интересы и социально–демографические данные вашей целевой 

аудитории. 

– Тип контента, которые вы будете транслировать. 

Самое главное перед выбором стратегии определиться с целевой аудито-
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рией, для этого можно провести небольшие исследования. Далее необхо-

димо выбрать наиболее подходящие для компании социальные сети.  

Основные методы продвижения через социальные сети – это ин-

струменты SMM. Рассмотрим их более детально 

1. Контент–маркетинг. Данный метод применим для всех социаль-

ных сетей. Главная причина, по которой пользователи могут подписаться 

на страницу компании, – это контент. К нему относится не только текст, но 

и видео, изображения, сториз, подкасты и другие возможные формы пред-

ставления информации. Немаловажно в данном инструменте использовать 

различные анимационные и игровые взаимодействия с подписчиками. 

2. Проведение акций. Это могут быть различные демо–курсы, мара-

фоны, вебинары и прямые эфиры, розыгрыши, промокоды для подписчи-

ков и специальные скидки. Главное не повторять одни и те же приемы 

слишком часто, соблюдать прозрачность условий, не срывать сроки и быть 

технически подготовленными. 

3. Работа с публичными или популярными в выбранной социальной 

сети людьми. Публикация гостевых постов, совместных видео, прямая ре-

клама, специальные промокоды со скидками. 

4. Персональный брендинг – продвижение через личный бренд руко-

водителя, знакомство с командой, проектами, истории успеха. Данный ме-

тод подходит не всем, зачастую не все менеджеры могут правильно и 

успешно сформировать личный бренд. Также хорошо этот метод работает 

для маленьких городов, где достаточно легко засветиться и завоевать дове-

рие у потенциальных клиентов. 

5. Использование промо–персонажей (например, СберКот у Сбер-

банка или Красный и Желтый M&M’s).  

6. Общение с клиентами.  

7. Рекламные рассылки. В некоторых соцсетях есть возможность со-

здавать новостные рассылки. Так можно проинформировать заинтересо-

ванную аудиторию о скидках, акциях, обновлениях ассортимента.  

8. Реклама на страницах тематических сообществ. Крупные сообще-

ства часто предлагают рекламные услуги.  

9.Таргетированная реклама.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Котова М.Ю., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Функциональное назначение маркетинга  

в управленческой деятельности организации 

 

В современном мире маркетинговая деятельность является важной 

составляющей в организационной структуре управления компании. Одна-

ко функции выполняемые отделом маркетинга в фирмах разнятся. Наряду 

с маркетингом выделяются такие функциональные области деятельности 

организаций, как производство, финансы, кадры и потребитель. Их соотне-

сение показано на рисунках 1–5. 

 
    

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1 – 5. Функциональное назначение маркетинга в деятельности организации 

1.  Сегодня во многих организациях маркетинг является, как минимум, 

одной из равных функций. В данном случае речь идет о маркетинге в зна-

чении товарной политики. Служба маркетинга рассматривает каждую то-

варную позицию и ведет работы по управлению широтой ассортимента, 

установлению цен на товары и контролирует рентабельность по номенкла-

туре и компании в целом. Данные процессы происходят на основе изуче-

ния отчетов о продажах, без анализа конкурентных предложений и иных 

внешних факторов. 

2. Так как маркетинг отвечает за увеличение прибыли и повышение 

эффективности торговой деятельности компании, то на основе работы 

маркетинговых служб начинает строиться функционирование и других 

бизнес–процессов организации. Так маркетинг и производство начинают 
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плотнее взаимодействовать. Через маркетинговые исследования на первый 

план выходит производство товаров, направленное на максимально воз-

можное удовлетворение выявленных потребностей. 

3. Деятельность маркетинговой службы, обеспечивающая прибыль-

ность компании в целом как ведущая функция организации. Производство 

полностью подчиняется запросам маркетологов. Финансовое планирова-

ние осуществляется при помощи расчетов и прогнозов маркетологов–

аналитиков, учитывающих внешние и внутренние факторы. На основе изу-

чения деятельности конкурентов строится кадровая политика фирмы с це-

лью создания лучших условий для профессионалов отрасли. 

4. Взаимодействие между потребителем и производителем становится 

возможным. Таким образом, компании начинают ориентироваться на пря-

мую работу с потребителем. Разрабатывают стратегии на основе спроса 

конечного покупателя.  

5. Получение информации о потребителе является наиболее трудоем-

кой задачей. Однако на сегодня стало возможным получать информацию, 

обрабатывать и на основе полученных результатов формировать цели и за-

дачи для всех отделов компании. Отдел маркетинга оценивает эффектив-

ность деятельности компании в целом и корректирует все бизнес–

процессы на основе требований рынка. Не менее важным является быстрое 

получение обратной связи от потребителя и возможность общения с ним. 

Изучив данные функциональные назначения можно утверждать, что 

указанный порядок является, как и историческим развитием теории марке-

тинга в управленческой системе организации, так и развитие маркетинга в 

конкретной организации. Структура первого типа осуществляется в боль-

шинстве организаций. Цель маркетингового отдела достичь пятого типа 

выстраивания функционального взаимодействия. За последние годы в Рос-

сии наблюдается сильное развитие идеи увеличения роли маркетинга в 

управлении компаниями. Однако во многих из них отдел маркетинга вы-

полняет, прежде всего, сбытовые функции, что соответствует четвертому 

типу. 

Любые функциональные изменения несут за собой издержки. Зада-

чами маркетингового отдела, и прежде всего специалистов по стратегиче-

скому маркетингу, является донесение до инвесторов или владельцев биз-

неса идеи о том, что развитие структуры управления в сторону клиенто-

ориентированного подхода способно привести компанию к увеличению 

спроса со стороны конечного потребителя, а, следовательно, росту доли 

рынка, росту прибыли, удовлетворенности персонала. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Курилова Т.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Повышение лояльности потребителей 

 

В современных условиях практически все рынки характеризуются 

динамикой развития и высоким уровнем конкуренции. Акцент в формиро-

вании конкурентных преимуществ бизнеса все больше смещается к мето-

дам ведения конкурентной борьбы, связанным с построением систем взаи-

моотношений с клиентами, позволяющими взаимодействовать с ними в 

долгосрочной перспективе. Маркетологи всего мира решают одну из важ-

нейших задач – повысить лояльность клиентов. Преобразование индиффе-

рентных к компании потребителей в лояльных, и установление с ними 

надежных долговременных отношений имеет критическое значение для 

деятельности компании. 

Эксперт Фредерик Ф. Райхельд, известный своими исследованиями 

и статьями в области лояльности, утверждает, что при увеличении при-

верженных к компании потребителей на 5%, эффективность бизнеса воз-

растает от 25 до 85% в зависимости от сферы деятельности. Кроме того, 

как отмечает большинство аналитиков, в настоящее время в России, чтобы 

привлечь нового клиента нужно затратить в 10–12 раз больше, чем удер-

жать уже существующего, и этот показатель имеет тенденцию к устойчи-

вому росту. 

В таком контексте одним из наиболее важных инструментов повы-

шения конкурентоспособности начинают выступать маркетинговые техно-

логии управления и формирования программ лояльности клиентов. 

Несмотря на активное внедрение программ лояльности в маркетин-

говую деятельность российских компаний, только незначительная их часть 

является по–настоящему эффективной. Это связано с такими серьезными 

недостатками, как высокая степень копируемости проекта, недостаточный 

учет профиля покупок клиента, отсутствие или недостаточное использова-

ние накопленных данных о клиенте. Очень часто во взаимоотношении с 

клиентами компании ограничиваются только предоставлением бонусов, 

скидок или купонов, а также некоторым комплексом дополнительных 

услуг. 

Тем не менее, нельзя не учитывать, что потребители очень требова-

тельны к продукции, хорошо информированы о ее свойствах и наличии 

аналогичных предложений со стороны других компаний и имеют немало 

способов выбрать лучший товар или услугу. Будучи покупателями одного 

бренда, они с легкостью могут перейти на продукцию конкурента, если тот 

предложит более выгодные условия.  

Одним из ключевых факторов, влияющих на лояльность потребите-

лей, является степень их удовлетворённости от предыдущих обращений в 
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компанию. У каждого покупателя перед приобретением какой–либо про-

дукции формируются определенные ожидания и желаемые результаты, 

причем имеется в виду не только удовлетворение потребности как таковой, 

но и ее эмоциональная составляющая оценка. Таким образом, компания, 

реализующая свою продукцию, продает не только физически ощущаемый 

предмет или помощь в решении проблемы, но и предоставляет огромное 

количество дополнительных аспектов, которые влияют на эмоции потре-

бителя. Посредством этих эмоций компания влияет на подсознание своих 

клиентов и их дальнейшее поведение в отношении продукции компании.  

Если продукция полностью оправдала ожидания потребителя или 

даже превзошла их, он неосознанно захочет приобрести ее вновь при воз-

никновении потребности или даже при ее отсутствии. Более того, такой 

клиент будет рекомендовать компанию своим друзьям, знакомым и род-

ственникам, что является мощнейшим маркетинговым преимуществом. 

Отсюда можно сделать следующий вывод: удовлетворенность потребителя 

напрямую влияет на его лояльность к компании. 

Однако, кроме удовлетворенности существуют и другие факторы, 

влияющие на формирование лояльности, например, социальное окружение 

потребителя. Наиболее простыми для измерения являются факторы «пове-

денческой лояльности». Они определяются по данным перекрестных про-

даж, по количеству дополнительных продуктов компании, купленных по-

требителем в определенный промежуток времени, по количеству повтор-

ных покупок, по доле увеличения размера покупки одного и того же про-

дукта за определенный промежуток времени и др. 

Таким образом, для успешной деятельности компании необходимо 

четкое понимание механизмов создания, поддержания и повышения ло-

яльности потребителей, определяемое путем исследований и позволяющее 

выявить наиболее эффективные инструменты и методы воздействия, поз-

воляющее определить ключевые направления организации работы персо-

нала и всей компании, а также инвестирования маркетингового бюджета.  

В условиях высокого уровня конкуренции и развития цифровых тех-

нологий, ключевыми аспектами стратегии клиентоориентированности биз-

неса становятся персонализация и идентификация потребителей, прогно-

зирование поведенческих особенностей определенных групп людей и ис-

пользование соответствующих подходов в управлении клиентским опы-

том.   

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Лобанов П.Р., маг. 1 к.  

Воронежский государственный университет 

 

Перспективы применения нейросетевых технологий  

в построении маркетинговой стратегии бизнеса 

 

Стремительное развитие информационных технологий и их повсе-

местное внедрение во все сферы жизни — вот одни из главных тенденций 

последнего десятилетия. Так, сегодня почти каждая форма бизнеса облада-

ет той или иной IT–инфраструктурой. Формы и виды этих инфраструктур, 

а также лежащие в их основе технологии, продолжают развиваться и в 

скором времени станут движущей силой современного маркетинга. Во–

первых, они позволят снять имеющиеся у бизнеса ограничения. Во–

вторых, автоматизируют трудоемкие рутинные задачи, на которые сильно 

влияет человеческий фактор. В–третьих, предложат более персонифициро-

ванный подход к клиентам. 

В основе всех вышеперечисленных причин лежит идея того, что тех-

нологии нового поколения пытаются воспроизвести человеческое поведе-

нии в машинном, автоматизированном виде. К таким технологиям отно-

сятся: 

1) Искусственный интеллект (ИИ).  

2) Обработка естественного языка (NLP). 

3) Сенсорные технологии. 

4) Робототехника. 

5) Смешанная, дополненная, виртуальная реальности (MR/AR/VR). 

6) «Интернет вещей» и блокчейн. 

Самой популярной технологией последних лет является ИИ — про-

грамма, способная обучаться и эффективно выполнять те или иные задачи. 

К искусственному интеллекту относят технологии машинного обучения, в 

том числе и нейросети (см. рис. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 1. Технология ИИ и её разделы 

Искусственный интеллект 

Машинное обучение 

Нейросетевые технологии 

Глубинное обучение 
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Нейронные сети вычисляют структуры, которые состоят из большого 

количества элементов, каждый из которых выполняет определенные функ-

ции. Их деятельность схожа с работой человеческого мозга, откуда и про-

исходит название. Нейросети можно использовать для воспроизведения 

многих отношений между многими объектами. Они способны распозна-

вать речь, классифицировать и кластеризировать образы, прогнозировать 

события, запоминать и воспроизводить объекты и т.д. 

Многие компании в своей практике уже начали применять нейросети 

для решения тех или иных бизнес–задач. Наиболее перспективным видит-

ся реализация функции нейросетей именно в стратегии маркетинга, по-

скольку она охватывает весьма широкий спектр задач по удовлетворению 

потребительского спроса — в них многое зависит от людей, поведение ко-

торых нейросеть и пытается имитировать. Многие компании уже приме-

няют нейросетевые технологии в своей практике маркетинговых стратегий 

(см. табл. 1). 

Таблица 1. Примеры применения нейросетей в стратегии маркетинга 
Элемент мар-

кетинговой 

стратегии 

Функции нейросети 
Решаемая 

проблема 

Примеры использова-

ния 

Продуктовая 

политика 

Оценка зависимостей Оптими-

зация ас-

сортимен-

та 

Система оценки и про-

гнозирования спроса 

Amazon 

Ценовая поли-

тика 

Автоматизация и классифи-

кация 

Создание 

динамиче-

ского це-

нообразо-

вания 

Оптимизация поиска 

Google, работа сервиса 

Uber 

Политика 

продвижения 

Распознавание и кластериза-

ция образов (лиц) 

Адаптация 

реклам-

ных ком-

паний 

Цифровые рекламные 

щиты Tesco, Google 

Сбытовая по-

литика 

Распознавание и обработка 

голоса 

Обслужи-

вание кли-

ентов 

Голосовые помощники 

Amazon, Apple; чат–

боты Starbucks, HubSpot 

Таким образом, нейросетевые технологии действительно способны 

решить многие маркетинговые задачи бизнеса на стратегическом уровне. 

Их применение позволяет интерпретировать и выявлять закономерности, 

управлять процессами, улучшать алгоритмы работы маркетинговых про-

грамм, оценивать ключевые показатели, персонифицировать покупатель-

ский опыт. Однако, необходимо понимать, что искусственный интеллект 

не всегда способен заменить человеческий, а, значит, перспектива приме-

нения нейросетей в маркетинге требует более детальной оценки и опреде-

ления тех задач, где автоматизация возможна максимально без участия 

людей. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Канапухин П.А. 
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Логвинов М.Н., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Процесс и этапы коммерциализации новых товаров 

В последние время в маркетинге стали широко использовать иннова-

ционные технологии, которые позволяют увеличить прибыль и расширить 

влияние компании на рынке.  

Совокупность действий от перспектив использования нового товара 

до его реализации на рынке, а также приобретение экономического эффек-

та, получило название коммерциализация. 

Коммерциализация – это процесс, позволяющий вывести на рынок 

новый товар или услугу. В более широком понимании акт коммерциализа-

ции представляет собой распространение, производство, продажи, под-

держку клиентов и многие другие ключевые функции, которые необходи-

мы для достижения коммерческого успеха нового товара. Исходя из этого, 

важно понимать способы вывода нового товара на рынок, средства его 

распространения, а также внешние и внутренние факторы, которые влияют 

на успешность продвижения и разработку необходимой стратегии для вы-

полнения всех целей и задач предприятия. 

Сам процесс коммерциализации напрямую связан с маркетинговой 

политикой предприятия и является ее составной частью. Ведь все марке-

тинговые способы, которые используются в ходе вывода нового товара на 

рынок, способствуют появлению новых клиентов и обеспечению продаж 

нового продукта. 

Коммерциализация как процесс представляет собой достижение про-

гнозируемого объема продаж нового товара в течение определенного пе-

риода времени. Ключевыми аспектами коммерциализации являются: 

1. Поэтапный процесс. Он заключается в том, что каждый его этап 

имеет свои особенности и тенденции развития, а также целевые ориентиры 

и определенные виды деятельности; 

2. Формирование определенной идеи. Предполагает создание нового 

товара, который осуществляется на основании идеи, оценки, принятия и 

разработки; 

3. Опора коммерциализации на маркетинговые исследования. Она 

помогает определить потребителя, на которого будет ориентироваться вы-

вод нового товара на рынок; 

4. Ориентация коммерциализации на эффективную стратегию произ-

водства товара и выстраивание цепочки поставок на первом этапе. Благо-

даря результативной коммерциализации нового товара, предприятие будет 

конкурентоспособным на рынке и сможет удовлетворить потребности сво-

его потенциального покупателя. 
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Коммерциализация нового товара является важным этапом процесса 

разработки и выведения нового товара на рынок, который состоит из сле-

дующих стадий:  

1. Стадия разработки нового товара. На данном этапе происходит со-

здание товара и оценка, определение вероятности его вывода на рынок. 

Эффективность данного этапа очень важна, ведь от него зависит дальней-

шая деятельность, развитие и рост продаж предприятия. Любая компания 

заинтересована в устойчивой позиции своего нового товара и достижения 

целей окупаемости инвестиций, но при этом необходимо получение поло-

жительных отзывов потребителей и дальнейший спрос на данный товар.  

Решение о выводе нового товара на рынок принимается на основе 

оптимального, рационального выбора. Это означает, что у предприятия 

присутствует несколько проектов и производится их отбор. Отбор прохо-

дят только те, которые имеют коммерческий потенциал и высокую степень 

готовности к освоению рынка. Этот процесс сложен еще тем, что необхо-

димо оценить риски, рентабельность и маржинальность товара, а также пе-

риод окупаемости вложенных средств. 

2. Стадия финансирования вывода нового товара. Для того чтобы 

вывести товар на рынок, необходимо наличие оборотных средств, которые 

позволят на начальных этапах обеспечить благоприятное продвижение. 

Если предприятие не имеет оборотных средств, то оно привлекает допол-

нительных инвесторов. Этими инвесторами могут быть как физические 

лица, заинтересованные в появлении нового товара, а также кредитные ор-

ганизации и иные предприятия. 

3. Стадия распределения функциональной роли и ответственности 

между участниками процесса. На этой стадии участники процесса коммер-

циализации исполняют свои функциональные роли и несут ответствен-

ность за реализацию вывода нового товара. 

4. Стадия контроля, внесение поправок и вывод товара. На этом эта-

пе проводится выбор оптимального времени вывода товара на рынок, то 

есть рыночная ниша и территориальное расположение рынка, а также вно-

сятся окончательные поправки. 

 Таким образом, стоит отметить, что специфика процесса коммерци-

ализации нового товара состоит в том, что при выводе его на рынок пред-

приятие может получить временный статус монополиста, что помогает 

предприятию первое время получать сверхприбыль, диктовать условия и 

влиять на ценообразование продукта. Все это получается, благодаря гра-

мотной маркетинговой политике, которая позволяет обеспечить долго-

срочное лидерство нового товара. Но и не стоит забывать, что успех ком-

мерциализации зависит от периода вывода товара на рынок и ситуации на 

рынке, а также динамики рыночной конъюнктуры в этот момент. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Мандрикова А.Е., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Внешние и внутренние факторы конкурентоспособности организаций 

 

В широком смысле конкурентоспособность организации можно 

определить как стремление к достижению определенных целей за конкрет-

ный период времени в условиях противодействия конкурентов на рынке. 

Конкурентоспособность является относительным показателем и рассмот-

реть её можно с помощью анализа объекта (субъекта) с конкурирующим 

на рынке объектом (субъектом). Сопоставление должно соответствовать 

требованиям полноты и конкретности. 

В настоящее время анализ конкурентоспособности помогает компа-

ниям не только удержать свою позицию на рынке, но и расширить зону 

своего влияния. При помощи анализа конкурентоспособности руководство 

компании сможет достоверно изучить как сильные стороны и зоны разви-

тия своей компании, так и организаций – конкурентов. В настоящее время 

своевременный анализ конкурентоспособности организации может поспо-

собствовать росту объемов реализованный продукции, сокращению расхо-

дов на производство, улучшению качества производимого продукта, завое-

ванию нового сегмента рынка, а также поддержанию уровня текущих по-

требителей и повышению имиджа работодателя.  

На данный момент наличие и постоянное развитие конкуренции на 

рынке выступает движущей силой для организаций, которая вынуждает 

производителей постоянно искать инновации и внедрять их в деятельность 

своей компании. 

Отметим, что на развитие уровня конкурентных преимуществ ком-

пании влияет множество факторов, как внутренних, так и внешних, Рас-

смотрим некоторые из них: 

1) концептуальное представление товара и/или услуги, на которых 

сфокусирована основная деятельность компании; 

2) качество товара, которое может быть выражено в сравнении с ана-

логичным товаром–лидером на рынке при помощи опросов или сравни-

тельных тестов; 

3) капитал компании (включает собственные и заёмные средства ор-

ганизации); 

4) коммерческая деятельность, которую использует компания для 

продвижения своего товара (рекламная кампания, стимулирование сбыта, 

PR–кампания, персональные бонусные предложения); 

5) послепродажное обслуживание товара, которое обеспечивает для 

компании наличие лояльных потребителей; 



26 
 

6) внешняя политика компании, которая оказывает влияние на разви-

тие отношений с государственными органами и прессой, а также формиру-

ет положительное мнение об организации у потребителей; 

7) предпродажная подготовка товара, которая свидетельствует не 

только о способности предприятия предвидеть будущие запросы потреби-

телей, но и убедить их в том, что организация способна максимально удо-

влетворить данные запросы; 

8) стимулирование сбыта товара (широкое использование дилерских 

сетей и возможности распространения продукции на рынке); 

9) государственная политика (уровень налогообложения, таможенная 

политика, импортные пошлины, квоты, страхование, государственное фи-

нансирование отрасли, законодательные акты); 

10)  характеристики рынка (ёмкость рынка, наличие конкурентов); 

11) эффективность трудовых ресурсов (количество квалифицирован-

ных и лояльных сотрудников); 

12) воздействие на деятельность компании общественных и негосу-

дарственных институтов. 

Таким образом, сделаем вывод о том, что компании могут оказывать 

непосредственное влияние только на внутренние факторы,  и поэтому они 

наиболее ей интересны. Оценка внешних факторов, влияющих на уровень 

конкурентных преимуществ компании, производится для прогнозирования 

возможностей и разработки плана действий в случае возникновения 

непредвиденных ситуаций, которые помогут минимизировать угрозы и 

превратить их в положительные возможности. В современном экономиче-

ском мире существует прямая зависимость развития конкурентных пре-

имуществ компании от различных экономических факторов. Все факторы 

как внешние, так и внутренние, важны при составлении комплексной кар-

тины для проведения мероприятий по оценке конкурентоспособности ор-

ганизаций, так как от них зависят показатели критериев конкурентоспо-

собности.  

Конкурентоспособность предприятия обеспечивается за счет эффек-

тивного использования организацией трудовых, управленческих, техниче-

ских, организационных, экономических, маркетинговых и прочих инстру-

ментов. В итоге, выигрышную позицию занимают те компании, которые 

смогли обеспечить на рынке ряд условий для достижения рыночного успе-

ха собственного предприятия. Конкурентоспособность можно определить, 

как сравнение организаций, как в масштабе одной страны, так и с конку-

рентами на мировых рынках. Конкурентоспособность в качестве рыночной 

единицы имеет динамический и изменчивый характер, поэтому чтобы 

компания достигла успеха на определенном рынке ей необходимо посто-

янно отслеживать изменение факторов внешней и внутренней среды и ока-

зывать на них своевременное влияние. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Канапухин П.А. 
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Попова Т.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Управление конкурентоспособностью продукции АО КБХА 

 

Цели современных космических программ, основаны на сочетании 

интересов обороны, разведки, социально–экономических программ и учи-

тывают технологическую конкурентоспособность предприятия повышения 

государственного престижа страны на мировой арене. 

АО КБХА является одним из мировых лидеров по созданию жид-

костных ракетных двигателей (ЖРД) для ракет оборонного, научного и 

народнохозяйственного назначения, участник всех отечественных пилоти-

руемых программ освоения космоса. Мощная научно–производственная 

база состоит из конструкторского комплекса, завода ракетных двигателей 

и испытательного комплекса. 

Конкурентные преимущества ЖРД КБХА, в особенности первых 

ступеней ракетоносителей, связаны с ценой поставки, которая значительно 

ниже стоимости конкурентов при лучших или сопоставимых энергетиче-

ских характеристиках.  

Сотрудниками предприятия изучается и прогнозируется спрос на 

ЖРД, который определяется общей потребностью в космическом аппарате 

и средствах их доставки на орбиту. В свою очередь, спрос на космические 

аппараты и средства выведения является производным от спроса на теле-

коммуникационном рынке и рынке прикладных нужд государственных за-

казов (оборона, социальная сфера, услуги связи, дистанционное зондиро-

вание Земли, мониторинг природных процессов, вопросы экологии и нави-

гации), а также частных потребностей отдельных предприятий и корпора-

ций. 

Как показывает анализ, АО КБХА в данный момент имеет несколько 

реальных конкурентов в нише ЖРД большой мощности нижних ступеней 

ракет–носителей, это в первую очередь АО «Протон ПМ» и КБХМ им. Ис-

аева.   

Вся номенклатура перспективной продукции АО КБХА создается с 

учетом обеспечения высоких значений технических характеристик, соот-

ветствующих и превосходящих мировой уровень. На внутреннем рынке 

существует конкуренция схожих предприятий по деятельности вплоть до 

проведения сравнительных испытаний с последующим выбором наиболее 

приемлемых образцов для продолжения дальнейших работ. 

Вопросы конкуренции в ракетно–космической отрасли имеют спе-

цифику, обусловленную специфическим влиянием отраслевого рынка на 

продукцию отрасли.  
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Таблица 1. Отраслевые факторы, влияющие на конкурентоспособ-

ность продукции АО КБХА 
№ пп Факторы 

1 Продукция отрасли играет важную роль в обеспечении обороноспособности 

государства и поэтому вопросы по определению номенклатуры и объемов 

выпуска, механизма ценообразования, выбору разработчиков и производи-

телей двигателей регулируются государством; 

2 длительная специализация организаций отрасли в своих сегментах деятель-

ности позволила создать научно–технический, технологический, информа-

ционный и кадровый потенциал, который политически невозможно преодо-

леть новым участникам рынка без активного участия государственных 

структур; 

3 органическая связь ЖРД с ракетой–носителем, накладывающая значитель-

ные ограничения на свободное использование двигателей на других сред-

ствах выведения. 

С целью удержания конкурентных преимуществ АО КБХА делает 

акцент на использование экологически приемлемого ракетного топлива с 

большим энергетическим потенциалом: жидкий кислород и водород, кис-

лород и углеводородное горючее.  

Другим перспективным направлением развития новых подходов к 

проектированию продукции предприятия является применение техноло-

гий, обеспечивающих уменьшение объемов механической обработки узлов 

и агрегатов двигателей. Примером служит использование аддитивных тех-

нологий (изготовление деталей с применением 3–д принтеров) различных 

видов как к отдельным деталям двигателя, так и комплексно к его агрега-

там.  

Таблица 2. Рекомендации по повышению конкурентоспособности 

продукции АО КБХА 
№ пп Мероприятия 

1 Повышение надежности продукции предприятия; 

2 Увеличение удельного импульса тяги и уменьшение удельной массы; 

3 снижение стоимости промышленного производства (в т.ч. применение ад-

дитивных технологий); 

4 уменьшение времени обслуживания и подготовки к пускам; 

5 снижение или устранение вредного экологического воздействия на окру-

жающую среду (переход на водородно–жидкокислородное топливо). 

Таким образом, управление конкурентными преимуществами про-

дукции АО КБХА – задача, стоящая не только перед руководством компа-

нии и администрации холдинга, но и перед каждым работником предприя-

тия участвующего в разработке, испытаниях и производстве жидкостных 

ракетных двигателей, которые являются основой всей ракетно–

космической отрасли нашего государства. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Ростова И.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности продвижения услуг детейлинг – студии 

 

В настоящее время, вместе с развитием маркетинга и коммуника-

ции, возросла роль деятельности в области продвижения. Уже недоста-

точно предоставлять качественные услуги, стало крайне важно для по-

вышения объема их реализации и увеличения прибыли донести до целе-

вой аудитории преимущества от их использования. Грамотное продви-

жение позволяет реализовать передачу сообщений с важнейшей целью – 

информировать клиентов об уникальных свойствах услуг, обеспечить 

обратную связь, лояльность и приверженность к бренду, и тем самым 

повысить рентабельность бизнеса. 

В России направление «детейлинг» начало набирать популярность 

не так давно, примерно с 2006 года. И в целом, его можно считать но-

вым, но при этом стремительно набирающим обороты. В городе Воро-

неж организаций, которые предоставляют услуги детейлинга достаточно 

много, и поэтому крайне важно использовать наиболее эффективные ин-

струменты продвижения, в целях усиления конкурентной позиции на 

рынке. Ведь многие студии не придают маркетингу должного значения, 

полагаясь, что качеством услуг и «сарафанным радио» можно привлечь 

новых клиентов и удержать старых, но на самом деле, в данной нише 

маркетинг является основой управления организацией.  

Одним из наиболее важных инструментов продвижения является 

реклама. Реклама информирует клиента о потребительских свойствах 

товаров или услуг, и содержит в себе уникальное предложение для целе-

вой аудитории, которое «откладывается» в сознании потребителя и от-

личает его от других. Другими словами, реклама должна способствовать 

самостоятельному решению клиента приобрести услугу, а не заставлять 

его насильно совершать покупку. Вариаций средств рекламы большое 

множество, но в сфере услуг детейлинга, наиболее эффективной будет 

интернет – реклама, поскольку она позволяет охватить большую ауди-

торию, использовать всевозможные средства визуализации (анимация, 

текст, цвет, звук и т.д.), является гибкой в проведении рекламной кампа-

нии, обладает относительно низкой стоимостью одного рекламного кон-

такта и обеспечивает круглосуточный контакт с потенциальной аудито-

рией.  

Далее важно обратить внимание на стимулирование сбыта. В отли-

чие от рекламы, данный метод является быстродействующим и мгно-

венно побуждающим потребителя к действию: купить услугу именно 

сейчас, а не когда–то потом. В сфере услуг детейлинга можно использо-

вать такие приемы, как ценовые скидки (особенно актуально в зимнее 
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время, когда продажи услуг значительно падают), проводить конкурсы, 

акции, например к услуге «детейлинг» – антидождь передней полусферы 

в подарок, и при этом обозначить временные рамки. Стимулирование, 

совместно с рекламой создают довольно мощную комбинацию: реклама 

доносит до клиента информацию, почему ему следует купить услугу, а 

стимулирование сбыта побуждает его сделать это именно сейчас. 

Пропаганда (PR, паблисити) представляет собой несобственное 

стимулирование спроса на услуги посредством распространения имид-

жевой или коммерчески важной информации. В рассматриваемой сфере, 

в качестве эффективных инструментов именно пропаганды чаще всего 

обозначаются, во–первых, наличие качественного сайта, через который 

возможно донести до клиента уникальное предложение, показать нали-

чие сертификатов и дипломов, примеры работ, а также специальную 

форму для быстрой записи на услугу. Во–вторых, сбор отзывов – также 

важный момент, поскольку это потребительская оценка результативно-

сти деятельности компании, воздействующая на возможности повыше-

ния лояльности потенциальных клиентов. И, в–третьих, участие в раз-

личных мероприятиях по автоспорту (которые зачастую проводятся в 

нашем городе), также будет эффективным способом найти новых клиен-

тов и прорекламировать студию.  

Личные продажи как метод продвижения подразумевают знание со-

трудниками особенностей предоставляемых услуг, а также предполагает 

квалифицированное обслуживание клиентов. То есть, здесь важно уста-

новить контакт с потребителем, обеспечить индивидуальный подход, а 

также грамотно выявить нужды и потребности клиента, для того, чтобы 

предложить способы их удовлетворения.  Данный метод эффективен, 

например, при выявлении потенциальных потребителей, сбора актуаль-

ной информации о рынке, а также позволяет более продуктивно осу-

ществлять контакт с клиентом и оперативно реагировать на изменения 

рыночной ситуации. Отрицание эффективности методов личных продаж 

может привести к значительному их сокращению, даже при том, что все 

остальные условия маркетинга реализованы.  

Вышеперечисленные инструменты продвижения в совокупности, 

помогают организации выстроить коммуникации с аудиторией, увели-

чить продажи, привлечь новых клиентов и поспособствовать большему 

укреплению позиций на рынке, используя все многообразие существу-

ющих методов продвижения. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Особенности имиджа образовательной организации 

 

В настоящее время по мере развития рынка образовательных услуг 

все образовательные организации разного уровня сталкиваются с необхо-

димостью обращать особое внимание на изучение и реализацию запросов 

потребителей и заинтересованных сторон. 

Имидж образовательной организации – это эмоционально окрашен-

ный образ, с определенными характеристиками, который оказывает психо-

логическое воздействие определенной направленности на различные целе-

вые группы потребительской среды образовательного учреждения.  

Структура имиджа образовательного учреждения формируется из 

следующих компонентов:  

1) образ руководителя, его персональные особенности (характер, ха-

ризма, и т.д.), социальные характеристики, профессиональные качества;  

2) качество образования, а также показатели знании, навыков, полное 

соответствие образовательным стандартам и т.д.;  

3) стиль образовательного учреждения, в которым присутствует ви-

зуальная идентичность, традиции, взаимодействие между всеми участни-

ками образовательного процесса, корпоративная культура;  

4) внешняя атрибутика и знание выпускаемых продуктов (высокока-

чественных специалистов – выпускников, оказываемых услуг, научной 

продукции);  

5) имидж персонала – квалификация персонала, личностные харак-

теристики, психологический климат, внешний сформированный образ);  

6) уровень психологического комфорта (представления об уровне 

комфорта психологической среды: уважительной, бесконфликтной, духов-

ной и т.д.)  

Необходимость формирования положительного имиджа образова-

тельного учреждения определяется следующими факторами: 

1) высокая конкуренция между образовательными учреждениями за 

набор учащихся и сохранение контингента, в том числе в сфере оказания 

платных образовательных услуг;  

2) гарантией обеспечения доступа к ресурсам: информационным, 

научным, финансовым, человеческим и т.д.; 

3) требованиями привлечения высококвалифицированных специали-

стов в образовательное учреждение, в том числе в соответствии с государ-

ственными стандартами;  

4) перспективами использования различных инновационных методов 

обучения в самом образовательном учреждении, поскольку положитель-
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ный имидж организации дает общественности определенный запас дове-

рия.  

Процесс формирования имиджа организации представляет собой 

учет постоянных и меняющихся характеристик внешней и внутренней 

маркетинговой среды образовательного учреждения. К постоянным ком-

понентам относятся точное понимание персоналом миссии и концепции 

учреждения, компетентность сотрудников, здоровый психологический 

настрои в коллективе, имидж руководителя, эффективная организационная 

культура, качество предоставляемых образовательных услуг и т.д.  

К числу меняющихся составляющих следует отнести содержание 

миссии и приоритеты образовательного учреждения, виды предоставляе-

мых услуг, материальная база, удовлетворенность обучающихся и персо-

нала и т.д.  

Развитие имиджа образовательной организации является сложным 

процессом, в котором требуется проведение работ по направлениям, явля-

ющимся индивидуальными в каждой конкретной образовательной траек-

тории.  

Поддержание положительного имиджа образовательного учрежде-

ния представляет собой длительный цикл, в котором происходит формиро-

вание устойчивой и положительной репутации, повышение привлекатель-

ности, закрепление успеха на разных уровнях работы всего образователь-

ного учреждения, что объективно необходимо и актуально в данной ситуа-

ции на рынке образовательных услуг.  

Имидж неразрывно связан с брендом организации. Формирование 

результативного бренда и грамотное управление им помогает решить ряд 

задач, поставленных перед университетом: 

1) бренд содействует созданию естественных барьеров для кон-

курентов; 

2) присутствие бренда помогает осваивать новые ниши рынка и 

облегчает вывод на рынок новых услуг; 

3) бренд дает образовательному учреждению дополнительное 

время для адаптации при появлении рыночных угроз. 

Бренды в образовании являются абсолютными лидерами, которые 

обладают безукоризненной репутацией, которая поддерживается в течение 

продолжительного периода времени и ориентированы на устойчивое раз-

витие. 

Таким образом, можно говорить о том, что формирование и развитие 

позитивного имиджа образовательного учреждения вероятно при условии 

целенаправленной деятельности по повышению репутационных характе-

ристик имиджа и обеспечении качества предоставляемых услуг.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Сафонова А.А., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Основные виды оценки эффективности комплекса интегрированных 

маркетинговых коммуникаций  

 

Оценка эффективности комплекса интегрированных маркетинговых 

коммуникаций в профессиональной среде управления маркетинговыми 

коммуникациями считается достаточно трудоемкой и интеллектуально 

сложной задачей, так как почти все виды, методы и инструменты оценки 

на текущий момент не достаточно совершенны. В целом, не существует 

единой методологии оценки эффективности маркетинговых мероприятий, 

особенно в промышленной сфере. 

Эффективность комплекса интегрированных маркетинговых комму-

никаций для предприятия определяется такими параметрами как:  

– создание и приобретение позитивного образа предприятия; 

– укрепление деловой репутации; 

– увеличение объемов общей прибыли промышленного предпри-

ятия; 

– повышение лояльности своих будущих и существующих по-

требителей;  

– повышение узнаваемости товара/услуги/бренда; 

– правильное использование видов интегрированных маркетин-

говых коммуникаций в зависимости от товара/услуги/бренда, отрасли, це-

левой аудитории.  

Принято выделять два основных вида оценки эффективности ком-

плекса интегрированных маркетинговых коммуникаций. 

Коммуникативная эффективность – определяется степенью привле-

чения внимания потенциальных клиентов, яркостью и глубиной эмоций, 

вызываемых товаром/услугой/брендом. 

Оценка коммуникативной эффективности комплекса интегрирован-

ных маркетинговых коммуникаций для предприятия проводится поэтапно 

в ходе проведения предварительного и заключительного тестирования – 

метод посттест. Такие тесты могут дать предварительный результат воз-

действия маркетингового сообщения, направленного на целевую аудито-

рию организации. По результатам такого анализа выбираются те коммуни-

кационные сообщения, которые наиболее подходят для успешной марке-

тинговой коммуникации с потенциальными и реально существующими 

клиентами. После применения комплекса интегрированных маркетинго-

вых коммуникаций с помощью метода посттеста отдел маркетинга про-

мышленного предприятия может оценить их эффективность. В посттестах 

замеряется достаточно большое количество разнообразных показателей: 
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легкость восприятия, отличие бренда/товара/услуги от других, намерение 

совершить покупку и прочие. 

Экономическая эффективность – определяется путем измерения вли-

яния комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций на объем 

продаж. 

Экономическая эффективность отражает финансовые и экономиче-

ские результаты от реализации комплекса интегрированных маркетинго-

вых коммуникаций, а также демонстрирует его влияние на экономические 

показатели деятельности организации: выручка, прибыль, рентабельность, 

объемы продаж и другие показатели. 

К современным методам оценки экономической эффективности ком-

плекса интегрированных маркетинговых коммуникаций предприятии от-

носятся: 

1) Метод определения экономической эффективности комплекса 

интегрированных маркетинговых коммуникаций на основе анализа резуль-

татов эксперимента. 

2) Метод простого экономического эффекта комплекса маркетин-

говых коммуникаций, основанный на определении разницы между эконо-

мическим результатом от комплекса интегрированных маркетинговых 

коммуникаций предприятии и затратами, связанными с внедрением данно-

го комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций. 

3) Метод эластичности комплекса интегрированных маркетинго-

вых коммуникаций предприятия, который предполагает расчет процента 

изменения объема прибыли к проценту изменения затрат на комплекс ин-

тегрированных маркетинговых коммуникаций за одинаковый временной  

период. 

4) Метод рентабельности комплекса интегрированных маркетин-

говых коммуникаций предприятия (или ROMI – Returnon Marketing 

Investment), реализуется через показатель отношения полученной прибыли 

минус затраты на комплекс интегрированных маркетинговых коммуника-

ций. 

5) Метод уровня достижения поставленных целей комплекса ин-

тегрированных маркетинговых коммуникаций на предприятии  может ис-

пользоваться при сравнении целевых альтернатив, когда сопоставляются 

планируемые и фактические показатели, оцениваемые как результат вло-

жения средств в комплекс интегрированных маркетинговых коммуника-

ций. 

Оценка эффективности комплекса интегрированных маркетинговых 

коммуникаций должна включать в себя не только анализ и рассмотрение 

отдельно друг от друга коммуникативной или экономической эффективно-

сти, а их целостное, взаимодополняющее сочетание. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Оценка эффективности SMM–продвижения 

 

В настоящее время организации используют различные методы про-

движения товаров или услуг. Традиционного маркетинга недостаточно для 

привлечения и удержания потребителя, поэтому компании осваивают и 

используют другие каналы продвижения, которые отвечают современным 

тенденциям. Одним из распространенных способов продвижения является 

SMM. SMM–продвижение – это комплекс мероприятий по использованию 

социальных медиа в качестве каналов для продвижения компаний, брен-

дов, товаров или услуг, а также для вовлечения потребителей с целью ре-

шения задач бизнеса.  

При реализации SMM–продвижения необходимо измерять эффек-

тивность работы, замерять показатели и соотносить их с затратами. Для 

анализа используют KPI (Key Performance Indicators). KPI – это ключевые 

показатели эффективности. Можно выделить основные группы показате-

лей: 

1. анализ динамики подписчиков; 

2. анализ обратной связи; 

3. анализ трафика и конверсии. 

В группу анализа динамики подписчиков входят такие показатели, 

как количество подписчиков, количество отписок, количество просмотров, 

темп роста подписчиков сообщества, охват аудитории и трафик на сайт.  

Первый показатель – это количество подписчиков. Для оценки дан-

ного показателя следует просуммировать количество подписчиков на всех 

интернет–платформах. Для более подробного анализа данный показатель 

можно соотнести с целевой аудиторией, т.е. выбрать определенное количе-

ство подписчиков и оценить их соответствие с характеристиками целевой 

аудитории. 

Второй показатель – это количество отписок. Показатель позволит 

оценить удовлетворенность целевой аудитории качеством публикуемого 

контента. 

Третий показатель – это количество просмотров. Для анализа данно-

го показателя необходимо просуммировать количество просмотров на всех 

постах за определенный период времени.  

Четвертый показатель – это темп роста подписчиков сообщества. 

Данный показатель рассчитывается как отношение количества новых под-

писчиков на общее количество подписчиков умноженное на 100%. 

Пятый показатель – это охват аудитории. Охват – это количество 

людей, которые как минимум один раз увидели рекламное сообщение, 

страницу или пост. Охват делится на естественный, платный или вираль-
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ный (благодаря репостам).  

Шестой показатель – это трафик на сайт. Данный показатель анали-

зирует количество кликов и переходов с различных интернет–платформ на 

сайт компании. 

В группу анализа обратной связи входят 4 показателя: уровень об-

щительности, уровень привлекательности, коэффициент вовлеченности и 

резонанс. Рассмотрим данные показатели поподробнее.  

Уровень общительности демонстрирует количество комментариев по 

отношению к всей аудитории на интернет–платформах. Ориентируясь на 

данный показатель, можно описать заинтересованность потребителей в 

коммуникации с организацией. 

Уровень привлекательности – это количество лайков по отношению 

к подписчикам в социальных медиа. Данный показатель демонстрирует 

одобрение действий компании со стороны потребителя. 

Следующий показатель – это коэффициент вовлеченности. Коэффи-

циент вовлеченности обуславливается количеством действий на различных 

интернет–платформах. В качестве таких действий можно выделить: уча-

стие в конкурсах и различных акциях, отметки «мне нравится» и т.д. Дан-

ный показатель может рассчитываться по охвату и по базе. Коэффициент 

вовлеченности по охвату отображает общее количество репостов, лайков и 

комментариев по отношению к тем, кто этот пост увидел. Коэффициент 

вовлеченности по базе рассчитывается как отношение суммы репостов, 

лайков и комментариев к количеству подписчиков. 

Последний показатель в данной группе – это резонанс. Показатель 

демонстрирует количество материалов, которыми подписчики сообщества 

поделились на своих страницах. 

Теперь рассмотрим группу анализа трафика и конверсий. Стоит вы-

делить следующие основные показатели: коэффициент клика, стоимость 

клика, количество лидов и стоимость лида. Коэффициент клика представ-

ляет собой соотношение количества кликов к общему количеству показов 

поста. Стоимость клика – это цена привлеченного, благодаря использован-

ным инструментам SMM–продвижения, подписчика. Лидом называют по-

тенциального клиента, который каким–либо способом отреагировал на 

маркетинговые коммуникации. Стоимость лидов подразумевает отноше-

ние суммы расходов на маркетинговые коммуникации к числу лидов. 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что контроль данных 

показателей необходим организации. Результаты, полученные в ходе оцен-

ки показателей, позволят компании выявить проблемные области и опре-

делить перспективы развития. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Развитие системы маркетинговых коммуникаций организации  

на основе использования технологий SMM 

Рынок товаров и услуг претерпел существенные изменения за по-

следние 10 лет. Всё большее число организаций обращает внимание на 

различные технологии и методы разработки рекламных кампаний, которые 

позволяют привлекать покупателей, наращивать объёмы сбыта и прочно 

удерживать рыночные позиции. Основными направлениями развития кон-

цепций маркетинга являются смещение акцентов с производства и товаров 

на коммерческие усилия, на потребителя и усиление внимания к пробле-

мам общества и социальным аспектам. 

Системы маркетинговых коммуникаций должны разрабатываться 

индивидуально для каждого целевого сегмента рынка и содержать не толь-

ко механизмы передачи информации целевой аудитории покупателей, но и 

функции обратной связи от покупателя к продавцу товаров и услуг. Осно-

ву функционирования алгоритма маркетинговых коммуникаций составля-

ют следующие этапы: 

1. Определение и анализ целевой аудитории. 

2. Определение целей коммуникации. 

3. Определение бюджета маркетинговых коммуникаций. 

4. Принятие решения о средствах продвижения. 

5. Выбор каналов передачи сообщений. 

6. Создание новых информационных сообщений. 

7. Этап реализации. 

8. Анализ результатов информационной кампании. 

Этапы представляют собой цикличную систему, каждая новая задача 

возвращает алгоритм к первым этапам. Этапы 1 и 2 могут проводиться па-

раллельно, так как от изменений в целях коммуникаций может измениться 

и состав целевой аудитории и наоборот, также как и этапы 5 и 6 – от вы-

бранного канала передачи будет зависеть структура информационного со-

общения либо под уже готовое сообщение будет производиться выбор 

подходящего канала передачи.   

По объекту влияния на результат, эффективность маркетинговых 

коммуникаций можно разделить на уровни: экономическая ценность; ком-

муникативная ценность; поведенческая ценность. 

Экономическая эффективность коммуникаций – соотношение до-

полнительного дохода, полученного в результате маркетинговой кампа-

нии, к совокупным затратам, сделанных для её реализации.  

Коммуникативная эффективность взаимодействия дает представле-

ние, насколько транслируемые сообщения получают свое распространение 

среди целевой аудитории. Ее характеризуют такие факторы, как узнавае-
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мость бренда, знание марки, восприятие и понимание передаваемой ин-

формации. Коммуникативная эффективность определяется количествен-

ными и качественными методами исследований до начала кампании и по-

сле её завершения, а иногда еще и во время её проведения. 

Поведенческая эффективность коммуникаций демонстрирует дове-

рие, приверженность, принятие и разделение ценностей и включает наме-

рение сделать покупку, сам процесс и желание делать повторные приобре-

тения. Выражается она в конверсии, размере среднего чека, частоте поку-

пок и пожизненной ценности клиента. 

В последние годы использование социальных сетей постоянно рас-

тёт. Маркетинговые коммуникации в социальных сетях могут осуществ-

ляться почти каждой компанией, вне зависимости от того, в каком сегмен-

те рынка она находится.  

Инструмент продвижения SMM – Social Media Marketing, в дослов-

ном переводе представляющим собой маркетинг в области СМИ называют 

самой актуальной и действенной тактикой реализации коммуникационной 

политики бизнеса – аудитория социальных сетей стремительно растёт, из 

средства общения и развлечения соцсети становятся платформами для по-

иска информации, быстрого внедрения онлайн–бизнеса и создания отно-

шений покупатель–продавец. Помимо социальных сетей, SMM затрагивает 

деятельность блогов, интернет–форумов и прочих медиаресурсов, предпо-

лагающих активное общение пользователей. При этом SMM не представ-

ляет собой открытую и навязчивую рекламу, формируя представление и 

высококачественном и релевантном контенте, создавая сообщества вокруг 

бренда и доверительную атмосферу внутри этих сообществ. И всё же 

наибольшую известность SMM как инструмент оптимизации приобрел с 

возникновением крупных социальных сетей и помимо того, что является 

достаточно экономичным, быстрым и простым способом взаимодействия с 

различными стейкхолдерами, имеет ещё и ряд следующих преимуществ:  

— охват аудитории с точной целевой принадлежностью и широ-

кими возможностями для таргетинга; 

— возможность проведения интерактивной коммуникации с ЦА; 

— возможность формирования спроса на новые товары и услуги; 

— высокая скорость распространения информации; 

— получение обратной связи и возможность оперативного реаги-

рования на неё; 

— возможность формирования текущей аналитики через встроен-

ные инструменты таргетинга. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Трубникова О.М., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Инструменты коммуникации гостиничных предприятий  

с целевой аудиторией 

 

Для успешного осуществления функционирования на высоко конку-

рентном рынке гостиничных услуг перед предприятиями стоит задача вы-

строить стратегию позиционирования, то есть выделить значимые для по-

требителя конкурентные преимущества. Однако для того, чтобы позицио-

нирование принесло реальные результаты в виде роста продаж и увеличе-

ния рыночной доли, необходимо не только сформулировать, но и донести 

до потребителей преимущества гостиничного предприятия. Для этого 

необходимо грамотно подобрать инструменты коммуникации с целевой 

аудиторией и выбрать каналы рекламы. 

Наиболее популярные инструменты рекламной коммуникации в гос-

тиничной отрасли следующие: 

– оффлайн–инструменты. К ним относится реклама в традиционных 

СМИ: телевидение, радио, газеты и журналы. Несмотря на повсеместное 

проникновение онлайн–коммуникации, аудитория многих каналов и изда-

ний остается большой. Однако необходимо учитывать, что и цена на раз-

мещение рекламного сообщения определяется потенциальным числом ре-

кламных контактов. Помимо СМИ, к данной группе относится внутренняя 

и наружная реклама. Внутренняя может быть представлена брошюрами и 

листовками на ресепшене гостиницы, а наружная – баннерами, перенос-

ными штендерами и другими инструментами. Размещение такой рекламы, 

как правило, регулируется на муниципальном уровне, а на размещение от-

дельных материалов необходимо получать согласие. Наконец, отметим 

особые «социальные» оффлайн–инструменты: «сарафанное радио», ин-

струмент с высоким уровнем доверия, взаимная реклама с партнерами 

(например, транспортными компаниями), программы лояльности для сти-

мулирования повторных обращений в гостиницу; 

– онлайн–инструменты. Это широкая группа инструментов, включаю-

щая публикацию рекламной информации в собственном онлайн–

пространстве (на сайте, в группе в социальных сетях) или за его предела-

ми. К таким вариантам можно отнести таргетированную рекламу, тревел–

офферы (схож с партнерской рекламой, но осуществляется путем публика-

ций на сайтах), оформление страницы компании в системе бронирования. 

Кроме того, скрытая реклама может быть размещена на сайтах–отзовиках 

и на картографических сайтах в виде отзыва о гостиничном предприятии. 

Перечисленные инструменты коммуникации сгруппированы по 

принципу канала коммуникации (оффлайн или онлайн) в связи с тем, что 

данные группы инструментов имеют существенные отличия в ценовом 
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плане. Онлайн–инструменты традиционно дешевле и доступнее для гости-

ничных предприятий. Так, например, размещение информации на карто-

графическом сайте или обращение к клиентам с просьбой написать отзыв 

практические не требует финансовых затрат. При этом эффективность он-

лайн–инструментов очень высока. 

Кроме того, онлайн–инструменты способствуют продвижению гос-

тиничных услуг за счет взаимодействия с аудиторией непрямого потребле-

ния. К ней относятся лица, которые сами не планируют становиться потре-

бителем услуг, но распространяют информацию о них. В эпоху онлайн–

маркетинга размеры аудитории непрямого потребления велики (пользова-

тели социальных сетей, делающие репосты, подписчики групп отеля), по-

тому ограничивать коммуникационное воздействие лишь непосредственно 

потенциальными потребителями нецелесообразно. 

Тем не менее, оффлайн–инструменты не вытеснены интернет–

коммуникациями. Они по–прежнему занимают важное место в маркетин-

говой стратегии гостиничных предприятий. При этом, многие исследова-

тели склоняются к мысли, что их применение должно дифференцироваться 

в зависимости от типа гостиничного предприятия (таблица 1). 

Таблица 1. Распределение каналов коммуникации по типу гостинич-

ного предприятия 

Тип предприятия Каналы коммуникации 

Санаторий/Пансионат Сеть туристических агентств, «сарафанное 

радио», публикации в газетах 

Курорт-

ный/Городской/Бизнес 

отель 

Изготовление буклетов, предоставление 

скидок, проведение конкурсов, публикации 

в печатных глянцевых изданиях, реклама на 

телевидении, создание дорогостоящих роли-

ков 

Хостел Применение «сарафанного радио», скидки 

Фло-

тель/Ботель/Ротель/Кемпинг 

«Сарафанное радио», организация интерес-

ных, нестандартных акций. 

Таким образом, формирование комплекса инструментов коммуника-

ции гостиничного предприятия с целевой аудиторией является необходи-

мым этапом маркетингового процесса. В условиях цифровизации комму-

никационных процессов наиболее важными инструментами являются сайт, 

социальные сети, таргетированная реклама, работа со сторонними порта-

лами (картографические сайты, отзовики). Однако ряд оффлайн–

инструментов сохраняет свое значение даже в условиях активного проник-

новения сети «Интернет» в повседневную жизнь целевых аудиторий. 

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

 

Формирование маркетинговых мероприятий  

в локальной транспортной компании 

 

Сфера транспортных услуг является наиболее востребованной, по-

скольку, в настоящее время, на рынке функционирует большое количество 

предприятий, нуждающихся в транспортировке различных категорий това-

ров. Данная тенденция обуславливается более результативным использо-

ванием ресурсов бизнеса, снижением капитальных расходов при большем 

охвате рынка и развитием общества в целом, которое успешно сформиро-

вало эффективную инфраструктуру. 

С увеличением доли сферы транспортных услуг на рынке, происхо-

дит повышение требований к конкурентоспособности подобных организа-

ций и качеству предоставляемых услуг. В связи с этим возрастает роль 

маркетинга в деятельности подобных организаций, так как именно эффек-

тивно организованные маркетинговые мероприятия помогают достичь же-

лаемого уровня конкурентоспособности предприятия, увеличить спрос на 

услуги, а также способствует росту информированности потенциально за-

интересованной целевой аудитории об оказываемых услугах, которые 

предоставляет конкретная транспортная компания. 

В целях формирования маркетинговых мероприятий, а также повы-

шения конкурентоспособности, предприятиям необходимо регулярно про-

изводить оценку эффективности отдела маркетинга, осуществлять  кото-

рую можно посредством расчета основных показателей таких, как: 

– срок окупаемости инвестиций; 

– чистая прибыль после внедрения маркетинговых мероприятий; 

– годовой экономический эффект. 

Для логистических компаний, наиболее востребованным методом 

оценки эффективности маркетинговых мероприятий является оценка удо-

влетворенности потребителей. Оценка проводится на основе бального ме-

тода и включает анкетирование и опрос. В результате использования дан-

ного метода применяется шкала Лайкерта.  

Как правило, при формировании маркетинговых программ транс-

портным компаниям необходимо ориентироваться на ключевых конкурен-

тов и целевых потребителей, среди которых выделяют физические и юри-

дические лица. При анализе конкурентов используют оценку деятельности 

транспортных компаний на локальной территории, которая представлена в 

табл. 1.  

Все транспортные компании на Воронежском рынке проводят актив-

ную маркетинговую политику, внедряя новые инструменты, улучшая сер-
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вис, привлекая все больше новых клиентов посредством тематических 

площадок и социальных сетей.  

Таблица 1. Оценка деятельности транспортных компаний на Воро-

нежском рынке грузоперевозок  
Наименова-

ние критерия 

«НВК» «Байкал 

сервис» 

«КИТ» «GTD» «ПЭК» 

Грузооборот, 

тыс. км 

450 550 680 650 770 

Объем пере-

возок, тыс. 

тонн 

600 720 620 700 930 

Средний та-

риф на пере-

возку, руб. км 

3,5 3,5 3,4 3,6 3,3 

Время пре-

бывания на 

рынке, лет. 

12 17 18 14 20 

Вид транс-

порта 

Ford Tranzit, 

1844LS 

Mercedes–

Benz Actros 

MAN 

Trucknology 

TGA,Scania 

G–series 

MAN 

Trucknology 

TGA,Merce

des–Benz  

Mercedes–

Benz Actros 

1844LS 

Mercedes–

Ben-

zActros1844

LS,MAN 

Trucknology  

На современном этапе развития рынка транспортных услуг, можно 

выделить следующие инструменты  цифрового маркетинга: 

1. Создание контента. Это процесс наполнения медийного простран-

ства информацией для привлечения внимания аудитории к услуге.  

2. Социальный маркетинг. Привлечение трафика и внимания целевой 

аудитории через социальные сети и месседжеры. Благодаря активной 

аудитории транспортные компании используют канал для продвижения 

бренда и  активных продаж. 

3. Разработка посадочных страниц (Landing) для привлечения клиен-

тов и для продаж. 

4. SEO–маркетинг. Получение трафика с поисковой выдачи в поис-

ковых системах, требует работы как с технической частью, так и с контен-

том. 

5. Email–маркетинг. Рассылка информации об услуге, о новых акци-

ях и программах лояльности. 

Можно сделать вывод, что транспортной компании необходимо  

уделять внимание маркетинговым мероприятиям, а исходя из имеющихся 

ресурсов и позиционирования, целенаправленно формировать свой набор 

инструментов.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Хохлова В.О., маг. 3 к. 
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Геймификация как современный метод привлечения клиентов 

 

Геймификация – один из современных способов привлечения и 

удержания клиентов за счет применения игровых механик в рекламных 

кампаниях. Ее главная цель заключается в реализации таких условий, ко-

торые станут толчком для изменения поведения потребителей. Важным 

достоинством геймификации, отличающим ее от прочих маркетинговых 

инструментов является потенциальная виральность создаваемого контента, 

то есть такого контента, который вызывает у пользователей личное жела-

ние делиться им в соцсетях или личных сообщениях. 

Геймификация заключается во внедрении интерактивных или сорев-

новательных элементов в генерируемый контент. Ее можно применять в 

программах лояльности в качестве одного из ее элементов, так как простой 

дисконтной картой или купоном сейчас сложнее заинтересовать клиента. В 

настоящее время, благодаря изучению покупательского поведения и пси-

хологии эксперты пришли к выводу, что постепенное накопление баллов 

более эффективно способствует повышению клиентской лояльности в от-

личие от фиксированной скидочной карты, так как потребитель вовлекает-

ся в «игровой» процесс их накопления и использования в ограниченные 

сроки.  

Значимым аспектом геймификации является соревновательный про-

цесс потребителей или групп аудитории друг с другом для выполнения 

условий задания за определенный период времени и достижения той или 

иной цели при ограниченном количестве призов. Дух соперничества и 

азарт – один из основных психологических триггеров, применяемых в раз-

работке системы геймификации, которая подразумевает прохождение кли-

ентом ряда заданий для получения награды (обычно очков или баллов за 

их выполнение). 

Геймификация – эффективный инструмент продвижения на рынок 

нового продукта с несформированным спросом, когда потенциальные по-

требители только начинают узнавать о товаре и проявлять заинтересован-

ность. В такой ситуации элементы игры становятся мотиватором, привле-

кающим внимание к товару или услуге. Например, предоставление воз-

можности попробовать новый продукт или сервис, оценить его выгоды и 

полезность для дальнейшего использования.  

Эффективность внедряемых тактик геймификации напрямую зависит 

от анализа портрета целевой аудитории (ЦА). Это должен быть качествен-

ный глубоко проработанный анализ, по итогам которого будет четко по-

нятны сегменты ЦА с индивидуальными характеристиками, такими как: 

демография, география, мотивация потребления продукта/услуги, доход, 
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средний чек, образ жизни, интересы и другое. Только имея вышеперечис-

ленные данные и правильно их интерпретируя можно создать действенную 

схему взаимодействия с клиентов, используя геймификацию. 

Рассмотрим примеры некоторых тактик геймификации: 

1. Достижения. Получение пользователем вознаграждений за раз-

личные виды активности на сайте или в группе в соцсети. Важно в каче-

стве призов предлагать то, что будет полезно и интересно конкретному по-

требителю, то есть персонализация предложения. Иначе клиент может по-

чувствовать себя обманутым и расстроенным из–за лишней траты времени 

на то, что ему не нужно.  

2. Викторины. Создание соревновательного элемента, тестов и голо-

сований стимулирует активность пользователя и может побудить бросить 

вызов другим, тем самым расширяя охват аудитории.  

3. Квест–видео. В данном случае можно дать потребителю возмож-

ность выбрать способ развития и окончания истории на основе седланных 

им выборов, что может сильно повысить вовлеченность. 

4. Головоломки. Головоломки и загадки — эффективная возмож-

ность увеличения времени, проводимого пользователем на сайте. 

Геймификация не новая концепция в маркетинге, однако постоянно 

появляются новые возможности и инструменты, которые можно использо-

вать бизнесу. 

Современные маркетинговые тенденции геймификации: 

1. Дополненная (AR) и виртуальная реальность (VR). Данные техно-

логии только развиваются, однако многие бренды уже активно используют 

их в своей детальности. Дополненная реальность отлично подходит для то-

го, чтобы позволить клиентам взаимодействовать инновационным спосо-

бом. Кроме того, это позволяет бренду создать и донести до клиента свою 

особую атмосферу и ценности, погрузить в свой мир. 

2. Мобильные приложения. Добавление приложения в дополнение к 

сайту или соцсети компании укрепляет маркетинговую стратегию посред-

ством эксклюзивных предложений и новостей. 

3. Социальные сети. Ведение страниц в социальных сетях является 

неотъемлемой частью цифровой стратегии любого современного бизнеса. 

К тому же в них удобно интегрировать геймификацию. 

Для того, чтобы внедрить программу геймификацию и в дальнейшем 

эффективно ее реализовать и применять, сначала необходимо провести 

полноценное маркетинговое исследование и разработать цифровую страте-

гию, чтобы исключить противоречия в применяемых инструментах, а так-

же привести в соответствие игровые приемы и интересы целевых сегмен-

тов аудитории.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Черных М.С., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Использование нейромаркетинговых технологий в деятельности 

организаций 
 

Использование нейромаркетинговых технологий является актуаль-

ной тенденцией маркетинговой деятельности в любой организации по ряду 

причин. Во–первых, рынок сегодня перенасыщен товарами и для эффек-

тивного маркетингового продвижения организации необходимо точно 

знать мотивы поведения потребителей и их предпочтения. Во–вторых, по-

требители сейчас испытывают неудобства от огромного потока информа-

ции, что включает их «внутренние информационные фильтры» и заставля-

ет отгораживаться от традиционной рекламы. Поэтому воздействие на по-

ведение потребителей со стороны организаций должно постоянно транс-

формироваться, подстраиваться под запросы. 

Научно доказано, что поведение потребителей в большинстве случа-

ев является не осознаваемым: за мыслительную и эмоциональную деятель-

ность человека на 90% отвечает подсознательная, т.е. неконтролируемая 

сознанием область мозга, и потому использование анкет, интервью и иных 

способов исследования поведения потребителей может давать неверный 

результат. Также, если тема исследования является деликатной, социально 

одобряемой, испытуемые могут заведомо давать ложные ответы, иногда 

неверные ответы могут даваться в силу усталости или беспокойства о ре-

шении личных проблем. Нейромаркетинг напрямую обращается к работе 

мозга и подсознания, что позволяет получать наиболее объективные ре-

зультаты, выявляя истинные причины тех или иных действий потребителя, 

которые он может не осознавать самостоятельно. Технологии нейромарке-

тинга изучают естественные биологические реакции человека, такие как 

движения глаз, потоотделение, активность различных отделов мозга. Такие 

реакции человек не может контролировать самостоятельно, поэтому они 

являются наиболее объективными.  

Нейромаркетинг находится на стыке различных наук: экономики, 

психологии, нейрофизики, нейробиологии, и позволяет на основе изучения 

скрытых и неосознаваемых мотивов поведения покупателей выстраивать 

эффективные коммуникационные стратегии, формировать брендинг, а 

также воздействовать на потребителей через рекламные материалы.  

Нейромаркетинг – это направление маркетинга, которое формирует 

воздействие на потребителей на основе нейробиологических исследова-

ний. Отличие нейромаркетинга от нейробиологии заключается в коммер-

циализации результатов исследований, т.е. их трансформации в маркетин-

говые направления деятельности организаций с целью повышения продаж, 

увеличения лояльности потребителей, управления их поведением. Отличие 
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же нейромаркетинга от традиционного маркетинга заключается в том, что 

он не требует сбора и анализа данных о субъективных предпочтениях по-

купателя.  

Нейромаркетинг позволяет проникнуть в тайну принятия решений 

потребителями, выявить стимулы, побуждающие их к покупке, а также 

эффективно воздействовать на формирование нужного образа товара или 

бренда. Для организаций использование технологий нейромаркетинга дает 

возможность увеличить продажи и прибыль, повысить лояльность покупа-

телей, улучить общую маркетинговую стратегию организации. При этом 

стоить отметить и социальную составляющую нейромаркетинга, полезную 

для потребителей: в ходе использования нейромаркетинговых технологий 

потребитель переходит от состояния раздражения и растерянности перед 

выбором в состояние уверенности и спокойствия от возможности сориен-

тироваться в потоке информации, быстром принятии решений о покупке.  

К преимуществам использования нейромаркетинговых технологий 

относятся возможность получения неискаженной информации о потреби-

телях, их поведении и мотивах покупки, а также высокая скорость получе-

ния информации. К недостаткам нейромаркетинговых технологий можно 

отнести высокую стоимость проведения исследований и сложность поиска 

испытуемых для проведения исследований, т.к. все испытуемые в выборке 

должны иметь определенные психо–физиологические характеристики для 

обеспечения репрезентативности результатов. Поэтому для того, чтобы 

максимально использовать преимущества нейромаркетинговых техноло-

гий, а также нивелировать недостатки, необходимо сочетать нейромарке-

тинговые технологии с традиционными маркетинговыми технологиями. 

Таким образом, нейромаркетинговые технологии позволяют объяс-

нять истинные причины поведения потребителей, даже нерациональные; 

дают возможность создавать точные прогнозы поведения потребителей и 

спроса на товары; выявлять возможности для повышения лояльности по-

требителей к организации или ее товарам. Нейромаркетинговые техноло-

гии в деятельности организации могут использоваться при разработке и 

продвижении нового продукта, брендинге и ребрендинге, сегментации по-

требителей, разработке текста рекламных посланий, создании дизайна сай-

та или интернет–магазина, улучшении навигации по сайту, повышении ло-

яльности потребителей, разработке стратегий выхода на новые рынки. Для 

получения наибольшего эффекта от использования нейромаркетинговых 

технологий их следует сочетать с традиционными маркетинговыми техно-

логиями. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н.  
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Чикурова К.А., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинговое исследование «Знание марки и рекламы»:  

использование в деятельности АО УК «ЭФКО» 

 

Формирование знания потребителя о продукте – одна из основных 

маркетинговых задач. Незнакомый потребителю продукт трудно продать, 

особенно при возможности для потребителя выбора более знакомой марки. 

Поэтому компании постоянно осведомляют потребителей о своих продук-

тах с целью, что эта информация будет воспринята и станет определять 

покупательское поведение. Функцию информирования потребителя о про-

дукте несут рекламные объявления, видео ролики, специализированные 

журналы, продавцы и т.д. 

Торговая марка – с точки зрения производителя и продавца — это 

объект интеллектуальной собственности, актив компании, который позво-

ляет ей выделить свой продукт среди аналогов, а также является средством 

повышения прибыльности компании. С точки зрения потребителя, торго-

вая марка — это товар или услуга, удовлетворяющие определённые функ-

циональные и эмоциональные потребности, облегчающие процедуру вы-

бора среди аналогичных товаров. 

Знание марок формируется преимущественно при рекламной под-

держке продукции в виде наружной и телевизионной рекламы, промо–

акций, PR–кампаний и прочих мероприятий в совокупности с обеспечени-

ем высокого процента представленности товара в торговых точках. Знание 

марки не является параметром, отражающим лояльность потребителей к 

марке, не говорит о том, что марка покупается, но является показателем 

активности, отражает насколько марка на виду и на слуху, насколько ак-

тивно проводится рекламная поддержка продаж данной марки. 

Мониторинг знания марки и рекламы продукции осуществляется пу-

тем проведения маркетинговых исследований на целевых рынках и являет-

ся очень важным инструментом, позволяющим определить эффективность 

рекламных мероприятий на определенной территории в определенный пе-

риод. 

Данные исследований знания марки могут служить отправной точ-

кой в планировании рекламных мероприятий и выборе способов воздей-

ствия на рынок и потребительские сегменты. Также данное исследование 

используется для разведывания «новых» территорий, на рынок которых 

планируется вывод продукции компании. 

Использование в компании «ЭФКО» результатов маркетингового ис-

следования «Знание торговой марки и рекламы» позволяет руководителю 

подразделения отдела администрирования торговых марок: 

1. Выбирать более эффективные рекламные мероприятия. 
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2. Объективно оценивать информированность потребителей о 

торговых марках ГК «ЭФКО». 

3. Снизить время на изучение информированности потребителей 

о торговых марках, выпускаемых «ЭФКО» и конкурентами. 

4. Объективно оценить конкурентные преимущества. 

5. Контролировать и оценивать качество работы менеджера, про-

водящего и обрабатывающего результаты исследования. 

Рассмотрим инструментарий по подготовке к исследованию. Анкета 

по знанию марок «ЭФКО» состоит из трех разделов: 

1. Информированность потребителей – отражает знание потреби-

телей о марках и включает несколько показателей: 

Первое спонтанное знание – ТОМ (Top–of Mind) –содержатся ответы 

на вопрос о том, какую марку исследуемой продуктовой категории ре-

спондент вспоминает первой, как правило, называется чаще всего покупа-

емая марка. Неподсказанное знание – UBA (Unaided brand awareness) – ка-

кие марки исследуемой продуктовой категории знакомы респондентам, хо-

тя бы по названию. Подсказанное знание марки – ABA (Aided brand 

awareness) – этот показатель содержит ответы респондентов после показа 

им картинки с названиями марок продуктов. 

2. Потребление марки. Раздел содержит следующие показатели, 

отображающие информацию о покупательском поведении потребителей: 

Покупка за последние два месяца – 2MBB (two month buy brand), в 

анкете должны быть отмечены все марки, которые респондент покупал за 

последние два месяца. MOBB (most–often buy brand two last month) – мар-

ка, которая покупалась респондентом чаще всего за последние два месяца. 

Данный показатель позволяет определить лояльных покупателей. LBB (last 

buy brand) – последняя покупка в исследуемой продуктовой категории 

3. Знание рекламы, отражается осведомленность респондентов о 

рекламе ТМ Слобода/Altero на различных типах носителей. По каждому 

рекламному носителю интервьюер уточняет элементы, которые видел ре-

спондент: изображения, надписи, фразы и прочее. 

Первое спонтанное знание рекламы – Ad_TOM (advertising Top–of 

Mind). Неподсказанное знание рекламы – Ad_UBA (Unaided advertising 

brand awareness). Подсказанное знание рекламы ТМ Слобода – ADD_ТМ 

(Aided advertising Sloboda awareness). 

Спонтанное или неподсказанное знание означает, что респондент 

при ответе на вопрос самостоятельно вспоминает и называет марку. Под-

сказанное знание – это выбор из списка предложенных вариантов. Для 

подсказки респонденту показывается карточка с названиями марок, из ко-

торых респондент выбирает знакомые. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Шиловский Я.Ю., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности интернет–маркетинга электротехнических 

компаний на рынке B2В 

Отечественная электротехническая промышленность относится 

к тем немногим сферам, которые меньше других прочувствовали на 

себе действие экономических санкций и нестабильность валютного 

курса последнего времени. Отрасль развивается достаточно стабильно 

благодаря высокому спросу на свою продукцию и сравнительно низ-

ким ценам. Тем не менее, сегодня объективно созрела необходимость 

масштабной трансформации данного комплекса. Одной из главных 

стратегических задач является увеличение прибыли за счет внедрения 

инновационных цифровых решений. Интернет уже давно стал пло-

щадкой, на которой компании могут напрямую взаимодействовать с 

потребителями своей продукции. Благодаря интернету возникло новое 

направление – интернет–маркетинг. При этом интернет–маркетинг в 

секторе В2В – явление относительно новое и малоизученное. 

Исследование рынка электротехники позволяет определить не-

которые направления по совершенствованию различных типов марке-

тинговых каналов, которые успешно используют конкуренты. B2B 

рынок характеризуется необходимостью построения длительных мар-

кетинговых взаимоотношений с каналом. Ему свойственны большие 

объемы закупок, узость рыночных сегментов, рациональное поведе-

ние потребителя, длительный цикл продажи, сложный процесс покуп-

ки, в котором принимает участие широкий круг лиц. На наш взгляд, 

максимальный эффект достигается при использовании интегрирован-

ных маркетинговых коммуникаций, когда каждая из форм дополняет 

друг друга. Предлагаемые нововведения призваны помочь оптимизи-

ровать существующие маркетинговые стратегии организаций и со-

здать новые: 

1) E–mail маркетинг – это проверенный метод работы с B2B 

–клиентами. Электронные письма приводят к вовлечению потенци-

альных клиентов и вполне могут превратить их в реальных. В отече-

ственных электротехнических компаниях данный канал практически 

не используется. Однако, грамотно организованный e–mail маркетинг 

в течение нескольких месяцев позволяет увеличить посещаемость 

сайта; повысить продажи; улучшить отношение к бренду компании 

(повысится лояльность); сократить бюджет на раскрутку событий и 

мероприятий, проводимых компанией.  

2) Digital–маркетинг предоставляет для B2B компаний ши-

рокие возможности для продвижения. Сайты электротехнических 

компаний должны стать более информативными и внешне привлека-



50 
 

тельными, но самое главное – они должны быть доступными для об-

наружения. Для этого можно использовать SEO оптимизацию. Это ка-

сается не только повышения позиции в поисковой выдаче браузера, но 

и улучшения работы сайта: оптимизация под разные платформы, 

устранение технических ошибок и повышение скорости работы сайта.  

3) Запуск PPC–кампании – дополнение цифрового присут-

ствия рекламой с оплатой за клик (PPC), которая позволит компании 

донести свой контент до новой аудитории с помощью поисковых си-

стем и других рекламных платформ. Также можно максимизировать 

инвестиции в PPC, рекламируя не только конкретные продукты или 

услуги, а, например, индивидуальность бренда, контент в блоге или 

социальных сетях. 

4) Контент–маркетинг для компаний может стать лучшей 

стратегией продвижения. Он предлагает потребителям не просто ре-

кламу, а ценную информацию и дополнительно рекламирует товар 

или компанию. Также контент–маркетинг поддерживает усилия SEO, 

помогая аудитории найти сайт и контент и потенциально превращая 

их в клиентов. Стоит отметить, что контент–маркетинг наиболее эф-

фективен, при его ориентировании на различные этапы пути покупа-

теля.  

5) Социальные сети (SMM) – это мощный инструмент для 

повышения узнаваемости, придания компании индивидуальности в 

интернете. Согласно международным исследованиям, Россия заняла 

первое место по показателю продолжительности времени, проведен-

ному в социальных сетях. Благодаря социальным сетям, В2В компа-

нии смогут создать и поддерживать свой положительный имидж, если 

будут открытыми, компетентными в области своей деятельности и 

правдивыми со своей аудиторией. Страницы компании в социальных 

сетях могут быть не столь эффективными для конвертации, чем e–mail 

маркетинг, но из–за этого они не теряют своей важности. Их роль за-

ключается в первом информировании потенциальных клиентов о ком-

пании и повышении лояльности. 

Современному бизнесу необходим комплексный маркетинговый 

подход при формировании товарной и ценовой политики, выборе ме-

тодов продвижения и мест продаж (каналы сбыта) с применением 

цифровых методов передачи и обработки информации. Для коррект-

ной оценки результатов деятельности компании в интернете необхо-

димо внедрение комплекса интернет–маркетинга в единую маркетин-

говую информационную систему. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н.  
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Шубина С.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Принципы и правила разработки ценностного предложения 

бренда 

 

Разработка ценностного предложения является жизненно важной ча-

стью бизнес–стратегии компании, поскольку оно предоставляет компании 

возможность влиять на принятие решений клиентами. Ценностное пред-

ложение является мощным инструментом для стимулирования продаж и 

формирования клиентской базы.  

Ценностное предложение – это заявление, объясняющее, почему по-

требители должны выбирать товары или услуги именно данного бренда, 

т.е. речь идет не просто про описание продукта или услуги, а о конкретном 

решении проблемы клиента. Обычно ценностное предложение разрабаты-

вается как часть более широкой маркетинговой стратегии и состоит не бо-

лее чем из нескольких предложений. Если грамотно сформировать цен-

ностное предложение, то это станет конкурентным преимуществом орга-

низации. 

Ценностное предложение должно обладать следующими признака-

ми. 

1. Быть понятным. Необходимо говорить с клиентом на его языке.  

Поэтапно знакомить его со спецификой профессиональной терминологии.  

2. Быть уникальным. В формулировке ценностного предложения 

нужно ориентироваться на особенности продукта, опираться на факты и 

избегать обещаний сделать мир лучше. 

3. Транслировать потребительскую выгоду. Для чего нужен продукт, 

как он облегчает жизнь покупателя, доставляя удовольствие или решая 

проблему с помощью своих отличительных свойств. Чтобы наилучшим 

образом сформулировать преимущества, необходимо четко представлять 

себе, как продукт улучшит жизнь клиента. 

Также можно отметить, количество ценностных предложений отча-

сти зависит от размера организации.  

Например, крупным признанным брендам может потребоваться со-

здать несколько ценностных предложений для каждого аспекта своей дея-

тельности. 

Стартапы и небольшие бренды, стремящиеся добиться успеха в це-

левой нише, лучше функционируют, если имеют одно ценностное предло-

жение. Так как в этом случае идет концентрация на главных характеристи-

ках бренда. 

Разработка эффективного ценностного предложения предполагает 

соблюдение ряда правил.  
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Во–первых, необходимо узнать своих клиентов. Прежде чем созда-

вать ценностное предложение, надо проанализировать рынок и потенци-

альных клиентов, определить целевой сегмент рынка, чтобы понять жела-

емые преимущества. 

Во–вторых, определить затраты и обозначить выгоду, оценить пре-

имущества, предоставляемые компанией и ее продуктами или услугами, а 

также понесенные затраты. Это важно сделать, потому что ценность для 

клиентов, по сути, представляет собой разницу между выгодами и затрата-

ми на продукт или услугу. 

В–третьих, следует оценить особенности конкурентной среды, т.е. 

найти сильные и слабые стороны основных конкурентов и определить, как 

можно выделиться среди них. 

В–четвертых, ценностное предложение представляется четким и 

кратким. Целевые клиенты должны быстро понять сообщение, которое за-

ложено в бренде. Оно не должно превышать двух–трех предложений. 

В–пятых, важен дизайн. Помните, что если вы создали мощное цен-

ностное предложение, но его никто не увидит, эффект от предложения бу-

дет нулевым! 

В практической действительности, создавая ценностное предложе-

ние, специалисты опираются на методику, включающую поиск ответов на 

ряд вопросов, а именно: 

1) Что вы предлагаете? В чем суть продукта или услуги? 

2) Какую проблему решаете? «Боли» клиента, которые можете ре-

шить; 

3) Кто ваш потребитель? Предполагаемый портрет целевой аудито-

рии; 

4) Какие выгоды вы предоставляете, в отличие от конкурентов? Уни-

кальное конкурентное преимущество; 

5) Как вы подтвердите свои заявления? Необходимо предоставить 

факты. 

Важно проверить ценностное предложение в «боевых» условиях на 

целевой аудитории. Для этого необходимо формировать множество гипо-

тез, которые в дальнейшем проверить на практике.  

Таким образом, ценностное предложение является значимой частью 

бизнес–стратегии компании. При формировании ценностного предложе-

ния, необходимо много и часто общаться с клиентами, потому что только 

они могут рассказать, полезен и интересен ли продукт бренда.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Щербакова О.А., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинг в банковской сфере и его роль в укреплении клиентского 

доверия к банковской системе  

 

Банковский маркетинг – это идеология определенного уровня управ-

ления в банковской системе, комплексный процесс создания бренда орга-

низации, формирование, анализ и удовлетворение потребностей клиентов 

благодаря выпуску новых продуктов и услуг банка, продвижению, рекламе 

и множества других маркетинговых инструментов.  

В различных источниках есть множество классификаций стратегий 

банковского маркетинга, рассмотрим более подробно один из вариантов, 

который представлен в табл. 1. 

Таблица 1. Классификация стратегий банковского маркетинга 
Недифференциро-

ванная 

 

Интенсивное развитие предпо-

лагает полное использование 

всех возможностей фирмы 

Вертикальная диверсифика-

ции – «старый рынок – старый 

товар» 

Дифференциация 

товара на рынке 

 

Интегральное развитие преду-

сматривает расширение страте-

гических возможностей путем 

привлечения капитала, слияний 

и объединений с другими 

участниками 

Концентричная диверсифика-

ция – «старый рынок – новый 

товар» 

Непрерывное новов-

ведение, т.е созда-

ние новых видов 

Диверсификация – расширение 

деловой активности в зависи-

мости от товара 

Горизонтальная диверсифи-

кация – «новый рынок – ста-

рый товар» 

Стратегия наиболь-

шего количества 

разновидностей 

 Корпоративная диверсифика-

ция – «новый рынок – новый 

товар» 

Ориентация на от-

дельные участки 

рынка и группы  

  

Концепция маркетинга должна использовать целостный и интегри-

рованный подход к маркетинговой деятельности банка. Ранее банковский 

маркетинг имел ориентацию только на максимизацию прибыли и все ин-

струменты были этому подчинены, шло массовое создание стандартных 

продуктов, сегодня он направлен на анализ персонифицированных потреб-

ностей клиентов, диверсификацию услуг, создание спроса на эти услуги. 

Интересна концепция холистического маркетинга, она была предло-

жена Ф. Котлером, её основой являются: планирование, разработка, разви-

тие и внедрение маркетинговых программ, а также проведение различных 

мероприятий. Суть такого маркетинга состоит в том, что организации 

нужно использовать интегрированный подход к анализу рынка, учитывать 

все потребности клиентов и особенности сбыта продукции. 
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Холистический маркетинг направлен прежде всего на результат, 

нежели на контроль всех процессов в ходе проведения маркетинговых 

программ. Он содержит в себе четыре подэлемента: внутренний, социаль-

но–ответственный, интегрированный маркетинг и маркетинг взаимоотно-

шений. 

В рамках концепции холистического маркетинга можно выделить 

ключевые факторы, связанные с завоеванием успеха доверия клиентов 

банков: 

1. применение инновационных банковских технологий (введение 

новых информационных технологий, способных ускорить процесс работы 

и упростить его); 

2. организационные факторы работы банковской организации 

(выгодное местоположение банка, квалификация сотрудников, высокое ка-

чество оказания услуг, ориентированность на удовлетворение индивиду-

альных запросов клиента); 

3. ключевые факторы успеха, основанные на обладании знаниями 

и опытом (имидж владельца, эффективная реклама, способная быстро про-

двигать новые продукты и услуги банка, профессиональное превосходство, 

персонификация предлагаемых банковских услуг); 

4. факторы управленческого характера (взаимоотношения руко-

водства и подчиненных в банковской организации, применение принципов 

менеджмента и психологии отношений в команде). 

Все вышеперечисленные факторы играют огромную роль в процессе 

достижения доверия клиентов банка. В нашей стране очень сложно до-

биться предрасположенности и преданности людей к определенной орга-

низации, скорее всего, это связано с неустойчивой экономической ситуа-

цией в стране. Лидерами на протяжении огромного времени являются 

Сбер, ВТБ, Газпромбанк, данные учреждения сотрудничают с государ-

ством, это и помогаем им занимать высшее рейтинги и завоевывать при-

верженности клиентов. Далее идут крупные частные банки, которые вхо-

дят в список системообразующих банков – Альфа–Банк, ЮниКредит, Рос-

банк и другие. Им высокого уровня доверия среди населения уже тяжелее, 

для этого необходимо использовать открытую и честную политику, ориен-

тированную на клиента.  

Таким образом, рынок банковских услуг – это высококонкурентный 

рынок, с достаточно сложным процессом завоевания доверия потребите-

лей. Именно знания и использование правильного маркетинга могут по-

мочь банкам удержать уже существующих клиентов и привлечь новый по-

ток своих пользователей. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Секция актуальных трендов менеджмента в здравоохранении 

 

Астахов Г.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Системы комплаенс–менеджмента в сфере здравоохранения 

 

Значительное количество неудовлетворительных результатов лече-

ния различных заболеваний на фоне высокого уровня медицинских знаний 

– одна из актуальных проблем современного здравоохранения. На протя-

жении нескольких десятилетий медицина демонстрирует значительных 

прогресс не только при внедрении новых методов терапевтического или 

хирургического лечения пациентов, но и при проведении диспансерных и 

профилактических мероприятий. К сожалению, указанные положительные 

тенденции не позволяют говорить о значимых и устойчивых улучшениях 

большей части статистических показателей заболеваемости, смертности, 

продолжительности жизни.  

Корректно выстроенные процессы и процедуры комплаенс–

менеджмента в сфере здравоохранения позволяют своевременно иденти-

фицировать, анализировать и оценивать различные риски, сдерживая со-

трудников медицинских организаций от целого ряда нарушений и мини-

мизируя прогнозируемые последствия рисков, при условии функциониро-

вания соответствующего исполнительного органа государственной власти 

и подведомственных ему медицинских организаций как единого целого. 

Основными регулирующими инструментами при этом становятся право-

вые и нормативные документы (письма, рекомендации, положения, стан-

дарты, приказы, постановления), которые оказывают должное влияние не 

только при своевременном и качественном проведении контрольных ме-

роприятий со стороны исполнительного органа, но и при постоянном мо-

ниторинге законодательной, нормативной и правовой базы и неукосни-

тельном исполнении ее требований со стороны подведомственных меди-

цинских организаций. 

К комплаенс–рискам сферы здравоохранения можно отнести: несо-

блюдение требований законодательства, неисполнение стандартов и пра-

вил, несоответствия требованиям различных регуляторов, нарушение эти-

ческих кодексов. Для медицинских организаций комплаенс–риски могут 

проявляться в форме применения юридических санкций, санкций регули-

рующих органов, финансовых или репутационных потерь. 

Существенную роль в обеспечении функционирования комплаенс–

систем в сфере здравоохранения играет приказ Министерства здравоохра-

нения РФ от 31 июля 2020 г. №785н «Об утверждении Требований к орга-

низации и проведению внутреннего контроля качества и безопасности ме-

дицинской деятельности», вступивший в силу с 1 января 2021 г. и дей-
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ствующий по настоящее время. Данный приказ определяет порядок орга-

низации и проведения внутреннего контроля с учетом видов, условий и 

форм медицинской помощи и направлен на решение целого ряда задач, в 

том числе: 

– совершенствование подходов к осуществлению медицинской дея-

тельности; 

– обеспечение и оценку соблюдения прав граждан в сфере охраны здо-

ровья при осуществлении медицинской деятельности; 

– обеспечение и оценку применения порядков оказания медицинской 

помощи, правил проведения лабораторных, инструментальных, патолого–

анатомических и иных видов диагностических исследований; 

– обеспечение и оценку соблюдения порядков проведения медицин-

ских экспертиз, диспансеризации, диспансерного наблюдения, медицин-

ских осмотров и медицинских освидетельствований; 

– обеспечение и оценку соблюдения медицинскими работниками и ру-

ководителями медицинских организаций ограничений, налагаемых на ука-

занных лиц при осуществлении ими профессиональной деятельности в со-

ответствии с ФЗ «Об основах охраны здоровья граждан в Российской Фе-

дерации» от 21 ноября 2011 г. № 323–ФЗ; 

– обеспечение и оценку соответствия оказываемой медицинскими ра-

ботниками медицинской помощи критериям оценки качества медицинской 

помощи, а также рассмотрение причин возникновения несоответствий; 

– предупреждение нарушений при оказании медицинской помощи; 

– принятие мер по пресечению и устранению последствий и причин 

нарушений; 

– принятие управленческих решений по совершенствованию подходов 

к осуществлению медицинской деятельности. 

Следует учитывать, что цифровая трансформация сферы здраво-

охранения неуклонно изменяет формы и порядки взаимодействия в меди-

цинских организациях на всех уровнях. Согласно гипотезе семиотической 

непрерывности: «Система – есть образ среды. Невозможно строить систе-

му, не изменив среду». Таким образом, комплаенс–системы сферы здраво-

охранения в условиях цифровой трансформации неизбежно претерпевают 

изменения: приходится учитывать новые комплаенс–риски и разрабаты-

вать актуальные методы эффективного контроля с учетом накопленных 

аналитических и статистических сведений.  

Можно предполагать, что в ближайшее время будут разработаны 

стандартизированные методические рекомендации по использованию ин-

струментов комплаенс–контроля при внедрении и использовании локаль-

ных, региональных и государственных информационных систем в меди-

цинских учреждениях. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Борзаков Д.В. 
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Бортникова Ю.Ю., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Оценка состояния и перспективы развития управления медицинской 

реабилитацией детей в Воронежской области 

 

В условиях интенсивного развития медицинской науки, совершен-

ствования оказания специализированной и высокотехнологичной меди-

цинской помощи актуальность повышения доступности медицинской реа-

билитации детского населения с учетом показателей рождаемости, смерт-

ности, заболеваемости и инвалидизации, по–прежнему высока. 

На 1 января 2021 года, по оценке Росстата, численность детей и под-

ростков в возрасте до 18 лет составила 30 383 тыс. человек.  

В 2020 году родилось на 44,6 тыс. детей меньше, чем в 2019 году 

(2021 г. – 2020 г. – 1 436,5 тыс. детей; 2019 г. – 1 481,1 тыс. детей; 2018 г. –

1 604,3 тыс. детей).  
Таблица 1. Общие показатели воспроизводства населения (на 1000 населения) 

Показатели РФ, 2020 г. ЦФО, 2020 г. ВО, 2019 г. ВО,2020 г. 

Рождаемость 9,8 9,0 8,4 8,2 

Смертность 14,6 15,1 14,1 16,5 

Естественный 

прирост населения 

–4,8 –6,1 –5,7 –8,3 

Показатель младенческой смертности за 2020 год составил 4,5 на 1 

тыс. родившихся живыми, что на 3 % ниже смертности детей в возрасте 0–

4 года за 2020 г. составил 5,5 на 1 тыс. родившихся живыми, что на 8,3 % 

ниже в сравнении с аналогичным периодом 2019 г., показатель смертности 

детей в возрасте 0–17 лет за 2020 г. составил 44,6 на 100 тыс. детей соот-

ветствующего возраста, что на 8,2% ниже в сравнении с 2019 г. 

Показатели заболеваемости снижаются во всех возрастных категори-

ях. 
Таблица 2. Заболеваемость детей по основным классам болезней по РФ (зареги-

стрировано заболеваний у пациентов с диагнозом, установленным впервые в жизни) 

(Данные Минздрава России, расчет Росстата), всего, тыс. 

Возраст 2016 2017 2018 2019 2020 

 0–14 лет 44831,9 44919,0 45210,9 44734,3 38526,1 

15–17 лет 5529,4 5568,8 5737,3 5859,5 5441,8 

Общее количество численности детей–инвалидов в возрасте до 18 

лет в 2022 году увеличилось на 4 % и составило 728,9 тыс. человек, в 2019 

г. 703,6 тыс. чел. Основными причинами инвалидности среди детского 

населения в 2020 г. в 27,4 % случаях были выявлены психические рас-

стройства поведения, болезни нервной системы – наблюдались в 23,9 % 

случаях, врожденные аномалии – в 16 % случаях. Особого рассмотрения 

вызвала тенденция увеличения болезней эндокринной системы, рас-
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стройств питания и нарушений обмена веществ, болезней костно–

мышечной системы. 
Таблица 3. Численность детей–инвалидов в возрасте до 18 лет, по субъектам РФ 

(по состоянию на 1 января) 

 2016 г. 2017 г. 2018 г. 2019 г. 2020 г. 2021 г. 2022 г. 

РФ 616905 636024 651043 670006 687718 703675 728988 

ЦФО 118766 123889 126951 130869 137205 142442 149562 

ВО 5808 6171 6593 7074 7604 7895 8259 

Таким образом, при анализе данных показателей отчетливо видно, 

что при снижении заболеваемости количество детей–инвалидов в общей 

структуре растет с каждым годом.  

В настоящее время в рамках реализации федерального проекта «Оп-

тимальная для восстановления здоровья медицинская реабилитация» в Во-

ронежской области действует региональная программа «Оптимальная для 

восстановления здоровья медицинская реабилитация Воронежской обла-

сти». В области создана комплексная трехуровневая система медицинской 

реабилитации детей, включающая отделения медицинской реабилитации 

детских больниц, дневные стационары, детские санатории, отделения дет-

ских поликлиник/детских поликлинических отделений. 

В медицинских организациях существует преемственность в 

проведении медицинской реабилитации на стационарном и амбулаторном 

этапах. Работа амбулаторных реабилитационных отделений проводится во 

взаимодействии со специалистами стационарных реабилитационных 

отделений с курацией главных внештатных специалистов департамента 

здравоохранения по профилям. Создана врачебная комиссия по 

определению реабилитационного маршрута пациентов и взаимодействию с 

реабилитационными отделениями первичного звена. 

На первоначальном этапе подготовки к реализации данной 

программы на территории региона определены ряд проблем:  

– кадровый дефицит специалистов по специальности врач 

физической реабилитационной медицины, 

– дооснащение отделений медицинской реабилитации в 

соответствии с приказом Минздрава России от 23.10.2019 № 878н «Об 

утверждении Порядка организации медицинской реабилитации детей». 

В рамках реализации региональной программы «Оптимальная для 

восстановления здоровья медицинская реабилитация Воронежской 

области» запланировано: обучение специалистов по профилю «врач 

физической и реабилитационной медицины», дооснащение 

реабилитационным и диагностическим оборудованием, дальнейшее 

совершенствование маршрутизации, организация амбулаторных детских 

реабилитационных отделений на базе дневных стационаров, расширение 

использования дистанционных и телемедицинских технологий, повышение 

информированности граждан о возможностях медицинской реабилитации. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Инструменты повышения конкурентоспособности  

медицинской организации 

 

Процесс глобализации рынка медицинских услуг и информатизации 

здравоохранения в совокупности с активным развитием социально–

экономических отношений приводят к необходимости постоянного и си-

стематического поиска путей повышения конкурентоспособности и фор-

мирования конкурентных преимуществ у государственных медицинских 

организаций (МО). Рост числа новых участников рынка приводит к росту 

конкуренции в сфере здравоохранения. Для поддержания конкурентоспо-

собности медицинским организациям приходится искать новые методы и 

инструменты повышения клиентоориентированности. Хорошо изучены 

классические подходы к конкурентоспособности медицинских организа-

ций: производственный, инновационный, процессный, сетевой.  В сего-

дняшней ситуации, когда требуется быстрая адаптация к меняющимся 

условиям рынка, на первое место стали выдвигаться неценовые компонен-

ты конкурентоспособности организации. К ним можно отнести и качество 

медицинских услуг, и профессиональное развитие медицинского персона-

ла, и мотивацию со стимулированием медицинских работников. 

Такие компоненты можно рассматривать как внутренние, которым 

дает оценку потребитель медицинских услуг (пациент), так и внешние, 

охарактеризованные «услугодателем» (персоналом медицинских органи-

заций). Если провести сравнительный анализ внутренних и внешних кри-

териев, можно выявить рейтинговый диапазон уровня конкурентных пре-

имуществ. Создать благоприятный имидж, деловую репутацию и привлечь 

большее количество клиентов можно с использованием интернет–

ресурсов. В информационно–телекоммуникационной сети Интернет мож-

но выделить еще один инструмент неценовой конкуренции на рынке ме-

дицинских услуг – официальный сайт медицинской организации. В зави-

симости от качества и актуальности размещаемой на нем информации ме-

дицинская организация может достигать различного уровня конкуренто-

способности. Кроме всего перечисленного к механизмам, которыми может 

управлять медицинская организация, можно отнести критерии, по которым 

организация «выигрывает» у конкурентов. Это может быть транспортная 

доступность, цены на услуги и их спектр, график работы и пр. 

Мною проведено анкетирование пациентов стационара и определен 

уровень удовлетворенности медицинскими услугами, доступности меди-

цинских услуг, оценено качество медицинских услуг. Определен объем 

официальных и «скрытых» расходов пациентов на оплату различных видов 

медицинских услуг. В целях унификации подходов к оценке удовлетво-



60 
 

ренности в опрос относительно стационарной помощи были включены 

следующие вопросы: 

— длительное время ожидания плановой госпитализации, превыша-

ющее сроки ожидания медицинской помощи, регламентированные терри-

ториальной программой государственных гарантий оказания гражданам 

Российской Федерации бесплатной медицинской помощи, принятой в 

субъекте Российской Федерации; 

— низкий уровень удовлетворенности питанием, получаемым в ста-

ционарном учреждении; 

— необходимость дополнительно приобретать лекарственные сред-

ства и изделия медицинского назначения, расходные материалы, предо-

ставляемые стационарными учреждениями при прохождении госпитализа-

ции; 

— денежные расходы на диагностическое обследование; 

— платные услуги медсестер, санитарок; 

— платные манипуляции и (или) операции; 

— дефекты в организации и ведении лечебного процесса; 

— недоброжелательность и невнимательность медицинского персо-

нала; 

— низкий уровень оснащенности учреждения лечебно–

диагностическим оборудованием; 

— низкий уровень материально–бытовой оснащенности учреждения 

(плохое санитарно–техническое состояние помещений стационара, в т.ч. 

палат, комнат для санитарной гигиены, диагностических кабинетов, отсут-

ствие пандусов, подъемников и других средств для лиц с ограниченными 

физическими возможностями). 

Результат: удовлетворены качеством оказываемой помощи – 30 

(60%) человек, не удовлетворены – 20 (40%) респондентов: неудовлетво-

рительное питание (10 чел), отсутствие бейджей у медицинских работни-

ков (6 чел), приобретали лекарства за свой счёт (4 чел). Далее составлен и 

начат реализацию план мероприятий по устранению выявленных недо-

статков.  

Выводы: удовлетворенность потребителя качеством оказываемых 

медицинских услуг может оказывать значительное влияние на конкуренто-

способность организации. Повышение конкурентоспособности можно до-

биться неценовыми методами, необходим мониторинг показателей конку-

рентоспособности медицинской организации, который может использо-

ваться в процессе разработки и реализации стратегий развития, проектных 

предложений в области инвестиционного и инновационного развития и пр. 

Научный руководитель — д.э.н., проф. Трещевский Ю.И. 
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Гребенщикова И.И., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности внедрения проекта «бережливая поликлиника» в  

российских учреждениях здравоохранения: тенденции, проблемы и 

пути решения 

 

Сегодня Министерством здравоохранения РФ ведётся планомерная 

работа по внедрению принципов бережливого производства в учреждениях 

здравоохранения (далее – УЗ). Во многих УЗ уже реализована часть необ-

ходимых мероприятий. Однако существует ряд сложностей, естественно 

возникающих при реализации столь амбициозных изменений. 

Н. Ходасевич и Г. Сметанина утверждают, что еще 10 лет назад сам 

термин «бережливое производство» не то, что не употреблялся в государ-

ственном секторе РФ, но был незнаком даже широкой общественности. В 

настоящее же время, как отмечают авторы, перед органами власти всех 

уровней поставлена задача по внедрению идеологии бережливости в обще-

ственное сознание, с применением в организациях различного вида и от-

раслевой принадлежности. 

«Бережливым производством» уже не удивить хозяйствующие субъ-

екты. Причём, не только те, чьи темпы развития замедлились, ищут новые 

драйверы роста, но и только развивающиеся компании с самого начала 

стараются встать на «рельсы бережливости». Успешность внедрения дан-

ной концепции разнится от субъекта к субъекту, но в общем виде прогресс 

значительный.  

В государственном секторе дела обстоят не так хорошо. Зачастую 

любые попытки привнести что–то новое в хозяйственную практику госу-

дарственных учреждений сталкиваются с рядом, ставших уже традицион-

ными, проблем. Первоочередной проблемой внедрения новых управленче-

ских инструментов является отсутствие осмысления как необходимости 

того или иного инструмента, так и особенностей методов их внедрения в 

практику. По большому счёту инструменты внедряются по принципам 

«если где–то есть, нам тоже надо», «главное – сделать, и оно заработает», 

либо же вообще «главное – отчитаться, а там пусть и не работает». Отча-

сти такое положение вещей связано с другой серьёзной проблемой – отсут-

ствием достаточных профессиональных знаний в области менеджмента у 

лиц, принимающих решения на местах. Это приводит к тому, что внедре-

ние любого управленческого инструмента происходит формально, по 

внешним признакам и не до конца (отсутствует всегда необходимая в та-

ких случаях перестройка бизнес–процессов). 

Не лишены подобных недостатков и государственные УЗ, в которых 

в последнее время концепция бережливого производства очень активно 

внедряется. Так, А. Федоськина, Л. Федоськина отмечают, что на пути ре-
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организации работы в рамках модели «Бережливая поликлиника» многие 

медицинские организации сталкиваются с разнообразными проблемами, 

требующими глубокого и всестороннего изучения. В результате широкого 

исследования, проведенного указанными авторами, были выявлены основ-

ные тенденции в реализации проекта по внедрению концепции бережливо-

сти в российских УЗ и проблемы, с которыми сталкивалось руководство. 

Среди основных проблем авторы назвали: отсутствие комплексного подхо-

да к реорганизации деятельности; высокая формальность проводимых пре-

образований; недостаточная вовлеченность всех участников процессов 

оказания медицинских услуг. 

Следует отметить, что указанные проблемы характерны для абсо-

лютного большинства государственных медицинских организаций. При 

этом каждое УЗ естественно сталкивается и с частными проблемами. Так, в 

обследуемом нами УЗ были выявлены следующие управленческие недо-

статки: 

– отсутствие адаптации внедряемых инструментов под реальные по-

требности УЗ; отсутствие осмысления проблем, на решение которых 

направлено внедрение того или иного инструмента; 

–  отсутствие учёта имеющихся ресурсов (человеческих – количество и 

компетенции сотрудников; материальных – оснащённость оборудованием; 

финансовых и т.п.); большая неврачебная нагрузка на медицинский персо-

нал;  

– множественность одновременно внедряемых инструментов, не поз-

воляющая в полной мере отслеживать ход проекта; 

– отсутствие выстроенных каналов обратной связи и анализа успешно-

сти внедрения инструментов. 

Следует отметить, что перечисленные проблемы довольно типичны 

для любых организаций, не использующих инструментарий внедрения ор-

ганизационных изменений. Так, известно, что любые изменения следует 

начинать с малой части предприятия, выявляя возникающие в ходе реали-

зации проекта проблемы. Переход к полномасштабному внедрению изме-

нений возможен лишь в случае успешной реализации «пилотного» проек-

та. Желательно также начинать изменения с тех элементов, положитель-

ные результаты от внедрения которых будут видны сразу. 

Необходимо также формирование проектной команды, деятельность 

которой была бы направлена именно на реализацию проекта. Желательно, 

чтобы в команду входил немедицинский персонал, либо же тот медицин-

ский персонал, который был бы и предрасположен к выполнению админи-

стративных функций, и заинтересован в дальнейшем карьерном росте по 

административной линии. 

Также необходимо широкое освещение реализуемых мероприятий, 

чтобы персонал понимал, зачем и почему что–то происходит. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Трещевский Д.Ю. 
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Донкарева О.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Мониторинг удовлетворенности пациентов медицинской помощью в 

подразделении платных услуг БУЗ ВО «ВОКОБ» 

 

В декабре 2021 года президент РФ В.В. Путин поручил Правитель-

ству РФ «установить целевой показатель, характеризующий удовлетво-

ренность населения качеством медицинской помощи, а также осуществ-

лять мониторинг достижения этого целевого показателя». Следить за удо-

влетворенностью населения качеством медпомощи и осуществлять мони-

торинг ее доступности, было рекомендовано лично руководителям субъек-

тов РФ. В настоящий момент утверждена методика, которая будет заклю-

чаться в проведении страховыми медицинскими организациями (МО) те-

лефонного опроса населения. Также все МО должны самостоятельно вы-

являть степень удовлетворенности пациентов. Однако, результаты акту-

альных исследований указывают на взаимосвязь удовлетворенности паци-

ентов и медицинского персонала. Т.е. удовлетворенность врача оказывает 

влияние на качество оказания медицинской помощи, и следовательно, вли-

яет на удовлетворенность пациента. 

Цель работы – совершенствование мониторинга удовлетворенности 

пациентов медицинской помощью в подразделении платных услуг БУЗ ВО 

«ВОКОБ» с учетом оценки удовлетворенности медицинского персонала. 

Удовлетворенность пациентов медицинской помощью – это резуль-

тат соотношения ожиданий и фактически полученной медицинской услуги 

(МУ), т.е. удовлетворенность пациентов медицинской помощью зависит от 

ряда субъективных ощущений и объективных факторов. Удовлетворен-

ность персонала – это показатель того, насколько сотрудники довольны 

своей работой. 

Основными критериями оценки удовлетворенности пациентов под-

разделения платных услуг (ППУ) БУЗ ВО «ВОКОБ» являются: 1) резуль-

тат (качество) оказания МУ; 2) доступность (удобство записи на прием, 

длительность ожидания и стоимость МУ); 3) комфорт пребывания в МО: 

взаимопонимание с лечащим врачом (прозрачность оказания МУ, когда 

пациенту в доступной форме разъяснена необходимость проведения того 

или иного обследования, объяснение методов лечения, выполнения реко-

мендаций и т.д.), внимательность персонала, соответствие визита в МО 

ожиданиям пациента. Для более эффективного мониторинга удовлетво-

ренности пациентов мы проводим оценку удовлетворенности врачей отде-

ления. Удовлетворенность врачей определяется как общая оценка своей 

работы или же как отношение к определенным составляющим профессио-

нальной деятельности. Факторами удовлетворенности являются: 1) уро-

вень оплаты труда; 2) условия труда; 3) возможность профессионального и 
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карьерного роста; 4) самореализация; 5) оценка деятельности врача руко-

водством МО, коллективом, пациентами; 6) атмосфера в коллективе. Для 

оценки удовлетворенности мы использовали информацию, полученную из 

внешних и внутренних источников. Внутренние источники: анкетирование 

пациентов и персонала, востребованность конкретного врача, обращения 

граждан (благодарности и жалобы), судебные иски, степень лояльности к 

поручениям руководства, желание повышать профессиональный уровень, 

подработка в других частных клиниках, текучесть кадров. Внешние источ-

ники: анализ рынка офтальмологических услуг (перечень и стоимость МУ, 

уровень оплаты труда в других МО, клиентские потоки), отзывы пациен-

тов в сетевых ресурсах. При анализе мы определили следующие уровни: 

высокая неудовлетворенность, средняя неудовлетворенность, низкая не-

удовлетворенность, низкая удовлетворенность, средняя удовлетворен-

ность, высокая удовлетворенность. Высокая неудовлетворенность характе-

ризуется увольнением сотрудника, разрывом отношений с МО, жалобами в 

вышестоящие организации и правительственные органы. Средняя и низкая 

неудовлетворенность характеризуется претензиями в единичных областях 

деятельности, обращениями к руководству больницы. Низкая и средняя 

удовлетворенность проявляется в предложениях по улучшению в единич-

ных областях деятельности. Высокая удовлетворенность характеризуется 

проявлением лояльности. Анализ удовлетворенности показал высокую 

удовлетворенность врачей ППУ БУЗ ВО «ВОКОБ», выражающуюся в от-

сутствии текучести кадров, расширении штатного расписания и большим 

конкурсом на вновь введенные ставки, и средний уровень удовлетворенно-

сти пациентов переходящий в высокий, характеризующийся крайне низ-

ким объемом претензий (0,0143% от общего числа обращений в ППУ). По 

результатам проведенного мониторинга установлено, что наиболее силь-

ное влияние оказывает состояние удовлетворенности врача на удовлетво-

ренность пациента. Врач с низкой степенью удовлетворенности может ока-

зать негативное влияние на пациента. При этом даже получив МУ, выпол-

ненную на высоком уровне, пациент остается неудовлетворенным. И 

напротив, высокая удовлетворенность и мотивация врача может привести 

к тому, что пациент будет удовлетворен при любом результате оказания 

МП.   

Таким образом, мониторинг удовлетворенности пациентов должен 

проходить с учетом оценки удовлетворенности медицинского персонала. 

Это позволит провести более глубокий анализ существующих проблем и 

разработать корректирующие мероприятия по повышению качества оказа-

ния медицинской помощи.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Дубачев А.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Фундаментальные свойства проекта и особенности проектного  

управления в медицинских учреждениях  

 

Эффективное управление деятельностью медицинских учреждений 

предполагает решение целого ряда задач по оптимизации расходов, ре-

сурсному обеспечению, повышению производительности труда и качества 

работы. Решение данных задач базируется на использовании современных 

методов, инструментов и технологий проектного управления. В этой связи 

начиная с 2018 г. в сфере здравоохранения начался переход на проектную 

деятельность согласно приказу Министерства здравоохранения Россий-

ской Федерации от 10.11.2017 г. №904. 

В основе проектного управления лежит разработка и реализация 

проектов. Большинство авторов при определении сущности проекта ссы-

лаются на необходимость внедрения в российскую практику международ-

ных стандартов проектного менеджмента. Поэтому приведем следующее 

определение, соответствующее международному стандарту PMBOK: «про-

ект — это временное предприятие, предназначенное для создания уни-

кальных продуктов, услуг или результатов». Исходя из этого определения 

следует, что реализация проекта ограничена во времени, проекты реализу-

ются с целью создания новых продуктов, услуг или для получения каких–

либо других результатов. 

Проекты уникальны, тем не менее, можно выделить ряд фундамен-

тальных свойств, которыми обладают все без исключения проекты. Имен-

но данные свойства, на наш взгляд, наиболее полно раскрывают суть про-

ектов: 

1. Целеполагание – постановка цели является исходным этапом 

разработки проекта. Конкретно обозначенные, измеримые цели также 

служат основой для оценки результатов реализации проекта. 

2. Уникальность проекта – существует огромное многообразие 

проектов, при этом каждый из них уникален, имеет что–то неповторимое, 

характерное только для него. Уникальность и неповторимость относится 

не к отдельным составляющим частям проекта, а к проекту в целом 

3. Ограниченность в ресурсном обеспечении – каждый проект 

требует использования различных ресурсов: трудовых, материальных, фи-

нансовых и др. Объем выделяемых на проект ресурсов тесно связан с 

бюджетом и всегда ограничен. 

4. Правовое и организационное обеспечение. Правовое обеспече-

ние связано с разнонаправленностью интересов участников проекта 

(например, инициатор и наемные рабочие) и необходимостью регулирова-

ния их отношений; организационное обеспечение предполагает формиро-
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вание определенной структуры управления проектом. 

5. Результативность – при реализации проекта мы получаем 

определенные результаты, анализ которых позволяет оценить эффектив-

ность проекта с точки зрения соотношения вложенных ресурсов и полу-

ченной экономической выгоды.  

6. Временная локализация – все проекты ограничены четкими 

временными рамками. Каждый проект имеет планируемую дату заверше-

ния, после которой команда проектантов прекращает свою работу. 

7. Наличие определенного жизненного цикла, который включает 

в себя следующие фазы: появления бизнес–идеи, разработки, реализации, 

завершения проекта. 

Наряду с фундаментальными свойствами, в отношении медицинских 

учреждений, считаем целесообразным выделить следующие особенности 

проектного менеджмента: 

– ключевые мероприятия, которые реализуются в рамках жизненного 

цикла проекта, должны быть согласованы с учредителем учреждения; 

– финансирование проектов в здравоохранении осуществляется за 

счет бюджетных и внебюджетных средств; 

– для учреждений важно получить не столько коммерческий, сколько 

социальный эффект (повышение уровня удовлетворенности пациентов, 

обеспечение доступности медицинской помощи, формирование комфорт-

ных условий пребывания пациентов в учреждении, др.). 

Реализуемый в настоящее время национальный проект «Здравоохра-

нение» направлен на повышение эффективности оказания медицинской 

помощи. Первоначальный срок его реализации – с 2019 до 2024 г., однако 

в связи с пандемией COVID–19 в перечень мероприятий проекта были 

внесены изменения и срок его реализации продлили до 2030 г. Приоритет-

ными направлениями реализации проекта являются: 

– модернизация первичного звена здравоохранения РФ посредством 

ремонта зданий, реконструкции и строительства новых медицинских объ-

ектов, обновления основных производственных фондов; 

– снижение кадрового дефицита посредством внедрения дифферен-

цированного подхода к оплате труда медицинских сотрудников; 

– увеличение продолжительности жизни населения посредством раз-

вития ранней диагностики онкологии, расширения исследований в рамках 

диспансеризации и профосмотров; 

– развитие цифровых технологий в медицине и др. 

Результаты реализации национального проекта доказывают перспек-

тивность проектного менеджмента как технологии управления медицин-

скими учреждениями. Специалистами отмечаются следующие эффекты: 

рационализация затрат, повышение качества обслуживания и уровня удо-

влетворенности пациентов.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Табачникова М.Б. 
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Дударева Н.М., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Обоснование использования стационарозамещающих технологий на 

пути элиминации вирусных гепатитов 

 

В 2016 году ВОЗ утвердила Глобальную стратегию сектора здраво-

охранения по вирусному гепатиту, предполагающую полную элиминацию 

вирусных гепатитов к 2030 году. На территории Российской Федерации 

предприняты серьезные шаги для реализации стратегии. Создан Федераль-

ный регистр пациентов с вирусными гепатитами, введено скрининговое 

обследование приоритетных групп на вирусные гепатиты, применение 

противовирусной терапии, вакцинация против вирусного гепатита В и А. 

Но тем не менее, заболеваемость хроническими формами вирусных гепа-

титов сохраняется на высоком уровне.  

По данным Государственного доклада «О состоянии санитарно–

эпидемиологического благополучия населения в Российской Федерации в 

2021 году» общий объем медицинских затрат на борьбу с ХВГС составил 

16,5 млрд. руб. Прямые немедицинские затраты в связи с ХВГС – 3,3 млрд. 

руб.  Суммарно экономическое бремя ХВГС – 6,27 млрд. руб. 

В Воронежской области в 2019 году заболеваемость ХВГС составила 

29,9 случаев на 100 тысяч населения. В 2020 году показатель заболеваемо-

сти ХВГС составил 17,1 случаев на 100 тысяч населения, в 2021 году 16,4 

случая на 100 тысяч населения. Заболеваемость ХВГВ в 2019 году соста-

вила 8,3 случая на 100 тысяч населения. В 2020 году показатель заболева-

емости ХВГВ составил 3,3 случая на 100 тысяч населения, в 2021 году 4,47 

случая на 100 тысяч населения. В 2021 году зарегистрировано 349 случаев 

ХВГС и 60 случаев ХВГВ. Ежегодно в медицинских организациях Воро-

нежской области при скрининговых обследованиях подлежащих контин-

гентов населения свыше 336 тыс. чел. тестируются на маркеры вирусных 

гепатитов В и С.  

Специализированную помощь пациентам с вирусными гепатитами в 

Воронежской области оказывают в Областной клинической инфекционной 

больнице (БУЗ ВО «ВОКИБ») и Воронежском областном клиническом 

центре профилактики и борьбы со СПИД. В БУЗ ВО «ВОКИБ» обследова-

ние пациентов с вирусными гепатитами проводится в условиях круглосу-

точного стационара, а также оказывается консультативная помощь в кон-

сультативно–диагностическом кабинете. Проведение противовирусной те-

рапии осуществляется в дневном стационаре. Помощь оказывается в рам-

ках программы ОМС. 

На фоне пандемии было отмечено снижение уровня обращений па-

циентов и уровня госпитализаций. Это связано и с ограничительными ме-

роприятиями, и с беспокойством пациентов за свое здоровье. 
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В Таблице 1 представлены показатели деятельности стационара БУЗ 

ВО «ВОКИБ» за 2019–2022 гг. 

Таблица 1. Показатели деятельности стационара БУЗ ВО «ВОКИБ» 
Показатели 2019 2020 2021 9 мес. 2022 

Госпитализаций, всего 4772 3209 3347 2628 

Консультации 7000 5391 5274 2711 

Отказ от госпитализации 522 1549 534 582 

Госпитализаций с вирус-

ными гепатитами 

890 681 861 563 

Госпитализации для про-

тивовирусной терапии 

234 234 232 257 

Пролечено человек 46 54 54 57 

Выше изложенные показатели повышают риски осложнений инфек-

ционного заболевания, снижают возможность своевременной диагностики 

и лечения вирусных гепатитов. Очевидной становится необходимость по-

иска новых форм оказания помощи пациентам с вирусными гепатитами. 

Основной задачей является сокращение времени между выявлением 

вирусного гепатита и началом противовирусной терапии. Также широкое 

обследование людей для выявления заболевания на ранних стадиях забо-

левания, что позволит сберечь жизнь, добившись излечения от вирусного 

гепатита. Общемировая тенденция в лечении больных с хроническими ви-

русными гепатитами – это лечение за счет государственных средств, веде-

нием прагматичного управления соотношением препаратов и разнообрази-

ем спектра препаратов прямого противовирусного действия. Децентрали-

зация оказания помощи пациентам с хроническими вирусными гепатитам. 

С 1 августа 2022 года на базе БУЗ ВО «ВОКИБ» стало возможным 

обследование и лечение пациентов с инфекционной патологией, в том чис-

ле и с вирусными гепатитами, в условиях дневного стационара. Оно вклю-

чает весь необходимый спектр обследования для верификации диагноза 

подбора наиболее подходящей схемы противовирусной терапии. По ре-

зультатам обследования пациенты с подтвержденным вирусным гепатитом 

вносятся в федеральный регистр пациентов с вирусными гепатитами и 

лист ожидания противовирусной терапии, а также за ними осуществляется 

диспансерное наблюдение в консультативно–диагностическом кабинете 

БУЗ ВО «ВОКИБ».  

Вводя новую форму оказания помощи пациентам с вирусными гепа-

титами, мы планируем повысить доступность оказания медицинской по-

мощи, увеличить количество обследованных пациентов, повысить выявля-

емость вирусных гепатитов, сократить время с момента выявления заболе-

вания и полного обследования и назначения противовирусной терапии. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Риски в медицинской организации 

 

Российская система здравоохранения, несмотря на свою огромную 

социальную роль и значимость, до сих пор практически не использует в 

своей деятельности принципы комплексного риск–менеджмента, ограни-

чиваясь в основном лишь мерами в области стандартизации качества ме-

дицинской помощи, что на наш взгляд, является существенной ошибкой, 

снижающей эффективность деятельности, так как деятельность медицин-

ской организации, как и любого другого субъекта экономики, функциони-

рующего в рыночных условиях, сопровождается множеством риск–

факторов.  

Под риском медицинской организации следует понимать количе-

ственно измеримую вероятность наступления неблагоприятных послед-

ствий, которые могут возникнуть в процессе осуществления финансово–

хозяйственной и медицинской деятельности организации связаны с не-

определенностью внешней среды или ограниченностью ресурсов органи-

зации (информационных, интеллектуальных, трудовых, финансовых).   

Риски характеризуются следующими свойствами: 

– объективная основа риска – связана с воздействием внешней среды 

по отношению к экономическому субъекту; 

– вероятность возникновения – проявляется в том, что рисковая си-

туация имеет разную вероятность возникновения; 

– неопределенность – проявляется в характеристике тех событий, ко-

торые могут наступить в результате действия внешней среды и которые 

способны повлиять на достижение целевых показателей функционирова-

ния экономического субъекта;  

– альтернативность, которая предполагает наличие у руководителя 

экономического субъекта возможности принять альтернативные управлен-

ческие решения, направленные на борьбу с неблагоприятными послед-

ствиями реализации рисковой ситуации; 

– противоречивость – наличие объективных и субъективных, внеш-

них и внутренних факторов риска, источников его возникновения. 

В экономической литературе отсутствует единообразие точек зрения 

относительно функций рисков. Обобщение позиций авторов приведено 

нами в таблице. 

Как видно из таблицы, большинством авторов в качестве основных 

функций рисков выделены: регулятивная, стимулирующая, контрольная и 

сигнальная. 

На наш взгляд, среди рассмотренных функций рисков наибольшее 

значение имеет регулятивная и контрольная функция, а остальные функ-
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ции (превентивная, аналитическая, инновационная и т.д.) способствуют их 

реализации.  

Таблица1. Функции рисков 
Функции рисков Авторы 
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1 2 3 5 6 

Регулятивная  + + – + 

Аналитическая  – – + – 

Стимулирующая  + + + + 

Инновационная + – – + 

Контрольная (надзорная) + – + + 

Сигнальная + + + – 

Адаптационная + + – + 

Превентивная (предупреждающая) + – + + 

В основе управления рисками медицинской организации лежит свое-

временная идентификация и оценка возможного воздействия различных 

риск–факторов. Эти факторы целесообразно классифицировать на две 

большие группы – внешние и внутренние. Внешняя среда представляет со-

бой совокупность хозяйствующих субъектов, экономических, обществен-

ных и природных условий, национальных и межгосударственных институ-

циональных структур и других внешних условий и факторов, действую-

щих в окружении экономического субъекта и влияющих на различные 

сферы его деятельности.  

Внешние риск–факторы медицинской организации подразделяются 

на факторы макро–, мезо– и микроуровня. Внутренние риск–факторы ор-

ганизации можно подразделить на три основных блока: организационно–

управленческие; операционные; – финансово–экономические.  

Рассмотрев внешние и внутренние риск–факторы медицинской орга-

низации, следует отметить, что все они являются сложными и турбулент-

ными. Наибольшей неопределенностью обладают риск–факторы глобаль-

ного мирового уровня, затем риск–факторы макроуровня, риск–факторы 

мезоуровня, риск–факторы микроокружения. Минимальный уровень не-

определенности характерен для внутренней среды организации, которая 

характеризуется состоянием ее ресурсов (интеллектуальных, трудовых, 

информационных, финансовых).   

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Зиборов Д.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Совершенствование организации процессов подбора и доставки меди-

цинских карт пациентов в кабинеты врачей и ведения картотеки по-

ликлиники (На примере Бюджетного учреждения здравоохранения 

Воронежской области "Воронежская городская поликлиника № 10") 

 

 Медицинская карта пациента, получающего медицинскую помощь в 

амбулаторных условиях (Учетная форма N 025/у) является основным до-

кументом в первичном звене здравоохранения. Содержит в себе всю ин-

формацию о пациенте, его обращения за медицинской помощью, обеспе-

чивает преемственность на разных этапах оказания медицинской помощи. 

Страховые медицинские организации проводят экспертные мероприятия 

на основании амбулаторной карты пациента. Организация работы карто-

хранилища является одним из приоритетных направлений в деятельности 

руководителя медицинской организации. Для совершенствования работы 

регистратуры необходимо решить следующие вопросы: длительное ожи-

дание у регистратуры, возврат пациентов по потоку, потери амбулаторных 

карт. Полный переход на электронные медицинские карты решит эти про-

блемы, но на данный момент он ещё не произошел. Методы бережливого 

производства позволяют использовать имеющиеся ресурсы (кадровые, ма-

териальные) для решения таких задач.  

Сформирована команда проекта, куда вошли заместитель главного 

врача, старшая медицинская сестра, врач–статистик, медицинские реги-

страторы кабинета. Заполнен паспорт проекта. Определены цели проекта: 

сокращение времени ожидания пациентов у регистратуры, организация до-

ставки амбулаторных карт в кабинеты врачей без участия пациентов, уве-

личение доступности медицинских карт, снижение количества «не найден-

ных» карт при проверке страховой компанией, снижения времени на поиск 

карты. Было проведено картирование потока создания ценности по 3 про-

цессам, отражающим работу сотрудника картохранилища с амбулаторны-

ми картами и ведение картотеки поликлиники (процесс подбора амбула-

торных карт пациента, обратившихся по предварительной записи, процесс 

подбора амбулаторных карт пациентов, обратившихся без записи, процесс 

ведения картотеки поликлиники).  Использованы методы бережливого 

производства для выявления возможных причин потери карты (диаграмма 

Исикавы, диаграмма Парето, диаграмма связей). Для решения выявленных 

проблем реализованы следующие мероприятия: перенос картохранилища 

из регистратуры в отдельную закрытую от пациентов зону, выделен от-

дельный сотрудник в картохранилище, произведена маркировка амбула-

торных карт и стеллажей цветовым кодом, выделен стеллаж и закуплены 

боксы для отбора карт пациентов, записанных по предварительной записи. 
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Большое внимание уделено организации и эргономики рабочего места ре-

гистратора картохранилища. Использование методов 5С, отимизация рабо-

чего пространства, позволило сократить время на поиск амбулаторной кар-

ты и убрать лишние передвижения сотрудника. Использование медицин-

ской информационной системы, обладающей функционалом работы кар-

тотеки, позволило отслеживать движение амбулаторных карт по кабине-

там. На обложку карты нанесены штрих–коды и имеющиеся считыватели 

штрих–кодов позволил сократить время внесения и поиска данных в ин-

формационной системе. Данная система установлена в картохранилище и в 

кабинетах врачей. По итогам проделанных мероприятий разработаны три 

стандартные операционные карты, отражающие исследуемые процессы. 

Проведен инструктаж сотрудников. В финальной стадии проекта выполнен 

повторный хронометраж, проведено анкетирование пациентов и сотрудни-

ков. Выявлено сокращение времени на поиск одной карты в среднем с 137 

секунд до 62, время на раскладку одной карты со 100 секунд до 50, снизи-

лось время ожидание пациента в среднем у регистратуры с 392 до 248 се-

кунд. Проведенные мероприятия способствовали реализации критериев 

новой модели медицинской организации, оказывающей первичную меди-

ко–санитарную помощь, в части последовательности действий пациента в 

потоке процесса оказания ему медицинской помощи. За счет исключения 

действий порождающих возврат по потоку пациентов. При предваритель-

ной записи пациентов, накануне приема регистратор картохранилища про-

изводит поиск и подбор амбулаторных карт, складывая их в отдельный 

контейнер по врачам, медицинская сестра врача перед приемом забирает 

амбулаторные карты, после приема возвращает их в картохранилище и со-

трудник вносит информацию в медицинскую информационную систему о 

возврате карт и расставляет их на стеллажи в соответствии с алфавитной и 

цветовой маркировкой.  Количество амбулаторных карт, не найденных при 

проверках страховой медицинских организаций снизилось на 70% по срав-

нению с аналогичным периодом.   

Процесс усовершенствования медицинского документооборота про-

должает быть важны аспектом в деятельности поликлиники. Только сов-

местное вовлечение в усовершенствование данного процесса руководства 

и сотрудников, позволят вывезти организацию на новый уровень. 

Таким образом, использование принципов и технологий бережливого 

производства, позволило избавиться от нескольких видов потерь решить 

практическую проблему. Знание этих технологий и умение их применения 

являются необходимыми для современного менеджера.  

 Научный руководитель – д.э.н., проф. Трещевский Ю.И. 
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Золотухина Ю.П., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ состояния организации внутреннего контроля качества и 

безопасности медицинской деятельности среднего медицинского  

персонала в БУЗ ВО «ВОКБ N1» 

 

Для определения уровня качества и безопасности медицинской дея-

тельности при проведении мероприятий внутреннего контроля в медицин-

ской организации используется процедура оценки (внутренний аудит). 

Проведенное исследование оценки качества и безопасности меди-

цинской деятельности в БУЗ ВО ВОКБ №1 включало исключительно анке-

тирование пациентов. 

Полученные материалы позволили: 

– дать оценку состоянию внутреннего контроля качества в МО; 

– провести анализ выявленных проблем; 

– сформировать и внедрить систему оценки качества и безопасности 

медицинской деятельности; 

– оценить результативность и эффективность системы. 

По мнению пациентов, качественное обслуживание в медицинской 

организации включает в себя своевременность оказания медицинской по-

мощи, компетентность и вежливость персонала, улучшение состояния здо-

ровья. 

Качество сестринской помощи определяется такими показателями, 

как: 

– поддержание безопасной среды; 

– соблюдение санитарных правил и норм; 

– соблюдение этических норм; 

– правильность и своевременность выполнения назначений. 

Число респондентов составило 950 пациентов. Опрос проводился по 

составленной анкете в отделениях хирургического и терапевтического 

профиля в 2019 и 2021 г.г.  

В ходе анкетирования пациенты высказали мнение о личностных ка-

чествах сестринского персонала, обеспечении инфекционной безопасно-

сти, отметили наиболее важные направления работы медицинских сестер. 

Одним из показателей, характеризующих качество оказываемой по-

мощи, является время ожидания оформления и комфортность пребывания 

в приемном отделении. 67% респондентов ожидали оформления до 30 мин, 

31% – от 30 минут до 1 часа, 2% более 1 часа.  

Среди профессиональных качеств, как наиболее важные, пациенты 

отметили: владение знаниями и умениями 48%, соблюдение принципов 

этики, деонтологии 22%, соблюдение санэпидрежима 40%. 
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Ответы на вопрос о внешнем виде персонала распределились следу-

ющим образом: 66% опрошенных оценили внешний вид медицинских се-

стер как хороший, 28% – удовлетворительный, 6% – неудовлетворитель-

ный.  

13% респондентов отметили, что во время пребывания в стационаре 

сталкивались с равнодушием со стороны сестринского персонала, 87% 

встретили внимание, участие персонала.  

Среди моральных качеств, которыми должна обладать медицинская 

сестра на первое место пациенты поставили внимательность 42%, ответ-

ственность 38%, отзывчивость 12%, эмоциональная устойчивость – 8%. 

82% опрошенных респондентов оценили качество работы медицин-

ских сестер как удовлетворительное, но 18% считают работу персонала 

неудовлетворительной. 

Основными факторами, оказывающими отрицательное влияние на 

качество работы сестринского персонала пациенты отметили:  

– большой объем выполняемой работы – 52%; 

– несогласованность работы с врачом – 5%; 

– нервно – эмоциональное напряжение – 24%, большое количество за-

полняемой документации – 19%. 

Таким образом, на основании анкетирования пациентов были сдела-

ны следующие выводы: 

1. По мнению респондентов наиболее важную роль в деятельности 

медицинской сестры играют профессиональные знания и умения.  

2. Среди моральных качеств, которыми должна обладать медицин-

ская сестра респонденты отметили внимательность и ответственность.  

3. Среди причин низкого качества работы медицинских сестер с па-

циентами, опрошенные отметили большую нагрузку на медицинских се-

стер и нервно – эмоциональное напряжение. 

4. Определена высокая удовлетворенность пациентов качеством и 

условиями работы медицинских сестер, установлены пути повышения ка-

чества оказываемой сестринской помощи: увеличение штата медицинского 

персонала, справедливое материальное стимулирование за достигнутые ре-

зультаты труда, увеличение времени общения медицинских работников с 

пациентами. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гладких М.О. 
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Ильин В.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности финансирования казённого учреждения здравоохранения 

 

Казённые учреждения здравоохранения занимают значимое место в 

системе некоммерческих организаций. Казенные учреждения здравоохра-

нения создаются для оказания государственных услуг, выполнения работ и 

исполнения государственных функций в целях обеспечения полномочий 

государственных органов исполнительной власти и органов местного са-

моуправления в области медицинского обслуживания населения. Их дея-

тельность финансируется из соответствующего бюджета или бюджетов 

государственных внебюджетных фондов.  

В соответствии с Федеральным законом № 83–ФЗ «О внесении из-

менений в отдельные законодательные акты Российской Федерации в свя-

зи с совершенствованием правового положения государственных учре-

ждений» все государственные и муниципальные учреждения делятся на 

три типа: автономные, бюджетные и казенные. Деятельность казенных 

учреждений, в соответствие с Законом № 83–ФЗ, регулируется правилами 

и нормами, действующими для бюджетных медицинских организаций.  

1. Финансовое обеспечение казенного учреждения здравоохранения 

осуществляется на основании бюджетной сметы. Для этого устанавлива-

ются лимиты бюджетных обязательств в соответствии с классификацией 

расходов бюджетов. Оказание услуг казенным учреждением осуществля-

ется на основе муниципального задания. 

2. Операции с бюджетными средствами казенные учреждения прово-

дят через лицевые счета, открываемые в финансовом органе муниципаль-

ного образования. 

3. Организация бухгалтерского учета и отчетности казенного учре-

ждения здравоохранения осуществляется по правилам, действующим для 

бюджетных организаций. Используется бюджетный план счетов, составля-

ется необходимая бюджетная отчетность. 

4. Государство в лице соответствующих органов напрямую управля-

ет казенными учреждениями здравоохранения и определяет ценовую и 

финансовую политику, осуществляет материальное стимулирование пер-

сонала. Казенные предприятия не могут отказаться от заключения госу-

дарственных контрактов. Они обязаны заключать договоры с предприяти-

ями и организациями, являющимися потребителями их товаров (услуг). 

5. Расходование средств казенным учреждением здравоохранения 

осуществляется в соответствии с нормами федерального законодательства 

о размещении заказов на поставки товаров, выполнение работ и оказание 

услуг. 

Отметим, что казенные учреждения здравоохранения имеют прин-
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ципиальные отличия от других типов государственных медицинских орга-

низаций. 

1. Ключевое отличие казенного медицинского учреждения от бюд-

жетного – получаемые доходы казенного учреждения направляются в пол-

ном объеме в соответствующий бюджет бюджетной системы. 

2. Расходы по их содержанию несет бюджет соответствующего 

уровня. Отличительной особенностью учета в казенных организациях 

здравоохранения является обязательное санкционирование всех расходов. 

3. Для казенных организаций существует прямой запрет на получе-

ние и предоставление кредитов и займов, субсидий, а также операции с 

ценными бумагами.  

4. Казенное учреждение является получателем бюджетных средств и 

может выступать в роли распорядителя бюджетных средств или админи-

стратора доходов бюджета. Однако оно не имеет права стать учредителем 

(или участником) юридических лиц.  

5. Имущество казенного предприятия закрепляется за ним на праве 

оперативного управления.  

6. Казенные медицинские учреждения исключены из территориаль-

ных программ обязательного медицинского страхования. В ряде муници-

пальных районов это ведет к необходимости передачи функции главного 

распорядителя бюджетных средств от учреждений здравоохранения – рай-

онной администрации (как соответствующему исполнительному органу 

местного самоуправления), что предполагает создание новое специального 

подразделения либо выделение штатной единицы, за которой закреплена 

указанная функция главного распорядителя бюджетных средств в сфере 

здравоохранения. 

7. Одновременно ответственность по обязательствам казенных меди-

цинских организаций несет государство, которое в случае необходимости 

оказывает им финансовую помощь, защищает от банкротства, предостав-

ляет различного рода льготы, в том числе по государственным закупкам и 

прочее.  

Таким образом, казенные медицинские организации представляют 

собой бюджетные организации, имеющие ряд особенностей и ограниче-

ний. Хотя казенные организации и находятся под определенным влиянием 

рынка, но фактически они исключены из системы рыночных отношений. 

Дисциплинарная ответственность может обеспечить нормальное функцио-

нирование таких организаций, но не их высокую экономическую эффек-

тивность. По нашему мнению, решение проблемы эффективного управле-

ния казенными учреждениями здравоохранения, повышения оборота коеч-

ного фонда можно найти в развитии внебюджетного финансирования за 

счёт предоставления услуг по ОМС, ДМС, платных медицинских услуг. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Кособуцкая А.Ю. 
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Карелина С.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Региональные программы системы здравоохранения,  

проект «Живи долго!» 

 

Воронежская область на данный момент является лидером во многих 

областях жизнедеятельности регионов Российской Федерации. При этом 

уровень смертности населения в нашей области остается очень высоким 

(на 100 тысяч человек – 1601). В сравнении с другими регионами страны 

средняя продолжительность жизни населения Воронежской области на 

шесть лет меньше средней продолжительности жизни населения в Россий-

ской Федерации. Так средняя продолжительность жизни жителей Воро-

нежской области составляет 72 года, продолжительность жизни жителей 

Российской федерации составляет 78 лет по данным Росстата за 2021 год. 

Министерство здравоохранения Российской Федерации по методу 

Всемирной организации здравоохранения произвело расчет потерянных 

лет жизни у жителей различных регионов нашей страны. Формула расчета 

простая - от 78 лет вычитается реальная смертность по региону. Конечно 

одной из основных причин высокой смертности, также как и во всей 

стране, являются поздние обращения граждан в медицинские организации 

для предоставления им в дальнейшем медицинских услуг. Однозначно, что 

огромную роль в данной проблеме играет недостаточная мотивация и от-

ветственность граждан любого возраста за собственное здоровье. Факты 

позднего обращения граждан в медицинские учреждения являются основ-

ными причинами смертности при многих заболеваниях, таких как инфаркт 

миокарда, острые нарушения кровоснабжения головного мозга, инфекци-

онные заболевания, онкологические заболевания. 

Проект «Живи долго!» включает в себя комплекс мероприятий для 

населения Воронежской области в виде профилактических акций с обсле-

дованием и выявлением факторов угрожающих здоровью и жизни граж-

дан. Данный проект реализуется правительством Воронежской области 

при поддержке гражданского объединения «Лидер». Реализация проекта 

направлена и ориентирована на граждан Воронежской области, в целях по-

вышения информированности и осведомленности населения о том, как 

можно и нужно сохранить свое здоровье, здоровье своих родных и близких 

людей. 

Главная цель проекта заключается в содействии населения и меди-

цинских работников для снижения смертности и повышения продолжи-

тельности жизни жителей Воронежской области с помощью реализации 

комплексных мер за счет стимулирования ранней обращаемости в меди-

цинские организации для предоставления медицинских услуг, а также 
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формирование здорового образа жизни и ответственного отношения граж-

дан к своему здоровью. 

В городских и районных медицинских организациях, оздоровитель-

ных комплексах, а также в местах многочисленных скоплений граждан 

проводятся крупномасштабные акции. В период с 2016 по 2022 год в рам-

ках проекта «Живи долго!» состоялись множественные акции, в которых 

активное участие принимали жители Воронежской области. Сотрудниками 

медицинских организаций проведены исследования забранного биологиче-

ского материала от участников проекта, такие как биохимическое исследо-

вание крови на содержание глюкозы и холестерина, количественный ана-

лиз угарного газа в выдыхаемом воздухе, измерение внутриглазного дав-

ления, проведение антропометрии и спирометрии и другие исследования 

необходимые для постановки или уточнения диагноза. В процессе прове-

дения консультативных работ медицинскими сотрудниками жителей Во-

ронежской области, которые принимали непосредственное участие в дан-

ном проекте, выявлены жители области с хроническими и острыми заболе-

ваниями, требующие обязательного лечения и дальнейшего контроля. 

Для активного продвижения проекта среди всего населения распро-

странялись экземпляры печатной продукции в виде брошюр и листовок на 

темы здорового образа жизни. В средствах массовой информации неодно-

кратно проходили выступления медицинских работников с агитационными 

программами о здоровом образе жизни и публиковались статьи посвящен-

ные проекту. 

На базе Воронежского областного клинического консультативно-

диагностического центра организована «Единая справочная здоровья», а 

также во всех медицинских организациях Воронежской области организо-

ваны «Центры здоровья» сотрудники которых отвечают на вопросы жите-

лей о том, что включает в себя понятие здоровый образ жизни, где можно 

пройти диспансеризацию и встать на диспансерное наблюдение. Сотруд-

ники центров рассказывают, какие виды медицинских услуг в рамках ОМС 

можно получить в медицинских учреждениях, в том числе проводят кон-

сультации при возникновении вопросов на полученную информацию. 

В рамках проведения проекта «Живи долго!» правительством Воро-

нежской области выделены денежные средства на укрепление материаль-

ной и технической базы медицинских организаций. Созданы сосудистые 

центры для оказания специализированной помощи пациентам с сосуди-

стыми катастрофами, которые заключены в одну информационную сеть 

для получения о пациенте достоверной и срочной информации. Организо-

ваны сети травматологических центров для пострадавших в дорожно-

транспортных происшествиях. Открыты многочисленные центры здоровья 

для взрослых и для детей. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Голикова Г.В. 
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Карлова И.Б., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблематика и особенности внедрения принципов бережливого 

производства в медицинские организации 

 

Бережливое производство в медицинских организациях преимуще-

ственно применяется как подход к оптимизации и улучшению процессов. 

Оценка процессам дается с точки зрениях двух видов ценностей: ценность 

для пациента и минимизация потерь времени в ходе протекания процесса. 

В современных реалиях перемены, как таковые, не являются каким–

либо исключительным процессом, и мы должны воспринимать их как 

нормальный аспект в управлении медицинскими организациями.  

Перед организациями системы здравоохранения в настоящее время 

стоят непростые задачи: быть как можно более безопасными, доступными, 

основательными, эффективными и экономичными. Современные медицин-

ские организации, в связи с этим, испытывают множество проблем. Обще-

ство становится все более требовательным, спрос на медицинские услуги 

растет, при этом финансовые условия организаций остаются прежними. 

Исходя из данных задач, и предлагается рассмотреть и применить принци-

пиально новый подход к организации процессов – бережливое производ-

ство. 

Принципы бережливости не фокусируются на глобальной реоргани-

зации процессов, требующих крупных финансовых вложений, напротив, 

они дают возможность проанализировать и улучшить уже существующие 

проблемные процессы без больших инвестиций.  

Необходимо понимать, что бережливое производство – это не разо-

вое изменение процессов, а непрерывная работа, направленная на их со-

вершенствование. И как раз на данном этапе мы и сталкиваемся с тем, что 

по сути, мы берем идеи одной культуры и искусственно привносим их в 

иную, где обществу (и отдельно взятому медицинскому сообществу) не 

характерны и не близки новые идеи, практики и не присущ данный новый 

способ мышления. 

Единственно подходящий способ внедрения новых идей в данном 

направлении – адаптационно ориентированный подход, направленный на 

выявление путей наименьшего сопротивления, учитывая специфику обла-

сти здравоохранения и работу медицинских организаций. 

Одним из первых барьеров на пути внедрения принципов бережли-

вого производства является сомнение в том, что вообще данные принципы 

применимы к работе медицинских организаций. Однако, когда проводится 

обучение по данным разделам, персонал постепенно соглашается с идеей, 

что бережливое производство может принести большую пользу.  
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Другая проблема – отсутствие четкой ориентации на клиента. В 

здравоохранении формально пациент является клиентом, но не с рыночной 

точки зрения. Это представление и рассматривается как барьер к внедре-

нию принципов бережливого производства в здравоохранении. 

Помимо вышеперечисленных существуют следующие проблемы: 

– медицинские структуры считают, что их организационные пробле-

мы уникальны и не могут быть решены теми методами, которые предлага-

ет промышленный подход; 

– нехватка тренеров и преподавателей, которые бы имели «корни» в 

сфере здравоохранения; 

– неоднозначность термина «клиент» в здравоохранении; 

– иерархичность структуры системы здравоохранения и сложности в 

отношении командной работы; 

– улучшения должны затрагивать не отдельные структуры, а совер-

шенствовать весь поток создания ценности (услуги) для клиента (пациен-

та). 

Многие медицинские подразделения работают обособленно и в пол-

ной мере не знают каким образом их работа сказывается на всем процессе 

и конечных его точках.  

Бережливое производство применимое в здравоохранении – это не-

что большее, чем просто инструмент. Для формирования устойчивых, дол-

госрочных результатов, меняющих протекание привычных процессов, 

необходимо изменить организационную структуру. А это является непро-

стой задачей. 

Единственно правильного пути внедрения принципов бережливого 

производства в здравоохранение не существует. Необходимо, что измене-

ния прошли на всех уровнях структуры. Просто принять эти процессы бу-

дет не достаточным. Необходимо предпринять меры, чтобы персонал мог 

адаптировать к себе эти подходы и руководствоваться ими в повседневной 

деятельности.  

Этапы внедрения принципов бережливого производства должны 

включать в себя обучение, инициирование открытия проектов в наиболее 

проблемных направлениях работы и внедрение улучшений с использова-

нием междисциплинарных команд. Организациям необходимо перенимать 

опыт других учреждений здравоохранения и учиться на чужих ошибках и 

успехах в области внедрения принципов бережливого производства.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Основные направления решения кадровых проблем в учреждениях 

здравоохранения 

 

Медицина в России претерпевает серьезные изменения. В настоящее 

время положение России в этой сфере далеко не благоприятное. По основ-

ным показателям состояния здоровья граждан РФ уступает всем развитым 

странам, а медицинский сектор люди считают наиболее желательным 

направлением для государственных инвестиций. Меры, связанные с повы-

шением качества и доступности медицинской помощи, являются одними 

из самых актуальных общественных ожиданий от государственной поли-

тики. 

Ведущая роль отведена совершенствованию системы управления 

персоналом. Это стратегический элемент развития в данной сфере. Кадро-

вая политика государства по удержанию медицинских работников в сфере 

здравоохранения является ключевым фактором стабилизации отрасли.  

Самая прибыльная составляющая здравоохранения – это кадры. По-

тому что польза, которую они приносят здоровью людей, превышает все 

затраты на их обучение и обслуживание.  

Приоритетами в совершенствовании системы управления медицин-

скими работниками являются:  

– подбор персонала; 

– профессиональная ориентация; 

– мотивация и адаптация; 

– профессиональное развитие; 

– современные HR для решения задач развития отечественной меди-

цины. 

Реформирование и развитие здравоохранения способствует не толь-

ко престижности медицинских организаций, но и поддержанию высокого 

профессионализма среди медиков. Эта цель достигается за счет улучшения 

HR–процессов и использования новейших HR–технологий для влияния на 

профессиональное развитие медицинских работников. 

Работники здравоохранения во всем мире подвержены риску, и кад-

ровая ситуация в зарубежных медицинских учреждениях имеет сходство с 

выявленными проблемами в России. Существуют три основные проблемы 

сохранения кадровых ресурсов в здравоохранении: нерациональное ис-

пользование имеющихся трудовых ресурсов, ограниченное воспроизвод-

ство и утечка ресурсов, в основном за счет профессионального оттока из 

здравоохранения. 

Проблема кадрового обеспечения здравоохранения характеризуется 

стойким кадровым и профессиональным дисбалансом, сохраняющимся в 
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большинстве регионов России. В первую очередь речь идет о медицинских 

учреждениях, оказывающих амбулаторно–поликлиническую и стационар-

ную помощь, а также о кадровом обеспечении сельских лечебных органи-

заций. Особо важной задачей в работе с кадрами является оказание пер-

вичной медико–санитарной помощи, где наиболее ярко наблюдается кад-

ровый дисбаланс: излишняя концентрация врачей в стационарных органи-

зациях и их недоукомплектованность в первичном звене. 

Проблема дисбаланса существует между разными медицинскими 

специальностями. В вузах страны оказались завышенными количествен-

ные показатели подготовки гематологов, урологов, гинекологов и, в то же 

время, ощущается нехватка педиатров, пульмонологов, фактически отсут-

ствуют общие хирурги. Для устранения врачебного дисбаланса необходи-

мо миграционное перераспределение внутри отрасли. 

Исходя из вышесказанного, можно сделать следующие выводы: 

– главная цель кадровой политики на ближайшую перспективу со-

стоит в развитии системы управления кадровым потенциалом отрасли, ос-

нованной на рациональном планировании подготовки и трудоустройства 

кадров, использовании современных образовательных технологий и эф-

фективных мотивационных механизмов, позволяющих обеспечить органы 

и учреждения здравоохранения персоналом, способным на высоком про-

фессиональном уровне решать задачи повышения качества медицинской и 

лекарственной помощи населению; 

– вопросы кадровой политики, соотношения численности и структу-

ры врачей и медсестер, мотивации труда, требуют постоянного контроля и 

детального анализа, как на федеральном, так и на региональном уровнях; 

– к приоритетным направлениям развития кадрового потенциала в 

сфере здравоохранения относятся: обновление профессиональных компе-

тенций медицинских работников, повышение уровня трудовой мотивации 

и социального статуса медицинских работников, реорганизация медицин-

ского образования. 

В рамках предложенных мероприятий врач, как и любой высокооб-

разованный специалист и ученый, должен рассматриваться не как долж-

ность (элемент структуры), а как невозобновляемый ресурс – элемент со-

циальной организации в единстве трех основных компонентов: 

– трудовой функции; 

– социальных отношений; 

– состояния работника. 

Итак, правильная организация работы кадровой службы неизбежно 

даст свои результаты, которые выразятся в улучшении качественных и ко-

личественных характеристик труда медицинского персонала и отрасли в 

целом. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Воронежский государственный университет 

 

Создание общего центра обслуживания на базе учреждения путём 

организации централизованной бухгалтерской,  

финансово–экономической, кадровой, правовой, закупочной  

и маркетинговой служб 

 

В любой организации возникает вопрос распределения полномочий, 

который является важнейшей проблемой при выборе конструкции органи-

зации. При этом существуют два принципиально разных подхода: центра-

лизация и децентрализация. Централизация – концентрация прав принятия 

решений на высшем уровне руководства. Преимущества централизации: 

1.Централизация улучшает контроль и координацию специализированных 

независимых функций, уменьшает количество и масштабы ошибочных 

решений, принимаемых менее опытными руководителями. 2. Сильное цен-

трализованное управление позволяет избежать ситуации, при которой одни 

отделы организации растут и развиваются за счет других или организации 

в целом. 3. Централизованное управление позволяет более экономно и лег-

ко использовать опыт и знания персонала центрального административно-

го органа. 

С учетом возрастающего ресурсного обеспечения и объема деятель-

ности в медицинских организациях (МО) необходимо проведение ком-

плексных системных мероприятий  направленных на повышение произво-

дительности труда работников финансово–экономических, кадровых, 

юридических, закупочных и маркетинговых подразделений, сокращения 

численности занятых работников, а так же на унификацию обработки пер-

вичных документов вышеуказанным направлением с уменьшением оши-

бок и искажений на выходе информации и обработанных документов, по-

мимо этого улучшения  взаимодействия при проведении совместных дей-

ствий в централизуемых МО по вышеуказанным направлениям. Данный 

комплекс мероприятий реализуется на примере ведомственных МО единой 

структуры подчинения путем создания службы ОЦО (объединенного цен-

тра обслуживания). 

Цели создания службы ОЦО (объединенного центра обслуживания): 

1. Обеспечение единых стандартов функционирования. 

2. Повышение качества и сроков обслуживания. 

3. Унификация деятельности служб. 

4. Экономия материальных и финансовых ресурсов. 

Для достижения поставленных целей необходимо выполнения сле-

дующих задач:  

На первом этапе осуществить формирование структуры и органов 

управления службы. На втором этапе провести подбор помещений (зданий) 
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для размещения службы. Затем выполнить обеспечение рабочих мест орг-

техникой и каналами связи. На четвертом этапе осуществить оформление 

трудовых договоров с работниками службы. На пятом этапе заключить до-

говоры между МО по обслуживанию в ОЦО по финансово–экономическим 

вопросам, юридическим и кадровым вопросам, закупочной и маркетинго-

вым вопросам. Далее произвести отработку и программное обеспечение 

передачи информации по защищенным каналам. Обеспечить хранение об-

работанной информации в ОЦО. И на завершающих этапах отработать  ре-

гламенты взаимодействия ОЦО с подразделениями централизуемых меди-

цинских организаций и произвести регламентацию оказание дополнитель-

ных услуг ОЦО на платной основе для МО. 

Централизуемыми службами в данном проекте являются: бухгалте-

рия, кадры, финансы и экономика, право, маркетинг, закупки. Среди основ-

ных этапов проекта централизации служб МО можно выделить следую-

щие: 

1. Инициация процесса 

2. Аудит 

3. Согласование 

4. Организация процесса 

5. Прием–передача дел 

6. Внедрение общего центра обслуживания 

Проблемы и риски: одной из возникающих проблем является геогра-

фическая расположенность МО в разных субъектах РФ, имеющие разные 

тарифы в системе ОМС, платных услуг и др.,  

Для реализации каждого из этапов проекта разработана и утверждена 

дорожная карта внедрения с указанием конкретных временных сроков по 

каждой из централизуемых служб. 

Таким образом, проведение централизации на примере ведомствен-

ных МО единой структуры подчинения путем создания службы ОЦО поз-

воляет обеспечить высокую согласованность действий звеньев организа-

ции;  улучшить контроль деятельности подразделений; достичь сокраще-

ния количества ошибок при принятии решений; устранить неоправданное 

дублирование управленческих функций, приводящем к экономии соответ-

ствующих затрат; а так же усилить стратегическую направленность управ-

ленческого процесса и обеспечить  при необходимости концентрации ре-

сурсов на ключевых направлениях деятельности организации.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Инструментарий измерения пациентоориентированности 

медицинской организации  

 

В историческом аспекте пациентоориентированная медицина не но-

ва. Так, еще в клятве Гиппократа зафиксированы принципы приоритета 

интересов больного человека, так называемой доминанты интересов боль-

ного. Пациентоориентированность – это модель взаимодействия медицин-

ского персонала с пациентом, в основе которой лежит уважение, понима-

ние запросов пациента и умение их реализовать, не конфликтность, друже-

любие, повышенное внимание к эмоциональному состоянию пациента. 

Пациентоориентированный подход в медицине сопоставим с клиентоори-

ентированным подходом. Оба подхода преследуют и реализуют одни цели 

– привлечение новых и удержание постоянных клиентов, выстраивание с 

ними доверительных отношений. В контексте системы здравоохранения в 

первом случае речь идет о привлечении и удержании пациентов, во втором 

случае – о взаимовыгодных партнерских отношениях между медицински-

ми работниками, пациентами и членами их семей. Ориентация на пациента 

в системе здравоохранения в последние годы становится все более значи-

мой и приобретает все новые очертания. Пациент занимает центральное 

место в организации оказания медицинской помощи. В связи с этим сего-

дня так важно сформировать удобный и понятный инструментарий изме-

рения пациентоориентированности. 

Безусловно, достоверно определить, насколько организация пациен-

тоориентирована, можно, в первую очередь, на основе оценки обратной 

связи от населения. Речь идет об оценке пациентами степени удовлетво-

ренности качеством оказываемой медицинской помощи. Однако, не менее 

значимым в создании пациентоориентированной среды в медицинской ор-

ганизации являются такие аспекты, как построение развитой пациентоори-

ентированной корпоративной культуры (трансляция пациентоориентиро-

ванных ценностей организации в поведении каждого сотрудника); исклю-

чение процессов, не обеспечивающих удовлетворение пациентов;ведение 

качественной и безопасной медицинской деятельности. 

Получить обратную связь от населения, а также оценить уровень па-

циентоориентированной корпоративной культуры медицинской организа-

ции, и, как итог, провести оценку системы здравоохранения и выработать 

эффективные инструменты для повышения качества медицинской помощи 

помогают социологические исследования. Из наиболее распространенных 

видов социологических исследований и самых широко используемых ме-

тодов сбора первичной информации применимы опрос, анализ докумен-

тов, включенное наблюдение. 
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В данной статье представлены результаты такого вида опроса, как 

анкетирование. Принимая во внимание значимость уровня корпоративной 

культуры медицинских сотрудников в измерении пациентоориетированно-

сти медицинской организации в целом, проведено анкетирование меди-

цинского персонала БУЗ ВО «ВГКБ№ 2 им. К.В. Федяевского». По вопро-

су оценки пациентоориентированности медицинского персонала организа-

ции проведено анонимное и строго конфиденциальное анкетирование 87 

сотрудников БУЗ ВО «ВГКБ № 2 им. К.В. Федяевского». Из них опрошено 

27 врачей (31%), 41 медицинская сестра (47%), 15 санитарок (17%) и 4 ме-

дицинских сотрудника иной специальности (5%). Обработка и анализ по-

лученных данных позволили сделать следующие выводы. 

Почти половина опрошенных сотрудников (45%) анализируемого 

медицинского учреждения показали высокий уровень ответственности за 

других людей. При этом самый высокий уровень ответственности отмеча-

ется у специалистов, имеющих высшее медицинское образование (среди 

врачей таких оказалось 59%). Большая часть опрошенных во всех группах 

(89%) готовы брать на себя ответственность в случае неумышленного при-

чинения вреда пациенту. Об уровне ответственности специалистов свиде-

тельствует и отношение человека к праву на ошибку. Так, 64% опрошен-

ных к своим ошибкам в работе относятся критично, даже если о допущен-

ной ошибке никто и не узнает. Важным показателем, характеризующим 

уровень пациентоориентированности медицинского персонала организа-

ции, является готовность реагировать на просьбы пациентов и их выпол-

нять. Более половины опрошенных специалистов (52%) соблюдают прин-

цип приоритета интересов больного человека. 76% респондентов считают 

своей прямой профессиональной обязанностью доброжелательность и 

уважительное отношение к пациенту. Большая часть опрошенных во всех 

группах согласны с тем, что приоритет интересов пациентов при оказании 

медицинской помощи является одним из способов повышения эффектив-

ности, доступности и качества оказания медицинской помощи (63% ре-

спондентов ответили «однозначно да» и 27% – «вероятно да»), а выстраи-

вание доверительных отношений медицинского персонала с пациентом яв-

ляется важнейшей составляющей лечебного процесса (ответ «однозначно 

да» в 69%, «вероятно да» в 22%). 

Таким образом, используя в качестве инструментария измерения па-

циентоориентированности медицинской организации такой метод сбора 

первичной информации, как анкетирование,  возможно оценить уровень 

пациентоориентированных ценностей каждого медицинского сотрудника. 

В последующем, полученные данные могут быть успешно применены при 

разработке направлений стратегии развития и совершенствования пациен-

тоориентированности медицинской организации в целом.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Изменение внутренних процедур и организации работы 

персонала в условиях внедрения медицинской информационной 

системы в многопрофильном стационаре 

 

Внедрение медицинских информационных систем (МИС) в крупных 

медицинских организациях (МО) является критически важным для 

развития здравоохранения в Российской Федерации. МИС должны решать 

такие задачи, как учет и регистрация пациентов, поддержка лечебно–

диагностического процесса, медицинская статистика с анализом данных, 

материальный учет, управление бизнес–процессами МО, а также 

взаимодействие со сторонними информационными продуктами. 

Целью внедрения МИС является повышение эффективности 

деятельности МО за счет привлечения ресурсов и резервов, недоступных 

при традиционных методах управления лечебно–диагностическим 

процессом.  

В БУЗ ВО «ВГКБСМП №1» внедрение МИС происходит с заменой 

уже используемых программных продуктов, которые позволяли 

осуществлять, в основном, ручной ввод данных о пациенте и сохранение 

статистической информации о диагнозе, сроках лечения и исходе 

заболеваний. Процесс внедрения новой МИС связан с изменением 

нормативно–правовой базы МО путем включения в нее регламентирующих 

документов, описывающих порядок действий и изменяемые процессы, 

стандартные операционные процедуры. 

Использование новой МИС повлекло за собой большую 

методическую работу по стандартизации и оптимизации операционных 

процедур, выделению лучших решений и включения их в IT–решения по 

принципу наибольшей эффективности. Изменилась технология 

документирования медицинских действий, разработаны шаблоны и 

справочники, появились новые рабочие места пользователей (врачей, 

медсестер, провизоров, лаборантов, администраторов). 

Проводится поэтапный процесс согласования номенклатуры и форм 

электронных медицинских документов, постоянная работа по актуализации 

федерального регистра медицинских организаций и федерального регистра 

медицинских работников, конфигурирование автоматизированных рабочих 

мест пользователей.  

Для более эффективного обучения персонала и быстрой обратной 

связи с разработчиками была создана рабочая группа, куда вошли 

представители клинических и диагностических отделений, статистики, 

администрация. Рабочая группа позволяет снизить временные затраты на 

обучение всех пользователей МИС, выявить и устранить возможные 
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недочеты в отдельных модулях, адаптировать программный продукт к 

нуждам специалистов, повысить удобство работы. При этом не 

затрагивается основная масса пользователей. В результате снижается 

негативизм сотрудников при освоении новых компетенций. 

Одновременно с приобретением и закреплением навыков 

пользователей идет сбор и учет данных о процессах в медицинской 

организации, что позволяет повысить эффективность операционных 

процедур за счет удобства работы в едином информационном пространстве, 

более оперативного анализа и отчетности. Уже сейчас многие отчеты 

можно сформировать в режиме реального времени, гибко настраивая 

параметры искомых данных. 

Мероприятия по внедрению МИС осуществляются в соответствии с 

Постановлением правительства РФ №140 от 09 февраля 2022, создаются 

условия для развития единой государственной информационной системы в 

здравоохранении (ЕГИСЗ). МИС позволяет поддерживать федеральные 

регистры медицинских организаций и медицинских работников в 

актуальном состоянии, что повышает финансовую устойчивость 

учреждения, снижая количество отказов страховых медицинских 

организаций по оплате счетов. 

С помощью МИС выполняется требования законодательства по 

наполнению федеральной интегрированной электронной медицинской 

карты, обеспечивая доступ граждан к медицинской документации и 

сведениям о состоянии здоровья через единый портал государственных и 

муниципальных услуг. 

Следует отметить, что БУЗ ВО «ВГКБСМП №1» активно участвует в 

генерации СЭМД (структурированный электронный медицинский 

документ) и РЭМД (реестр электронных медицинских документов). Было 

проанализировано количество СЭМД и РЭМД в условиях внедрения 

медицинской информационной системы в период с января 2022 г. В 

среднем за месяц в МИС формируется порядка 40000 электронных 

медицинских документов, однако количество успешно отправленных на 

вышестоящий уровень ЕГИСЗ существенно меньше. Так в январе 2022 г. 

было всего 70 РЭМД, в марте уже 1561 РЭМД, в июле – 2476 и в сентябре 

2022 г. – 11583 РЭМД, что составило примерно треть от возможного. 

Таким образом, требуется дальнейшая работа по интеграции с 

региональным сегментом ЕГИСЗ. 

Внедрение МИС позволило наладить электронный документооборот 

и оперативную обработку запросов с фондом социального страхования, 

пенсионным фондом, территориальным фондом ОМС, органами ЗАГС. 

Опыт и промежуточные результаты внедрения МИС в деятельность 

БУЗ ВО «ВГКБСМП №1» оценивается положительно и планируется 

дальнейшее развитие этой системы. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Масленников В.В., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Направления развития медицинских учреждений  

 

Значительную роль в оказании отвечающей современным требова-

ниям медицинской помощи играет наличие лечебно–диагностической ба-

зы, что сказывается на структурном качестве и повышении доступности, а 

также рациональное использование финансовых ресурсов, что находит 

свое отражение в цене на медицинскую услугу. В этой связи с учетом мне-

ний экспертов перед медицинской организацией ставятся следующие пер-

спективные задачи: 

1 - изменить структуру расходов больницы с учетом приведения ее к 

требованиям отраслевого тарифного соглашения; 

2 - обеспечить оптимальный уровень оплаты труда работников боль-

ницы с учетом конкретной финансовой ситуации в рамках действующей 

дорожной карты развития больницы и региона в целом. 

В рамках настоящего исследования разработана и внедрена концеп-

ция стратегического управления, ориентированного на генеральную цель 

деятельности больницы. Его особенность заключается том, что все про 

процессы осуществления управления согласуются с разработанной и при-

нятой идеологией развития больницы и современного медицинского об-

служивания, стратегией поведения изучаемого учреждения на рынке ме-

дицинских услуг, его общественным имиджем и миссией. Начало целевой 

функции стратегического управления было положено установлением гене-

ральной цели деятельности больницы, т.е. оптимизации больничного про-

цесса, что означает выведение структуры медицинских услуг на каче-

ственно новый уровень. Постановка данной цели определилась тем, что 

современные пациенты обладают большими знаниями области медицин-

ских достижений и рынка медицинских услуг. Соответственно, постоянно 

и значительно увеличиваются их требования, предъявляемые к медицин-

ским учреждениям. 

Согласно концепции развития больничного дела в XIV веке, необхо-

димым условием роста социально–экономической эффективности здраво-

охранения является осуществление комплекса мер, направленных на: 

– укрепление и обновление материально–технической ЛПУ и массо-

вое использование новейших медицинских технологий; 

– внедрение прогрессивных форм и методов обслуживания; 

– повышение роли индивидуального подхода к пациентам;  

– создание системы гарантий качества медицинских услуг на основе 

профессиональных стандартов; 
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– активное использование этико– правовых механизмов на всем про-

странстве взаимодействия больных, их родственников и всех заинтересо-

ванных лиц с системой здравоохранения; 

– защиту прав пациентов посредством медико–юридического кон-

троля и независимой экспертизы 

Принципиальная особенность концепции заключается в пересмотре 

традиционных для России воззрений на характер взаимоотношений врача 

и пациента, сформировавшихся в период доминирования авторитарной па-

терналистской модели здравоохранения. В качестве альтернативы на пе-

редний план сегодня выдвигается так называемый "антипатерналистиче-

ский" подход: зная, что в центре внимания пациента всегда находится 

комплекс переживаний, связанных с угнетающим его недугом, врач эф-

фективно использует это обстоятельство (как субъективный, но весьма ре-

альный и значимый фактор) для активизации психофизической дееспособ-

ности больного в процессе лечения. Происходит естественное смещение 

профессиональной установки врача с нозоцентрической (ориентированной 

на болезнь) на антропоцентрическую (ориентированную на человека) и со-

циоцентрическую (в центре внимания которой находится общественно–

психологические факторы, влияющие на здоровье пациентов, его образ 

жизни). Медицинские знания при таком подходе используются не только 

для сохранения здоровья людей, но и для обеспечения их общего социо–

психического благополучия в обществе. 

В идеологии нового подхода к организации медицинского обслужи-

вания важное место отводится постулату о необходимости оказания боль-

ничной помощи в наименее ограничительных условиях (принцип миниму-

ма ограничительной альтернативы). Большое внимание должно уделяться 

обеспечению нормального психического состояния пациентов, защите их 

от стресса, вызванного интернированием в больнице, в непривычной для 

них обстановке, окружении других больных людей. И все делается для то-

го, чтобы перемещенный на время в замкнутый мир болезней и неполно-

ценности человек не ощущал себя вне социума, не воспринимая происхо-

дящее как следствие изменения своего морально–юридического статуса. 

Кроме экономической эффективности увеличение мощности Воронежской 

областной клинической больницы № 1 позволит достичь медицинской эф-

фективности, перспективные показатели которой выражаются в сокраще-

нии средней длительности пребывания пациентов, увеличении длительно-

сти работы койки, числа пролеченных пациентов, повышении хирургиче-

ской активности, снижении летальности и др. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Масленников В.В., Лавлинский А.Ю., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Ценообразование в здравоохранении 

 

Ценообразование – одно из важнейших направлений экономической 

работы в организациях, в том числе и медицинских. Оптимальные цены 

позволяют привлечь достаточно потребителей, а также получить высокую 

прибыль. Прежде всего, цена должна возмещать затраты материалов, труда 

и иных ресурсов на оказание услуги. Кроме того, цена должна увязываться 

со структурой спроса на услугу. В экономическом аспекте цена отражает 

состояние рынка, а также позволяет регулировать объем предоставляемых 

услуг.  

Цена выполняет несколько функций: распределительную (распреде-

ляет национальных доход между получателями), стимулирующую (спо-

собствует эффективному использованию ресурсов), учетную (можно соот-

нести разные блага по одной мерке), а также устанавливает баланс спроса 

и предложения. 

Процесс ценообразования состоит из нескольких этапов, среди кото-

рых постановка целей, определение спроса, издержек на оказание услуг, 

анализ рынка, выбор метода ценообразования, расчет предварительной це-

ны, проведение исследования, и наконец – формирование окончательной 

цены. 

Ценообразование в сфере здравоохранения отличается от других ви-

дов экономической деятельности. Так, целью ценообразования является 

поддержание функционирования медицинской организации на безубыточ-

ном уровне, а также выполнение плановых показателей. 

Существует три основных метода ценообразования: 

- затратное;  

- ценностное; 

- следование за конкурентом. 

Затратное ценообразование – метод ценообразования, применяющий 

в качестве отправной точки фактические затраты (издержки) фирмы на 

производство и реализацию медицинской услуги.  

Ценностное ценообразование - метод ценообразования, обеспечива-

ющий фирме получение большой прибыли за счет оптимального соотно-

шения ценность услуги /затрата на нее. 

Следование за конкурентом - метод ценообразования, при котором 

молодая (недавно возникшая) фирма не тратит силы на разработку страте-

гии и тактики ценообразования, ориентируется на цены фирм-

конкурентов, считая, что последние в своей деятельности не будут рабо-

тать себе в убыток. 
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В здравоохранении чаще всего применяется затратный, при котором 

цена определяется как сумма издержек и ожидаемой прибыли. Ценност-

ный метод учитывает спрос, оценивая ценность услуги и затраты на нее. 

Следование за конкурентом позволяет не затрачивать ресурсы на форми-

рование политики ценообразования.  

В системе здравоохранения используются несколько групп цен: 

бюджетные оценки (нужны для перераспределения бюджетов), цены на 

платные услуги (формируются преимущественно по затратному методу), 

договорные (устанавливаются условиями договора), свободные цены на 

платные услуги, а также тарифы на услуги по ОМС – устанавливаются ру-

ководящим органом сферы здравоохранения и фондом ОМС. 

Основные положения, касающиеся определения стоимости медицин-

ских услуг в Российской Федерации, отображены в действующей в насто-

ящее время Инструкции по расчету стоимости медицинских услуг. Эта 

Инструкция определяет принципы расчета цен на медицинские услуги; 

разделяет подразделения учреждений на основные и вспомогательные, вы-

деляет прямые и косвенные затраты, устанавливает методику расчета сто-

имости койко-места. 

Кроме того, Инструкция регламентирует порядок расчета финальной 

стоимости медицинской услуги как сумму прямых, косвенных расходов, 

или расходов на оплату труда с начислениями, расходов на медикаменты и 

расходные материалы, износа оборудования и мягкого инвентаря, прочих 

расходов. Также устанавливаются порядок и принципы расчета расходов 

по каждому из элементов себестоимости медицинской услуги. 

Следует отметить, что стоимость медицинской услуги – это количе-

ство труда, вложенное в оказание медицинской услуги определенной каче-

ством. 

Таким образом, система цен на медицинские услугу включает в себя 

следующие группы: 

- бюджетные оценки — расчетная стоимость медицинских услуг, ко-

торая не отражает реальных затрат медицинского учреждения; 

- цены на платные медицинские услуги (прейскурантные цены). От-

ражают практические затраты медицинского учреждения на оказание ме-

дицинских услуг и включают в себя прибыль;  

- договорные цены - учреждаются прямыми договорами между меди-

цинскими учреждениями и потребителями платных услуг. Прибыль здесь 

ничем не ограничена. 

- тарифы на медицинские услуги по обязательному медицинскому 

страхованию. 

- свободные цены на платные медицинские услуги. Формируются на 

основе рыночных показателей. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Мирошниченко С.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Сопоставление подходов к планированию  

в гибких методологиях проектного управления 

 

В июле 2020 года во исполнение поручения Президента Российской 

Федерации в субъектах были разработаны и утверждены региональные 

стратегии цифровой трансформации ключевых отраслей экономики, соци-

альной сферы и государственного управления. Они охватывают 6 направ-

лений: здравоохранение, образование, транспорт, развитие городской сре-

ды, государственное управление и социальную сферу. 

В частности, в здравоохранении, процесс цифровизации активно 

начался еще в 2019 году, когда стартовал федеральный проект «Создание 

единого цифрового контура здравоохранения на основе единой государ-

ственной информационной системы в сфере здравоохранения (ЕГИСЗ)» в 

рамках национального проекта «Здравоохранение». В процессе реализации 

этого проекта была сформирована IT инфраструктура, включая автомати-

зированные рабочие места, серверные мощности, ЦОДы, криптографиче-

ские средства, сетевое оборудование, средства информационной безопас-

ности и большое развитие получили медицинские информационные си-

стемы. 

Проект «Цифровой контур ЕГИСЗ» рассчитан на 5 лет, с 2019 по 

2023 гг., модель управления представляет собой каскадную методологию, 

разделенную на 5 этапов по годам, имеет дорожную карту с контрольными 

точками в разрезе мероприятий проекта, достижение субъектами которых 

контролирует департамент цифрового развития Минздрав РФ. 

Каждое мероприятие в свою очередь представляет собой один, либо 

несколько параллельных, либо последовательных проектов, успешная реа-

лизация которых обеспечит достижение контрольной точки федерального 

проекта и будет способствовать его исполнению в целом. Реализацией этих 

проектов в рамках мероприятий регионы РФ занимаются самостоятельно 

посредством подведомственных организаций – медицинских информаци-

онно–аналитических центров, выступающих в роли руководителей и коор-

динаторов проектов информатизации в сфере здравоохранения. 

В целях наиболее быстрого и качественного выполнения региональ-

ных проектов, достижения контрольных точек федерального проекта и по-

вышения региона в рейтинге цифровой трансформации руководители про-

ектов все чаще используют гибкие методологии управления проектами: 

Agile, Scrum, Kanban. 

Для этих методологий характерно то, что рабочий процесс разбива-

ется на этапы: в Agile и Scrum – это спринты продолжительностью от 1 до 

4 недель, в Kanban – это задачи. В отличии от каскадной методологии, 
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продуктом с ограниченным функционалом можно начинать пользоваться 

уже после того, как Исполнитель сдаст Заказчику первый спринт, а не по-

сле полного завершения проекта. По мере сдачи спринтов функционал бу-

дет расширяться. 

Ввиду таких итерационных особенностей гибких методик, им при-

сущи так же особенности многоуровневого планирования. Процесс плани-

рования происходит на шести различных уровнях и его обычно называют 

«луковицей планирования». 
Стратегия 

Портфель 

Продукт 

Релиз 

Спринт 

День 

 

Рис. 1. Луковица планирования 

Планирование верхних трех уровней обычно осуществляется коман-

дой топ–менеджеров. В планировании стратегии излагается стратегия ор-

ганизации в целом, методы достижения корпоративных целей. 

Планирование портфеля – это тот комплекс продуктов, либо услуг, 

посредством которого будет осуществляться стратегия развития и роста 

организации. 

Планирование продукта – это то, как продукт будет развиваться и 

меняться в среднесрочной перспективе. На этом уровне привлекаются ру-

ководители проекта и менеджеры продукта, составляется дорожная карта 

изменений продукта. 

При планировании релиза учитываются пользовательские истории 

или темы, которые создаются для нового релиза продукта или системы. 

Следующий уровень – планирование итерации (спринта). Опираясь 

на результаты только что завершенной итерации, владелец продукта фор-

мирует бэклог задач, расставляя приоритеты. 

Завершающий уровень – дневное планирование. Большинство agile–

команд ежедневно (обычно – утром) проводят совещания для координиро-

вания работы и синхронизации действий. На этих совещаниях команды со-

ставляют, координируют оценивают и пересматривают свои задачи на те-

кущий день. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Табачникова М.Б. 
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Морозов А.К., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Оценка лояльности потребителей медицинских услуг 

 

Развитие рынка медицинских услуг, усиление конкуренции, появле-

ние новых частных медицинских центров определяют важность качествен-

ного сервиса. Одним из важных факторов для пациентов сейчас является 

не только эффективность проводимого лечения, но и качество оказывае-

мой услуги, качество сервиса и обслуживания в медицинской организации. 

Данный фактор важен не только для коммерческих медицинских органи-

заций, но и для бюджетных учреждений. В частности, увеличение количе-

ства коммерческих структур на рынке медицинских услуг обусловлено 

низким уровнем сервиса в бюджетных учреждениях здравоохранения. Как 

правило, низкий уровень сервиса является следствием двух факторов. Во–

первых, процесс обучения в медицинских образовательных учреждениях 

построен таким образом, чтобы выпускник представлял собой профессио-

нально пригодного специалиста, однако, изучение вопросов коммерциали-

зации медицинских услуг, формирования личного бренда врача, обеспече-

ния высококачественного медицинского сервиса не являются значимыми 

векторами обучения. Во–вторых, на российском рынке процесс формиро-

вания технологий обслуживания пациентов находится на начальной ста-

дии, а автоматизация процессов функционирования бюджетных учрежде-

ний здравоохранения не охватывает в полной мере все основные и вспомо-

гательные процессы оказания медицинских услуг, что становится причи-

ной длительного ожидания пациентом получения услуги, некачественного 

составления сопровождающей документации в рамках лечебно–

оздоровительного процесса. Указанные факторы становятся причиной 

снижения лояльности пациентов и оттока в частные медицинские клиники, 

что сказывается на уровне получаемых бюджетными организациями дохо-

дов. 

Приведенные выше факторы сформировали потребность в оценке 

лояльности пациентов как клиентов в бюджетных учреждениях здраво-

охранения. Одной из методик, которую целесообразно использовать для 

оценки лояльности пациентов, является методика NPS (Net Promoter Score) 

– индекс определения приверженности потребителей к определенному то-

вару или компании, а также готовности их рекомендовать другим клиен-

там. Преимущество данного показателя основано на его универсальности 

(дает возможность сравнивать разные медицинские услуги, разные рынки 

вне зависимости от их специфики), а также на простоте получения оценки, 

что выгодно отличает NPS от CSI (Customer Satisfaction Index) – индекса 

удовлетворенности потребителя, в основе которого находится анализ мно-

гочисленных критериев.  
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Использование методики NPS для оценки уровня лояльности паци-

ентов было успешно апробировано в Межрегиональном клинико–

диагностическом центре (ГАУЗ МКДЦ) г. Казань. Применение данного 

методика оценки стартовало с середины 2016 г., в проведении опроса 

участвовало 1968 пациентов в период 2016–2017 гг. . В ходе первичного 

опроса, проведенного в 2016 г., был получен NPS на уровне 85,1%, что яв-

ляется достаточно высоким результатом. 

Применяемая в учреждении методика NPS включала в себя два во-

проса. Первый вопрос позволял получить цифровую оценку вероятности 

рекомендации бюджетного медицинского учреждения своим коллегам и 

знакомым (оценка формировалась в баллах от 1 до 10, где 1 – наименьший 

балл, соответствующий ответу «точно не порекомендовал бы», а 10 – 

наивысший балл, соответствующий ответу «точно порекомендовал бы»). 

Второй вопрос являлся открытым и давал возможность респонденту само-

стоятельно определить преимущества обращения за получением медицин-

ской услуги в ГАУЗ МКДЦ. 

Необходимо отметить, что апробация методики NPS в ГАУЗ МКДЦ 

позволила выявить и основные ее недостатки. В частности, даже несмотря 

на простоту опроса, не все респонденты проходили его полностью. Как по-

казали результаты, только 47,4% (933 человека из 1968 опрошенных) дали 

ответ на открытый вопрос. Из ответивших 418 респондентов дали только 

общую оценку процессу получения услуги (наиболее часто встречающи-

мися ответами являлись «все хорошо», «мне все нравится», «удовлетворен 

услугой»). Соответственно, количество показательных ответов составило 

только 26,2% от всех полученных.  

Вместе с тем, анализ полученных результатов уже дает определенное 

представление об основных конкурентных преимуществах и недостатках 

бюджетной организации в результате процесса оказания медицинской 

услуги. В частности, опыт ГАУЗ МКДЦ позволил все полученные ответы 

распределить по трем группам, отражающим составляющие качественной 

медицинской услуги (непосредственно сам лечебно–диагностический про-

цесс, этичность медицинского персонала, сервис в медицинском учрежде-

нии). Внедренные по результатам анализа изменения позволили повысить 

NPS при повторном опросе до 92,9% за счет устранения основных «боле-

вых точек» для пациентов в процессе обслуживания.  

Таким образом, использование методики NPS для бюджетных учре-

ждений здравоохранения является наиболее простым и эффективным спо-

собом получения информации о качестве оказания медицинских услуг и 

контроля всего процесса их оказания. Методика не требует существенных 

расходов на проведение анализа, однако, по результатам изучения содер-

жательных ответов респондентов дает возможность значительно оптими-

зировать деятельность медицинской организации.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Голикова Г.В. 
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Попова О.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Повышение эффективности коммуникации в проектах  

здравоохранения на примере БУЗ ВО ВГП № 3.  

Опыт брендирования первичного звена здравоохранения 

 

Управление коммуникациями проекта – это осуществление всей 

управленческой деятельности по организации связи и общения как между 

медицинскими работниками и пациентами, так и между другими сотруд-

никами организации. Общение и отношения между членами коллектива 

организации – это основная задача, которая ставится в управлении комму-

никациями, так как работа специалистов совместно напрямую зависит от 

психологического и эмоционального состояния людей. Умение осуществ-

лять правильное управление коммуникациями есть одно из главных требо-

ваний к менеджеру. «Коммуникация от лат. «communicatio» сообщение, 

передача и от «communicare» делать общим, беседовать, связывать, сооб-

щать, передавать. Этим термином обозначают операционные системы, по-

вседневно обеспечивающие единство и преемственность человеческой де-

ятельности». 

Актуальность данной темы обусловлена тем, что коммуникация 

предоставляет средства для выработки и исполнения решений, осуществ-

ления обратной связи и корректировки целей и процедур деятельности ор-

ганизации в соответствии с требованиями определенной ситуации. Поэто-

му и менеджеры, и исполнители должны понимать основные концепции и 

способы применения коммуникационных технологий и быть способными 

принимать важные управленческие решения относительно их использова-

ния. Также можно сказать, что очень трудно переоценить огромную зна-

чимость коммуникаций в управлении персоналом.  

Формирование внешней коммуникационной системы и создание 

условий для успешного функционирования коммуникаций в медицинской 

организации сегодня является одной из важнейших задач управления. 

Применяя инструменты для создания комфортной среды для сотрудников, 

пациентов и посетителей медицинских организаций первичного звена 

здравоохранения, формируется положительный имидж медорганизации. 

Брендирование– это создание комфортной среды для пациента, направлен-

ной на приоритет интересов граждан. 

Без должной и хорошо налаженной коммуникации любые процессы 

обречены на провал, так как не будет производиться координация работы 

между службами, не будет понимания, насколько рабочий процесс соотно-

сится с планами и так далее. Комплексную задачу по эффективности брен-

дирования мы решаем посредством анкетирования и опроса персонала и 

пациентов. Проведен опрос среди медицинских регистраторов, отмечают, 
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что пациенты заметили улучшение в работе регистратуры на лицо,  если 

раньше пациент был вынужден отстоять очередь к окну регистратуры, то 

сейчас при введении электронной очереди посетители поликлиники зани-

маю посадочные места в зоне комфортного ожидания электронной очере-

ди, при этом созданы условия по безопасности с учетом посещения мало-

мобильной группы пациентов и получившим травмы, что визуальное вос-

приятие эмблемы «служба здоровья» внушает доверие к медицинской ор-

ганизации.  

Согласно проведенным исследованиям, руководитель медицинской 

организации от 50 до 90 % своего рабочего времени тратит на коммуника-

ции. Это кажется невероятным и невозможным, но становится понятным и 

ясным, если учесть, что руководитель занимается этой работой, чтобы реа-

лизовать этот аспект в деловых отношениях. Умение использовать комму-

никации позволяет руководителю значительно повысить эффективность 

командной работы и снизить транзакционные издержки в рамках проекта. 

Уровень использовать ресурсы коммуникации зависит от профессиона-

лизма руководителя и деловых качеств руководителя. 

Очень часто выражение «бренд» воспринимается как приятный лого-

тип и не более того, при этом само понимание сути бренда отсутствует. На 

самом же деле бренд – это то, что ассоциируется у пациентов, если их 

спрашивают о компании или организации, это идея, общий образ органи-

зации, который вызывает однозначные ассоциации. Развитие бренда дает 

организации серьезные преимущества–например по собранным smallbizge-

nius данным, 86 % потребителей становятся постоянными, 94% готовы ре-

комендовать. Для целевой аудитории пациентов бренд «Служба здоровья» 

станет не только визуалом, «иконкой», а станет единым брендом помощи 

пациентам в качестве первичного звена медико–санитарной помощи насе-

лению, где медицинские работники всегда помогут. Важным базовым 

принципом реализации управленческого аспекта коммуникации в сфере 

здравоохранения является обеспечение равноправия в области здоровья, 

под которым подразумеваются возможности для того, чтобы оставаться 

здоровым или же эффективно бороться с болезнью или кризисом. Грамот-

но выстроенный бренд–это сильный канал связи с целевой аудиторией, а 

так же повышение эффективности всех остальных коммуникационных ка-

налов. Итогом данной работы служит избавление от старых сложившихся 

стереотипов, создание у пациента восприятия того, что он при обращении 

в медицинскую организацию он понимал, что приходит в свою родную по-

ликлинику, к людям, которые окажут ему необходимую помощь. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Табачникова М.Б. 
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Птицын С.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Цифровизация и пациентоцентричность в здравоохранении – 

конфликт трендов и перспективы интеграции 

 

В сложившихся реалиях особое внимание уделяется тренду цифро-

визации. Цифровые технологии призваны служить базой для повышения 

эффективности использования человеческих ресурсов в здравоохранении, 

обеспечивать достоверность ключевых показателей общественного здоро-

вья, улучшать качество, безопасность медицинских услуг посредством 

применения компьютеризации и персонификации медицины. 

Другим, не менее актуальным трендом в современном здравоохране-

нии, является пациентоцентричность. Здесь во главу ставятся не медицин-

ская организация с ее персоналом, а потребности пациента: комфортность 

оказании медицинской помощи в физическом и в моральном плане, каче-

ство лечения, степень достижения результата при госпитализации или об-

ращения в поликлинику. Ключевое место здесь должно отводиться обще-

нию медицинского персонала с пациентом – степени его доверительности 

и этичности. Больной человек с особенной чуткостью воспринимает то, 

как с ним общаются в медицинской организации, с легкостью распознавая 

ноты пренебрежения и безучастности к своим потребностям. На ощущени-

ях, сложившихся при общении с отдельно взятым медицинским работни-

ком, пациент формирует свое мнение о всей системе здравоохранения в 

целом.  

Уже на данном этапе степень развития цифровизации позволяет 

назначать, просматривать с помощью компьютера результаты обследова-

ний, осмотров, консультаций, что создает предпосылки для «отстранения» 

врача от непосредственного объекта процесса лечения – пациента. Создав 

возможности «удаленной» работы с клиническими данными пациента и 

обязав медицинский персонал работать с не всегда удобными и доработан-

ными информационными системами, были спровоцированы недовольство 

необходимостью «перебивания» сведений в информационные системы, от-

торжение и непринятие компьютерных программ в здравоохранении. Так, 

согласно ряду исследований, медицинским работникам «приходится де-

лать выбор между компьютером и пациентом». Мнения медиков по вопро-

су «Помогает ли вам информатизация в работе?», разделились поровну. 

Такие факторы как: необходимость дублирования данных на бумажном и 

цифровом носителе, недостаточная мощность компьютерной техники, не-

удовлетворительная скорость интернета, «сырые» программные продукты 

– все это склоняет к тому, чтобы отдать свой голос не в пользу цифровиза-

ции. Как следствие, медики становятся заложниками «цифровой бюрокра-

тии», отдаляясь от чаяний и потребностей пациента. В то же время, экс-
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траполируя на медицинское поприще достижения и возможности, реализо-

ванные в более «продвинутых» в плане информатизации отраслей, порядка 

90% респондентов склоняются к тому, что цифровизация необходима, но 

на данном этапе ее развития медикам приходится скорее выступать в роли 

испытателей, нежели счастливых потребителей. Инструменты не должны 

мешать врачу. Информатизация должна быть направлена на обеспечение 

принятия врачом правильных решений, возможность быстро получить 

консультационную помощь. Только в случае получения «отдачи» от ком-

пьютера, медики станут сторонниками цифровизации.    

Исследование мнений пациентов в БУЗ ВО «ВГКБСМП № 8» пока-

зало, что 39% не удовлетворены качеством обслуживания, 32% – общени-

ем с сотрудниками приемного отделения, 26% респондентов разочарованы 

приемом врача. Отстраненность, формализм и шаблонный подход меди-

цинского персонала повлекли неудовлетворенность 44% опрошенных. То, 

что врачу необходимо «отвлекаться» на «бюрократические» дела, вызыва-

ет негатив у 33% пациентов. Для 58% самые важные аспекты – скорость и 

качество оказания медицинской помощи, для 34% – интуитивность и ра-

циональность расположения кабинетов и наглядность навигации, для 28% 

– моральный и физический комфорт во время прохождения лечения и об-

следования, а для 14% – обходительность медиков. Таким образом, можно 

говорить о создавшемся «конфликте трендов». Если проецировать сло-

жившуюся ситуацию на общепринятую периодизацию конфликтов, то 

можно охарактеризовать данный период как период «Дифференциации» и 

«Конфронтации» – конфликтующие стороны разъединяются, отстаивают 

только свои интересы и противоборствуют.  

Для успешного функционирования системы здравоохранения, сле-

дующим прогнозируемым и желательным этапом развития данного «кон-

фликта» должен стать этап «Интеграции» – оппоненты идут навстречу 

друг другу и начинают искать компромиссное решение. Вызывает опти-

мизм, что из числа тех, кто считает процесс цифровизации обоснованным 

и необходимым, 30% заметили, что документация пациента, сконцентри-

рованная в электронной медицинской карте, значительно облегчает анам-

нестические изыскания, 27% врачей отметили сокращение временных за-

трат на обработку результатов анализов, исследований и консультаций 

смежных специалистов. Т.е., можно констатировать, что отмечаются пред-

посылки для начала этапа «Интеграции».  

Таким образом, наряду с совершенствованием информационных си-

стем, необходима «перезагрузка» медицинских организаций, смысл кото-

рой полностью отражен в тезисе отечественного онколога  Н.Н. Петрова: 

«Основная задача всякой медицинской деонтологии лежит в том, чтобы 

постоянно напоминать медицинским работникам, что медицина должна 

служить пользе больных людей, а не больные люди – пользе медицины…». 

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

Воронежский государственный университет 

 

Особенности продвижения на рынке  

медицинского оборудования  

 

Повышение качества жизни населения зависит в том числе и от сте-

пени технологического состояния и обеспечения медицинским оборудова-

нием. На сегодняшний день рынок медицинского оборудования не стоит 

на месте. Каждый год создаётся новое оборудование, которое потом будет 

применяться в области медицины. Но для успешного продвижения меди-

цинского оборудования следует применять комплексный подход. Ком-

плексный подход представляет собой способ осуществления исследова-

тельской (на ранних этапах работы) и практической деятельности путем 

создания функциональной, «внешней» целостности объектов, приемов, ме-

тодов для достижения запланированного результата. Его главная задача – 

доказать клиенту соответствие всем нормам и нуждам как для медучре-

ждения, так и для его пациентов.  

Продвижение медицинского оборудования требует особого внима-

ния и тщательного подхода. Когда мы будем планировать рекламу, то 

должны учитывать, что покупаться оно будет в основном высококвалифи-

цированными специалистами в медицинской сфере, а вот предназначены 

они для клиентов. Главная задача в продвижении медицинского оборудо-

вания – показать, что оно соответствует потребностям и нуждам пациен-

тов, а также надежно и долго прослужит врачам. 

Чтобы достичь конечной цели – продажи оборудования, необходимо 

проводить так называемую ступенчатую рекламную кампанию. Она состо-

ит, примерно, из трех этапов. На первом этапе цель маркетолога заключа-

ется в том, чтобы натолкнуть клиента на поиск более детальной информа-

ции об оборудовании. На втором этапе должно быть достаточно информа-

ции, чтобы сделать какие–либо выводы. На третьем этапе маркетингового 

продвижения является желание покупателя не только приобрести оборудо-

вание, но и использовать его и возможно, приобрести ещё в другие свои 

филиалы.   

Существует несколько основных практических методов для продви-

жения медицинского оборудования на рынке, сформировавшихся в теории 

и практике: 

1. Проведение бесплатных медицинских семинаров.  

Целью этого простого и удобного метода это завлечение неплохое 

количество покупателей. Для начала можно рассказать вводную информа-

цию: дать общую характеристику оборудования, описать принцип его ра-

боты. Далее можно продемонстрировать работу оборудования на самом 

деле. Ну и в конце ответить на вопросы, которые возникнут у клиента. То 
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есть такой способ коммуникаций обеспечивает общение потенциального 

покупателя с поставщиком.  

2. Участие в выставках.  

Выставки проходят, почти каждый год и на этих выставках можно 

продемонстрировать своё оборудование, рассказать, чем оно будет лучше 

у Вас, чем у конкурентов. Так же на выставках, как и проведение бесплат-

ных медицинских семинаров можно найти потенциальных клиентов, кото-

рые проявят интерес к твоему медицинскому оборудованию. 

3. Продвижение продукции в интернете.  

Согласно сегодняшним реалиям именно этот метод является наибо-

лее эффективным при продаже медицинского оборудования. Порядка 70 – 

75 % клиентов предпочитают покупки в интернете. У каждой организации 

в сети есть свой официальный сайт, на котором можно узнать всё про обо-

рудование, которое заинтересовало покупателя. Так же функционируют 

каналы обратной связи, то есть пользователи могут оставлять отзывы, пи-

сать комментарии, задавать вопросы. И стоит заметить, что реклама в сети 

стоит намного дешевле, чем на радио или ТВ. Нельзя игнорировать роль 

социальных сетей в продвижении продукции. Регулярная публикация по-

стов, заметок, статей позволит привлечь внимание, сформировать лидов. 

Это значительно ускорит покупку по выгодной для Вас цене. Сюда отно-

сится система отзывов, обратная связь с целью разработки маркетинговых 

стратегий. 

4. Проведение тренингов в медицинских учреждениях. По итогу ме-

дицинское учреждение получает возможность взять оборудование в аренду 

с целью ознакомления и тестирования. Данный инструмент способствует 

не только приобретению оборудования, но и его использованию. 

Таким образом, важность того или иного метода в первую очередь 

зависит от назначения оборудования. В сфере продвижения медицинской 

техники и оборудования применяют выставки–продажи, тренинги в меди-

цинских учреждениях, реклама в сети интернет, в частности, в социальных 

сетях бесплатные медицинские семинары, информация в СМИ.  Проанали-

зировав практический опыт можно сделать вывод, что одним из наилуч-

ших методов продвижения является проведение бесплатных семинаров, на 

которых предоставляется возможность узнать всё про оборудование, даже 

попробовать на нём поработать, так и на вставках. К тому же на семинарах 

возможно захватить одну область медицины, а на выставках предоставля-

ется возможность рассмотреть как можно больше.  

Научный руководитель – к.э.н., ст. преп. Майорова В.В. 
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Станкевич Р.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Оказание медицинской помощи пациентам с новой коронавирусной 

инфекцией (COVID–19) с применением телемедицинских технологий 

 

В феврале–марте 2022 г. во время максимального количества реги-

стрируемых случаев заболеваний новой коронавирусной инфекцией (эпи-

демическая «волна» заболеваемости) регистрировалось увеличение числа 

обращений в поликлинику БУЗ ВО «Богучарская РБ» пациентов с повы-

шенной температурой тела и признаками ОРВИ с целью получения меди-

цинской помощи. При росте числа обращений, характерного для вспышки 

заболеваемости, время ожидания получения медицинской помощи увели-

чивается, что отражается на уровне удовлетворенности населения доступ-

ностью медицинской помощи. Во время очередной эпидемической волны в 

феврале–марте 2022 г. были зарегистрированы 1631 пациентов с COVID–

19, нуждавшихся в получении амбулаторной помощи. 

Приказом Минздрава РФ от 04.02.2022 г. № 57н предусмотрена воз-

можность формирования листков нетрудоспособности в форме электрон-

ных документов сроком до 7 календарных дней по результатам консульта-

ции дистанционным способом, в том числе с применением телемедицин-

ских технологий, организованной посредством государственной информа-

ционной системы в сфере здравоохранения субъекта Российской Федера-

ции, региональных порталов государственных услуг или федеральной гос-

ударственной информационной системы "Единый портал государственных 

и муниципальных услуг (функций)", без проведения очного приема 

(осмотра, консультации) врача (фельдшера) пациентам с диагнозом новой 

коронавирусной инфекции COVID–19, а также пациентам с признаками 

или подтвержденным диагнозом острых респираторных вирусных инфек-

ций, гриппа, состояние которых позволяет наблюдаться на дому (при 

наличии возможности подтверждения диагноза ОРВИ или гриппа по ре-

зультатам консультации дистанционным способом, в том числе с примене-

нием телемедицинских технологий, аудиозвонка или видеозвонка с 

оформлением записи в медицинской документации).  

В настоящее время в БУЗ ВО «Богучарская РБ» используются два 

вида телемедицинских консультаций. Консультации «врач–врач» позво-

ляют врачам связаться со специалистами областных учреждений для со-

гласования тактики ведения пациентов, решения вопроса о переводе в спе-

циализированные стационары и т.д. Консультации проводятся в медико–

информационной системе (МИС) «Квазар». 

Телеконсультации «врач–пациент» в БУЗ ВО «Богучарская РБ» при-

меняются с февраля 2022 г. для контроля за состоянием пациентов с 

COVID–19, получающим амбулаторную медицинскую помощь. Возмож-
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ность проведения телеконсультаций реализована в МИС «Квазар», являю-

щейся государственной информационной системой в сфере здравоохране-

ния субъекта Российской Федерации, и обеспечивающей передачу данных 

в федеральную государственную информационную систему "Единый пор-

тал государственных и муниципальных услуг (функций)" (ЕПГУ).  

В феврале 2022 г. с помощью телемедицинских консультаций было 

проконсультировано 48 пациентов с COVID–19. В 4 случаях было выявле-

но показание для очного осмотра врача (были оформлены вызовы на дом), 

в 41 случае была проведена коррекция лечения, в 23 случаях дистанционно 

были открыты или продлены листки временной нетрудоспособности. В 

марте 2022 г. было проконсультировано 53 пациента с COVID–19, в 3 слу-

чаях пациентам был рекомендован осмотр врача, в 35 случаях дистанцион-

но были открыты и продлены больничные листы, в 50 случаях была прове-

дена коррекция лечения. Таким образом, 101 пациент (6,2%) получил ме-

дицинскую помощь с помощью телемедицины, при этом только в 7 случа-

ях (6,9%) потребовалось очная консультация врача. 

С помощью проведения аудио и видеоконтроля в феврале–марте 

2022 г. были проконсультированы 296 пациентов, в 19 случаях потребо-

вался очный осмотр врача (6,4%), было открыто и продлено 232 больнич-

ных листа, в 211 случаях проведена коррекция проводимого лечения без 

очного осмотра врача.  

Всего в феврале–марте 2022 г. 471 пациент с COVID–19 получил ди-

станционную медицинскую помощь (с применением телемедицинских 

технологий, а также с помощью аудио и видеозвонков) – 24,3 % от общего 

числа пациентов, нуждавшихся в получении амбулаторной медицинской 

помощи.  

Использование телемедицинских консультаций «врач–пациент», 

осуществляемых на базе МИС «Квазар», методов аудио и видеоконтроля 

состояния пациентов на дому позволяют осуществлять дистанционное от-

крытие и закрытие листков временной нетрудоспособности у работающих 

пациентов, осуществлять контроль состояния, проводить коррекцию лече-

ния у пациентов, получающих лечение на дому, в том числе, для оператив-

ного решения вопроса о необходимости очного осмотра врачом или реше-

ния вопроса о госпитализации. Оказание медицинской помощи пациентам 

с COVID–19 с применением телемедицинских технологий позволяет сни-

зить нагрузку на медицинских работников, оказывающих первичную ме-

дико–санитарную и скорую помощь на 24,3%. 

 Научный руководитель – д.э.н., доц. Кособуцкая А.Ю. 
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Цурикова А.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Метод «бережливого производства» в здравоохранении 

 

Метод «бережливого производства» ориентирован на повышение 

удовлетворенности пациентов, качества и производительности труда со-

трудников медицинской организации. При работе с использованием дан-

ного метода медицинский персонал стремится к непрерывному сокраще-

нию потерь с целью достижения оптимального состояния протекания про-

цессов. Работу медицинского персонала можно разделить по четырем кри-

териям по отношению к ценности конечного результата: 

1. Работа, добавляющая ценность  действия, выполнение которых 

удовлетворяют требования пациента (профессиональные обязанности пер-

сонала: осмотр, выполнение исследований и процедур, забор биоматериала 

и т. д.).  

2. Работа необходимая, но не добавляющая ценность — действия, 

которые требуются для профессиональных обязанностей  (перевязка жгу-

том, подготовка кушетки, заполнение документации и т. д.).  

3. Периодическая работа – действия, производимые в определенные 

периоды времени (дезинфекция и утилизация расходных материалов, 

транспортировка биоматериала в лабораторию, проветривание и уборка 

помещений и т. д.). 

4. Потери  действия, которые не вошли в вышеперечисленные три.  

Ключевые особенности медицинского учреждения, внедрившего 

принципы «бережливого производства», от обычной поликлиники заклю-

чается в повышении уровня обслуживания при записи на прием к врачу, 

оформлении рецепта, прохождении диспансеризации; а также в увеличе-

нии пропускной способности терапевта и кабинета забора крови. 

Процесс внедрения данного метода в медицинском учреждении мо-

жет включать следующие этапы:  

1. Организация проектного офиса, который разрабатывает бизнес–

процессы и внедряет их в медицинском учреждении.  

2. Обучение группы проектного офиса принципам и инструментам 

бережливого производства для формирования зоны ответственности каж-

дого участника в соответствии с концепцией «Кайзен» (безопасность, ка-

чество, исполнение заказа, затраты, корпоративная культура).  

3. Определение приоритетных направлений. Достигнуть этого можно 

следующими путями:  

А) после открытого обсуждения на общем собрании руководства ме-

дицинской организации и владельцев процессов;  

Б) провести анкетирование пациентов и / или сотрудников медицин-

ской организации;  
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В) определить проблематику органом управления здравоохранения;  

Г) принять инициативное решение о применении «лучших практик».  

Анкетирование  эффективный инструмент для определения сла-

бых сторон, на основании результатов которого принимается решение о 

количестве проектов.  

4. Организация проектной работы. Ключевой составляющей успеш-

ного завершения проекта является отношение медицинского персонала в 

начале проекта. Также на данной стадии важно утвердить основные этапы 

осуществления проекта и сформировать дорожную карту.  

5. Картирование потока создания ценности для визуального отобра-

жения процесса текущей ситуации с помощью формирования схемы всех 

связей. 

6. Осуществление действий по хронометражу операций процесса.  

7. Определение основных типов потерь: перепроизводство; лишние 

движения; лишние перемещения / транспортировка; запасы; излишняя об-

работка; ожидание; брак.  

8. Анализ потерь. Карта потока помогает проанализировать состоя-

ние процесса в текущий временной период не только в целом, но элемент в 

отдельности. На данном этапе ключевым результатом является сбор ин-

формации от участников процесса об имеющихся «пробелах», с которыми 

они сталкиваются на практике во время внедрения запланированных меро-

приятий.  

9. Применение инструментов бережливого производства, таких как 

технология 5С, использующаяся при организации рабочего места сотруд-

ника (хранение документации на рабочих местах и в персональных ком-

пьютерах, расстановка медицинского оборудования), визуализации рабо-

чего пространства. Оптимальная организация, как рабочего места, так и 

рабочего пространства позволит максимально сократить такие типы по-

терь, как: лишние перемещения и лишние движения, а также повлиять на 

другие типы потерь.  

10. Для того чтобы убедиться, что запланированные шаги осуществ-

ляются строго в установленные временные рамки, фиксируются отклоне-

ния, в случае если таковые имеются, осуществляются действия по коррек-

тировке с целью соблюдения графиков мероприятий, а также, что внед-

ренные предложения положительно влияют на эффективность процесса, 

проводится мониторинг и оценка процессов.  

11. Создание и актуализация стенда с информацией по проектам для 

ознакомления всех участников проекта о текущем состоянии. Визуальное 

представление данных помогает руководству оперативно проанализиро-

вать текущее состояние проекта, а остальным сотрудникам внести свои 

предложения по улучшению. 

Научный руководитель — д.э.н., проф. Трещевский Ю.И. 
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Чекалин К.П., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Стратегическое управление в медицинской организации 

 

Здравоохранение – важнейший ресурс социального и экономическо-

го развития страны, направленный на достижение высокого уровня жизни 

граждан, и повышающий международную конкурентоспособность госу-

дарства. Активное реформирование сферы здравоохранения приводит к 

востребованности новых подходов в управлении деятельностью медицин-

ских организаций, основанных на поиске оптимального сочетания имею-

щихся ресурсов и потенциальных возможностей. Это обусловило необхо-

димость применения принципов стратегического менеджмента, так как в 

быстро изменяющейся внешней среде необходимо не только концентриро-

вать внимание на решении текущих проблем, но и разрабатывать долго-

срочную стратегию, позволяющую медицинским организациям определять 

перспективы развития. 

Стратегическое управление – это системный процесс, обеспечиваю-

щий создание концепции деятельности организации (стратегии) и ориен-

тирующий всех субъектов системы и все мероприятия на достижение стра-

тегических целей. Оно включает следующие этапы, представленные на 

рис.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Рис. 1. Этапы стратегического управления 
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В структуре стратегического менеджмента важным элементом вы-

ступает стратегический анализ внешней и внутренней среды организации. 

Основные методы стратегического анализа представлены в таблице 1. 

Таблица 1. Методы стратегического анализа 
Методы Описание 

SWOT – анализ Группировка факторов внешней и внутренней среды по следую-

щим категориям: сильные и слабые стороны организации, ее воз-

можности и угрозы. 

PEST– анализ Рассматриваются политические, экономические, социальные и 

технологические аспекты только внешней среды и оценивается 

степень влияния каждого из факторов, вероятность изменения 

фактора и оценка его значимости. 

GAP – анализ Составление отчета, в котором содержится описание соответ-

ствия или несоответствия системы каждому пункту используемо-

го стандарта. Отчет позволяет организации выявить проблемы и 

принять решение об изменении (доработке) отдельных элементов 

системы. 

SNW – анализ Изучение внутренней среды и определение на какой стадии раз-

вития находится организация. 

SMART – анализ Управление по целям. 

Медицинские организации в основном используют PEST– анализ и  

SWOT – анализ как доступные и относительно простые инструменты стра-

тегического управления, которые дают следующие возможности: 

– выявлять положительные и отрицательные направления и явления 

внешней среды, которые будут способствовать как улучшению, так и 

ухудшению условий деятельности медицинской организации; 

– исследовать объект исследования как сложную динамическую си-

стему; 

– определять сильные и слабые стороны организации; 

– выбирать мероприятия по устранению слабых сторон и угроз, уси-

лению сильных сторон и использованию возможностей: 

– реализовать  выбранные стратегические направления. 

Стратегическое управление в медицинских организациях позволит: 

– определить главные цели; 

– спланировать действия, согласовать их между всеми стейкхолде-

рами; 

– определить требуемые ресурсы; 

– направить усилия на улучшение качества жизни и укрепление здо-

ровья человека. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Шилин В.Н., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Инновационные подходы к первичной медико–санитарной помощи 

для оптимизации показателей диспансеризации взрослого населения 

 

Профилактическая медицина в современном российском здраво-

охранении является одним из основных векторов  проводимых реформ и 

рассматривается как важнейшее условие активного долголетия населения. 

В очередной раз актуальны слова греческого отца медицины Гиппократа, в 

которых заложен и экономический смысл: «Болезнь легче предупредить, 

чем вылечить».   

Взаимодействие населения с системой здравоохранения с профилак-

тической целью является мощным инструментом противостояния нарас-

тающей эпидемии хронических неинфекционных заболеваний. В результа-

те появляется возможность своевременно выявлять факторы риска, 

предотвращать развитие и прогрессирование хронической патологии в по-

пуляции. Одной из форм таких контактов населения с системой здраво-

охранения является всеобщая диспансеризация взрослого населения, про-

ведение которой началось в современном формате по всей стране с 2013 

года. 

Диспансеризация позиционируется как важнейший инструмент по-

литики в сфере здравоохранения. В отчетах органов государственной вла-

сти рост охвата населения диспансеризацией и числа выявленных заболе-

ваний представляются как однозначные свидетельства успеха программы. 

По утверждению инициаторов всеобщей диспансеризации, вклад реализу-

емых профилактических мер в сохранение здоровья населения оценивается 

очень высоко – не менее 60% при незначительных затратах. Ориентиро-

вочно каждый рубль, вложенный в профилактику, экономит 4–5 рублей в 

лечении. Более того, в паспорте Национального проекта «Здравоохранение 

2019–2024 гг.» ставится задача изменения соотношения профилактической 

и лечебной работы врачей первичного звена к 2024 году – повышения доли 

врачебных приемов с целью выявления заболеваний с 40 до 60% от общего 

числа врачебных приемов.  

Однако в ходе реализации программы выявился ряд проблем, нега-

тивно влияющих на ее результативность с точки зрения улучшения показа-

телей здоровья населения. Часть таких проблем стала следствием общего 

состояния системы здравоохранения, другая – самого дизайна организации 

профилактических мероприятий. 

По данным опроса врачей и фельдшеров бюджетного учреждения 

здравоохранения Воронежской области «Острогожская районная больни-

ца», только 28,9% респондентов наблюдают инициативу к проведению 

диспансеризации со стороны медицинских работников, и 16,7% – со сто-
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роны населения. А по результатам проведенного анкетирования пациен-

тов, обратившихся за оказанием первичной медико–санитарной помощи, 

выявлено множество факторов, которые не позволяют людям участвовать 

в систематических проверках здоровья на предмет выявления заболеваний. 

Поэтому разработка инновационных инструментов и решений для прове-

дения диспансеризации, первичной проверки здоровья и скрининга должна 

сделать процесс диспансеризации легче и эффективнее.  

Учитывая по данным опроса, что наиболее частым поводом для про-

хождения диспансеризации служит обращение пациентов по поводу забо-

левания к врачу участковой службы (54,4%), фельдшеру фельдшерско–

акушерского пункта (24,7%) и к врачу–специалисту (7,3%), мотивация 

именно на этих этапах оказания медицинской помощи может обеспечить 

повышение медико–экономической эффективности диспансеризации. 

Поэтому проводимые мероприятия по диспансеризации населения, 

во–первых, должны быть нацелены на группы населения с наиболее высо-

кой вероятностью выявления заболеваний и ожидаемым приращением по-

казателей здоровья населения. Первичное выявление таких пациентов на 

основании несложных доступных методов экспресс–диагностики при ока-

зании первичной медико–санитарной помощи и мотивирование их на про-

хождение диспансеризации позволит достигнуть поставленных задач.  

Ценностно–ориентированный подход в таких условиях позволит по-

высить уровень медобслуживания и избежать неоправданных расходов, 

тем самым перераспределив их в пользу других важных мероприятий. 

Таким образом, при формировании программы диспансеризации 

необходимо сформулировать ее главную цель как улучшение здоровья 

населения через раннее выявление и лечение заболеваний, а не достижение 

максимального охвата профилактическими мероприятиями, что является 

ведущим требованием в настоящее время. Показателями выполнения про-

граммы должны стать снижение смертности и первичной инвалидности, 

увеличение продолжительности жизни больных со сложными заболевани-

ями, сокращение потребления дорогостоящей стационарной и скорой ме-

дицинской помощи. Для реализации этой цели необходимо скорректиро-

вать стратегию всеобщей диспансеризации – отказаться от обследования 

всех граждан на все заболевания, сделать акцент на группы населения с 

наиболее высоким риском заболеваний и предпринять максимально воз-

можные меры для их привлечения к диспансеризации. 

Указанные инновационные подходы к первичной медико–

санитарной помощи будут способствовать раннему выявлению заболева-

ний, полноценному проведению лечебных мероприятий, улучшению здо-

ровья населения и сокращению немалых расходов на реализацию про-

граммы диспансеризации. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Кособуцкая А.Ю. 
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Секция современных проблем управления организациями 

 

Бажов М.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности функционирования и управления интернет–компаниями  

 

В настоящее время Интернет играет важную роль не только в повсе-

дневной жизни людей, но и в функционировании любого бизнеса. Некото-

рые компании лишь тесно связаны с сетью Интернет, но она не оказывает 

на них непосредственного влияния, в свою очередь Интернет–компании 

целиком и полностью существуют в Интернет–среде, которая определяет 

специфику ведения бизнеса в целом.  

Ведение бизнеса в сети Интернет дает возможность компаниям об-

ладать рядом конкурентных преимуществ, таких как: снижение операци-

онных издержек; упрощение взаимодействия с поставщиками и потреби-

телями; возможность глобального присутствия на рынке. Однако, на пути 

своего функционирования, Интернет–компании также сталкиваются с це-

лым рядом трудностей: высокая конкуренция; тесная взаимосвязанность 

всех бизнес–процессов, которая влечет за собой риск прекращения всей 

коммерческой деятельности в связи с нарушением хотя бы одного бизнес–

процесса; сложность в определении бизнес–идеи, которая включает в себя 

различные цели, формирование которых зависит от материальных, финан-

совых и интеллектуальных ресурсов; отсутствие своевременной реакции 

на изменения, происходящие на рынке; отсутствие клиентоориентирован-

ности.  

Интернет–компании характеризуются следующими отличительными 

особенностями. Во–первых, особенность реализации товаров или услуг. 

Интернет–компании реализуют те товары или услуги, которые можно пе-

редать по телекоммуникационным каналам связи (цифровые товары) и 

оплата которых реализуется благодаря платежным электронным системам. 

Во–вторых, процессы в интернет–компании характеризуются своей инно-

вационностью.  Во многом такая инновационность формируется за счет 

непрерывного использования информационных технологий. В качестве 

инноваций могут выступать новые продукты или услуги, создание уни-

кальных торговых предложений и т.д. В–третьих, особая структура затрат 

и активов. Особое место в структуре затрат занимают расходы на НИОКР, 

поскольку деятельность интернет–компании обуславливается стратегиче-

ской ролью информационных технологий. Значительную долю в структуре 

активов занимают интеллектуальные активы. В качестве интеллектуаль-

ных активов интернет–компании можно выделить торговую марку, квали-

фикацию сотрудников, ПО и т.д. 
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В интернет–компаниях организационная структура, как правило, 

строится на основе дивизиональной, сетевой или матричной структур.  

Для дивизиональной структуры присуще виртуализация, т.е. подраз-

деления активно взаимодействуют с внешней средой, позволяя образовы-

вать виртуальное коммуникационное пространство, которое обеспечивает 

обмен информации между участниками в реальном времени. На практике 

обозначаются определенные пределы децентрализации, которые способны 

сгладить отрицательные стороны излишней свободы отделений. 

Матричная организационная структура характеризуется резким 

уменьшением и упорядочиванием длины горизонтальных связей в процес-

се управления. Данная структура сводит к минимуму негативные послед-

ствия линейного подчинения, способствуя ускорению принятия управлен-

ческих решений и повышая ответственность за результаты деятельности. 

Для производства индивидуализированного продукта или услуги под за-

казчика выстраивается конкретная организационная структура с опреде-

ленным количеством элементов. 

Для сетевой организационной структуры характерно распределение 

функций производства, сбыта и финансов между отдельными организаци-

ями, которые сотрудничают на контрактной основе. В роли посредника 

выступает головная компания. Данная организационная структура облада-

ет определенной гибкостью. 

Стоит отметить, что для организационных структур интернет–

компаний характерны гибкость, изменчивость и быстрая приспосабливае-

мость к изменениям во внешней среде. Выбирая оптимальную организаци-

онную структуру, необходимо, прежде всего, проанализировать критерии 

эффективности. Конечным критерием эффективности выступает способ-

ность организационной структуры достигать поставленных целей и обес-

печивать конкурентоспособность компании в долгосрочной перспективе. 

В качестве специфических особенностей управления персоналом в 

интернет–компаниях можно выделить: сотрудники организации лучше 

осваивают новые умения, навыки и знания, персонал обладает богатой 

комплексной информацией и физический контакт с бизнес – элементами и 

людьми замещается технологиями. Поскольку в интернет–компаниях уро-

вень взаимодействия между сотрудниками ниже, чем в традиционных ор-

ганизациях, то не редки случаи демотивации работников. Необходимо 

особое внимание уделять непрерывному обучению, материальному стиму-

лированию и т.д. 

Можно сделать вывод о том, что грамотное управление интернет–

компанией основывается на учете всех особенностей ведения бизнеса в 

Интернет–среде, на выборе оптимальной организационной структуры и 

учете специфических особенностей управления персоналом.   

Научный руководитель – д.э.н., доц. Кособуцкая А.Ю.  
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Бондарева В.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Идентификация рисков 

 

Для того, чтобы правильно оценить риски и принять наиболее вы-

годное решение по их минимизации требуется собрать исходную инфор-

мацию об объекте, который подвержен рискам. Сбор информации, т.е. 

первичная стадия называется – идентификация рисков. В нее входит два 

основных этапа: сбор полной информации об объекте и идентификация 

опасных ситуаций. 

Известно множество методов идентификации рисков. Следует сле-

дить за эффективностью выбранных методов и совершенствовать их по 

необходимости.  

Сбор информации и идентификация рисков помогает определить 

большинство опасностей, однако это изменяющийся процесс и со време-

нем появляются новые риски. Обычно это связано с полученным опытом, 

внедрением изменений в работе предприятия.  

Следовательно, необходимо создать программу по контролю и иден-

тификации рисков. Это обязанность риск–менеджера или же отдела по 

управлению рисками.  

Для распознавания рисков на предприятии зачастую используются 

экспертные подходы. Среди них можно выделить SWOT–анализ, метод 

Дельфи, метод проектов–аналогов. Следует добавить еще несколько аль-

тернативных подходов: причинно–следственная диаграмма (диаграмма 

Исикавы), анализ финансовой и управленческой отчетности (аудит) и др.  

Какой план бы не был принят организацией, необходимо выделить 

бюджетные средства на работу с рисками и экономически ее обосновать, 

чтобы затраты на выявление этих рисков не превысили ущерб от них.  

Получить исходную информацию об объекте исследования можно с 

помощью: анализа первичных документов управленческой и финансовой 

отчетности; анализа данных ежегодных финансовых отчетов; анализа диа-

граммы организационной структуры компании и др. 

Полученную информацию необходимо не только тщательно проана-

лизировать, но и структурировать. Благодаря этому возможно установить 

связь между отдельными данными из разных источников.   

Также можно выделить графические методы получения информации 

о рисках компании. Среди них можно выделить – структурные диаграммы. 

Проводится анализ внутренней структуры организации и выявление все-

возможных рисков. Такие риски показывают, что требуется улучшить во 

внутренней среде компании, т.е. качество менеджмента, организация сбыта 

и рекламы, учет коммерческих рисков. Такие диаграммы помогают вы-

явить некоторые формы рисков: дублирование функций (повторение), их 
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зависимость и концентрацию (сосредоточение функций в одном из подраз-

делений). Конечно же, существуют разные подходы к построению струк-

турных диаграмм. Условно их можно разделить на горизонтальные, верти-

кальные, смешанные и др. 

Следующий метод – это карты потоков или потоковые диаграммы. В 

них графически изображаются отдельные процессы и их взаимосвязь. По-

ток – это перемещение материальных ценностей от одного элемента струк-

туры к другому. Карта полезна для понимания насколько надежны и 

устойчивы элементы компании. Такие элементы называются узловыми, так 

как служат связующим звеном всего производственного процесса и что 

может нарушить их привычную работу. Процесс, указанный в карте, мо-

жет относиться к одному конкретному виду деятельности организации или 

же совокупность внутренних процессов. При анализе «карты» можно заме-

тить потенциальные рискованные ситуации, а также предусмотреть по-

следствия, связанные с ними. В современных реалиях существуют про-

граммы (по типу ERP–систем – комплексное управление ресурсами), кото-

рые упрощают моделирование структуры предприятия и его внутренних 

процессов. 

Часто используемый метод – причинно–следственная диаграмма – 

диаграмма Исикава (др. названия – «рыбий скелет», «дерево проблем»). 

Этот метод отражает то же самое, но позволяет взглянуть на проблему с 

ракурса в 90 градусов.  

Данная диаграмма позволяет проанализировать все факторы риска и 

«разложить их по полочкам». Алгоритм диаграммы Исикава выглядит сле-

дующим образом: сбор всех возможных рисков; группировка рисков по 

смысловым блокам; ранжирование рисков внутри своего блока; анализ 

промежуточных результатов; отметание рисков, на которые невозможно 

повлиять; пренебрежение малозначительными рисками.  

Вышеуказанные методы можно использовать, не выходя из офиса. 

Зачастую возникают дополнительные вопросы и может потребоваться 

проверка «на месте». Для таких случаев используется метод прямой ин-

спекции.  

Прямая инспекция позволит уточнить отдельные моменты разраба-

тываемой программы управления рисками, оценить уровень затрат на 

управление и дать нужные рекомендации по регулированию рисков.  

Подводя итог вышесказанному можно сказать, что процесс иденти-

фикации рисков – это, прежде всего, определение и принятие стратегии 

сбора информации и ее анализа. Это поможет компании своевременно и 

правильно определить риски и назначить дальнейший путь развития, кото-

рый будет наиболее оптимален для каждой конкретной ситуации. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Вахтин Р.Н., маг.1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Экономическая природа и условия функционирования  

предпринимательства 

 

Для понятия экономической природы  и роли предпринимательства, 

необходимо определиться с понятиями «коммерческая деятельность», биз-

нес, маркетинг и выявить взаимосвязи между этими  смежными категори-

ями. Известно, что предпринимательская деятельность осуществляется от 

своего имени и под индивидуальную имущественную ответственность, ли-

бо под имя и ответственность юридического лица. Предпринимательство 

как самостоятельная и систематическая деятельность, направленная на вы-

пуск продукции, выполнение работ, оказание услуг, осуществляемая на 

собственный риск, имеет своей  целью получение прибыли. Субъектами 

предпринимательской деятельности являются  физические и юридические 

лица, имеющие лицензии на соответствующие виды деятельности и заре-

гистрированные в установленном законодательством порядке,   

Термин «предпринимательство» относится к числу часто употребля-

емых, и прежде всего в сфере экономики. Но, необходимо отметить, что  в 

предпринимательстве, помимо указанных параметров, присутствуют твор-

ческий подход к делу, стремление реализовать себя в избранном по внут-

реннему призванию деле. Все это, безусловно, имея экономическое изме-

рение, далеко выходят за его рамки.  

Согласно ГК РФ, гражданин вправе заниматься предприниматель-

ской деятельностью без образования юридического лица с момента госу-

дарственной регистрации в качестве индивидуального предпринимателя.  

Предпринимательство решает следующие социально–экономические 

задачи: 

– обеспечение занятости; 

– поддержание инновационной активности; 

– формирорвание конкурентной среды; 

– смягчение социального неравенства. 

Если рассмотреть понятия «бизнес», «предпринимательство», «ком-

мерческая деятельность», то следует отметить их содержательную бли-

зость, однако данные термины не являются тождественными. Как показы-

вает практика, бизнес представляет собой  более широкое понятие, к нему 

относят совершение единичных (разовых) сделок в любой сфере деятель-

ности, направленной на получение прибыли. Предпринимательство же 

осуществляется на постоянной основе.  Бизнес, является общеэкономиче-

ским термином и  характеризует деятельность хозяйствующего субъекта в 

одной из областей предпринимательства, дающую выгоду, при определен-

ной степени риска  и приносящую доход.  
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В современных условиях санкционных ограничений повышается роль 

предпринимательских структур. Требуется мобилизация внутреннего 

предпринимательского потенциала для обеспечения функционирования 

экономики.  

Отметим важнейшие проблемы, касающиеся предпринимательства, 

которые определились в результате проведенного в мае 2022 года исследо-

вания в форме онлайн–интервью по репрезентативной выборке среди 400 

компаний микро–, малого и среднего бизнеса в городах с населением свы-

ше 100 тысяч человек. Основными   факторами, оказывающих наибольшее 

влияние на работу предпринимателей являются:  

 – рост цен на импортные сырье и комплектующие, оборудование 

(указали 42%  опрошенных); 

– дефицит импортных комплектующих, отсутствие поставок сырья, 

оборудования (28%);  

 – ограничение деятельности или уход и иностранных поставщиков 

товаров  ( на 18% компаний); 

 – сокращение  спроса на выпускаемую продукцию в России (16% 

предпринимателей); 

 – прекращение работы платежных систем (15%  опрошенных). 

Отмеченные условия функционирования предприятий малого бизне-

са представляют собой новую экономическая реальность, связанную с вве-

дением антироссийских экономических санкций, придают особую акту-

альность вопросам создания конкурентоспособной экономики, импортоза-

мещения и стимулирования внутреннего спроса. 

Хочется подчеркнуть о возрастающей роли малых предприятий в 

обеспечении импортозамещения и развития экономики. Рыночная эконо-

мика и новые формы хозяйствования ставят перед малыми и средними 

предприятиями ранее не возникавшие проблемы, одной из которых на яв-

ляется обеспечение конкурентоспособности выпускаемой ими продукции. 

В условиях постоянно меняющейся бизнес–среды на первый план встают 

вопросы эффективного управления предприятиями–продуцентами, явля-

ющимися наряду с остальными  участниками предпринимательской  дея-

тельности, важнейшим фокусом развития экономики.  Смысл и содержа-

ние предпринимательства  состоит в практической реализации широчай-

шего комплекса взаимосвязанных экономико–технологических решений. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гладких М.О. 
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Герасимова И.Р., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Институциональная среда деятельности компаний  

в рамках ESG–подхода 

 

Возникновение ESG–подхода является следствием развития идеи 

устойчивого развития во всем мире. И спустя уже почти два десятилетия с 

момента появления понятия «ESG–факторы» данная концепция приобрела 

актуальность и значимость как в бизнес–среде, так и за рамками только 

экономических отношений. Эволюция идеи ESG–факторов и ее внедрение 

в деятельность компаний возможна только при формировании и развитии 

соответствующей институциональной среды. 

Началом процесса институционализации ESG–факторов принято 

считать создание в 2006 году принципов ответственного инвестирования 

(PRI), которые были представлены Ассоциацией ответственного инвести-

рования при поддержке ООН.  

С дальнейшим развитием и распространением идей ESG–концепции 

стало понятно, что данная сфера требует создания своей регуляторной си-

стемы, которая, учитывая ее специфику и особенности, позволила бы ре-

гламентировать деятельность акторов в рамках данного подхода. За по-

следние годы благодаря коллективному труду и сотрудничеству многих 

стран было создано и внедрено значительное количество как законода-

тельных норм, так и документов, имеющих рекомендательный характер. К 

ним относятся: Парижское соглашение, Цели ООН в области устойчивого 

развития, 10 принципов Глобального договора ООН в области прав чело-

века, трудовых отношений, охраны окружающей среды и борьбы с кор-

рупцией и др. 

Еще одним важным институциональным элементом ESG–подхода 

являются стандарты, которые позволяют регламентировать процесс со-

ставления нефинансовой отчетности и ее содержание. Международные 

стандарты выступают для компаний не только структурированной ин-

струкцией, в которой указано какую информацию им необходимо раскры-

вать, но также позволяют выделить основные требования к корпоративным 

ESG–практикам. Среди них Глобальная инициатива по отчетности GRI, 

стандарты SASB, международная интегрированная система отчетности, 

стандарты ISO и AA1000. 

Существующие наднациональные документы являются фундамен-

тальной основой, позволяющей регулировать и регламентировать деятель-

ность тех или иных субъектов, оказывающих ощутимое влияния на социум 

и окружающую среду. Однако на развитие и продвижение ESG–подхода 

большое влияние также оказывает то, поддерживаются ли данные идеи в 

отдельно взятом государстве. 
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В последние несколько лет в Российской Федерации стремительно 

развивается область, связанная с устойчивым развитием, как на государ-

ственном уровне, так и в бизнес–сообществе. И на сегодняшний момент 

можно сказать, что регулирование ESG–повестки, в России находится на 

этапе становления. Фундаментальной базой, регламентирующей сферу 

ESG и устойчивого развития в РФ, являются нормативные документы, 

принятые ключевыми государственными регуляторами: федеральные за-

коны, распоряжения Правительства, информационные письма и т.д.  

Еще одной важной областью ESG–подхода, подлежащей регулиро-

ванию является зеленая таксономия. Распоряжением Правительства РФ 

утверждены цели и основные направления устойчивого развития.  

Немаловажную роль в продвижении и осознании необходимости 

внедрения ESG–подхода в бизнес–практику играют институциональные 

инвесторы. Данные участники экономических отношений все больше хо-

тят вкладываться в ответственные компании, которые следуют повестке 

устойчивого развития и выстраивают свою деятельность согласно ESG–

подходу. В следствии чего растет актуальность таких финансовых инстру-

ментов, как зеленые, социальные и иные целевые облигации в формате 

устойчивого развития. 

Постепенно сами компании начинают понимать, что ориентации на 

ESG – это глобальная трансформация бизнес–среды в долгосрочной пер-

спективе. Поэтому организации начинают проявлять добровольную ини-

циативу по развитию, продвижению и популяризации ESG–подхода, по-

скольку осознают необходимость его институционализации. Возникают 

различные организации и объединения, усилия и деятельность которых 

направлены на переход к устойчивой модели развития. К таким образова-

ниям можно отнести Российский Союз Промышленников и Предпринима-

телей (РСПП) и Национальный ESG Альянс. 

Российское общество и обычные потребители также постепенно зна-

комятся с «зеленой» повесткой. Этому способствуют различные социаль-

ные сети. Образованность потребителей в сфере ESG–повестки важна не 

только для них самих, но и для продвижения ESG–подхода и, как след-

ствие, его дальнейшей институционализации. 

Поскольку ESG–подход в России находится только на этапе форми-

рования, используются не все возможные варианты и меры развития и 

продвижение. Совсем не уделяется внимания продвижению ESG–повестки 

для малых и средних предприятий (МСП). Поэтому, на наш взгляд, в Рос-

сии необходимо развивать системы ESG–сертификации МСП и ESG–

платформы для МСП в соответствии с международной практикой и не 

останавливаться на достигнутом. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Гололобова А.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Малый бизнес Центрально – Черноземного региона  

в условиях санкционного кризиса 

 

Малый бизнес является ключевым игроком развитых регионов Рос-

сии и выполняет важнейшие социально–экономические функции. Цен-

трально – Черноземный регион (далее ЦЧР), имеет достаточно широкий 

производственно – отраслевой состав по областям, где кризисные процес-

сы имеют различную степень влияния. 

Санкционный кризис 2022 года принес в деловой мир неопределён-

ность, негативные тенденции и новые возможности. Почти на протяжении 

года мы можем наблюдать возросшие проблемы в цепочках поставок, 

сложности в осуществлении платежей, снижение инвестиционной актив-

ности, уход ключевых поставщиков и покупателей, сокращение доходов 

населения и рост цен. Однако российские предприятия успешно приспо-

сабливаются, к текущим условиям, имея опыт работы в условиях кризис-

ных ограничений 2014 года. В промышленном комплексе ЦЧР лидером 

является отрасль черной металлургии, хорошо развиты машиностроение, 

химическая и пищевая промышленности, также достаточно высок уровень 

сферы услуг. Строительная индустрия – сильная сторона региона, способ-

ная полностью удовлетворить внутренний спрос, на существующей ре-

сурсной базе. Кроме того, в Воронежской области производятся строи-

тельные материалы общероссийского значения, главным образом, огне-

упоры, которые, в текущих реалиях, являются продуктом абсолютного им-

портозамещения. Перспективными направлениями для ЦЧР считаются 

многопрофильное сельское хозяйство и связанные с ним перерабатываю-

щие производства, производство минеральных удобрений и синтетических 

материалов, цементная промышленность. 

Сегодня мы можем наблюдать, как малый бизнес уже адаптировался, 

в полном соответствии с прогнозами мировых экономистов и аналитиков, 

потому что очень чувствителен и гибок. Можно отметить следующие тен-

денции в бизнес–среде страны и региона: 

– трансформация производств и услуг в направлении экономкласса и 

среднего ценового сегмента, с параллельно растущим на них спросом; 

– поиск поставщиков и каналов сбыта внутри страны и среди предста-

вителей дружественных стран: Беларуси, Казахстана, Китая, Индии; 

– освоение ниш, освободившихся иностранными конкурентами, в том 

числе крупными отечественными компаниями в связи с отсутствием при-

влекательности направления; 

– осуществление платежей в рублях и «дружественной валюте», 

например в юанях; 



120 
 

– оптимизация кадрового состава; 

– взыскание дебиторской задолженности отказ от долгосрочных обяза-

тельств; 

– снижение расходов. 

По данным ФНС можно наблюдать снижение деловой активности в 

период с января по октябрь 2022 года. Мы проанализировали количество 

предприятий МСП в Воронеже, Липецке и Белгороде за данный период. В 

результате мы получили сокращение на 3,4 %, 1,3% и 0,5% соответствен-

но. Таким образом, изменения не имеют резко негативного характера, бла-

годаря государственной поддержке в виде кредитных каникул, моратория 

на плановые проверки, льготного кредитования. А также способности рос-

сийских предпринимателей выживать и развиваться в постоянно возника-

ющих кризисных ситуациях. Александр Чепуренко – профессор и член 

Ученого совета НИУ ВШЭ отмечает, что примерно половина малого биз-

неса работает в сфере торговли и общественного питания, именно этот 

сегмент значительно пострадал или радикально модернизируется. Относи-

тельно сферы строительства, информационных технологий и бизнес–услуг 

эксперт негативных тенденций не видит. 

Можно выделить следующие трудности малого бизнеса в 2022 году: 

– сложности с зарубежными и внутренними поставщиками. Выражает-

ся в нарушении сроков поставок из–за неотлаженной логистической си-

стемы и затянувшегося перехода на новых стейкхолдеров; 

– риск снижения качества, в связи с отсутствием  возможности работы 

со многими мировыми лидерами; 

– рост финансовой нагрузки, обусловленный ростом курса валют и за-

купочных цен, платежными ограничениями с контрагентами; 

– потеря потребителя, в связи со снижением дохода россиян и ино-

странных компаний; 

– высокие кредитные и налоговые ставки; 

– угроза введения новых санкций; 

– отсутствие зарубежных инвестиций; 

– неблагоприятная социальная обстановка. 

Стоит отметить, что перед малыми предпринимателями впервые от-

крывается возможность заменить крупные иностранные компании за ко-

роткий период. По средствам диверсификации или выхода на новые рын-

ки. К сопутствующим возможностям можно отнести: 

– низкую стоимость ценных профессиональных кадров; 

– приобретение дорогого оборудования, необходимого для повышения 

производительности, по сбросовым ценам; 

– привлечение новых потребителей; 

– создание и внедрение инноваций. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Гурова И.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ состояния развития малого бизнеса в Российской Федерации 

 

Уровень развития и положение малого бизнеса в РФ тесно взаимо-

связан с общим экономическим состоянием нашего государства и является 

так называемой «лакмусовой бумажкой», которая показывает любое изме-

нение в совокупности отношений «малый бизнес – экономика – государ-

ство». Самыми чувствительными и восприимчивыми к изменениям со сто-

роны внешней среды являются субъекты малого бизнеса. Для них пре-

дельно важно контролировать эту среду и оперативно принимать решения 

в сложившейся кризисной обстановке, например, вовремя произвести со-

кращение штата сотрудников, уменьшить объем выпуска продукции, 

быстро и безболезненно перестроить деятельность своего предприятия на 

иную, более прибыльную и востребованную сферу экономической дея-

тельности, а может даже и принять целесообразное решение по ликвида-

ции своего бизнеса, который больше не может действовать в сложившихся 

реалиях. В настоящее время малый бизнес переживает нелегкий этап, ха-

рактеризующийся кризисными явлениями. Самыми яркими таковыми яв-

лениями, ставшими «переломными» для малого бизнеса, можно с уверен-

ностью назвать период пандемии COVID–19 и введение санкций, начиная 

с февраля 2022 года.  

Пришедшая в 2020 году в Россию коронавирусная инфекция повлек-

ла за собой принятие ограничительных мер, направленных на снижение 

распространения вируса, что молниеносно и негативно отразилось на фи-

нансово–экономическом положении субъектов малого бизнеса РФ. По-

следствия влияния эпидемии коронавируса на функционирование малого 

бизнеса были представлены в специальном докладе Уполномоченного при 

Президенте РФ по защите прав предпринимателей. Ключевые из них: 

– из 6,05 млн компаний сектора малых и средних предприятий 

примерно 4,17 млн попали под различные негативные воздействия;  

– в период пандемии 56,1% малых предприятий и индивидуаль-

ных предприятий перестали осуществлять свою деятельность; 

– значительно уменьшился спрос у 80% компаний и до начала 

2021 года не вернулся к прежним значениям у 52,6% компаний; 

– оборот малых предприятий за 2020 год упал до 3,1 трлн. руб.; 

– количество малых предприятий, имеющих кредитную задол-

женность, за 2020 год выросло с 20% до 30%. 

Наиболее чувствительной к кризисным явлениям и хуже остальных 

поддающейся восстановлению оказалась сфера услуг: компании и по сей 

день производят сокращение работников, а также отмечают увеличение за-

купочных цен и стоимости аренды. 
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Большое количество предприятий малого бизнеса (например, точки 

общепита, бьюти–сферы, фитнес студии и другие) столкнулись с такими 

трудностями как: введение нерабочих дней и запрет на посещение ТЦ для 

подростков до 18 лет без сопровождения родителей, обязательная вакци-

нация сотрудников и персонала, QR–коды и прочее. В то время как опре-

деленные сферы деятельности, имеющие актуальность в период пандемии, 

(например, медицинские услуги и продажа электроники) наоборот, неверо-

ятно быстро набирали темпы и увеличивали количество продаж (даже в 

сравнении с 2019 годом).  

К дополнительным трудностям малого бизнеса привело и введение 

санкций против РФ как следствие спецоперации на Украине. Следует ска-

зать, что малый бизнес тесно взаимосвязан именно с теми действиями, ко-

торые находятся внутри какого–либо определенного сектора экономики. 

Некоторые ученые полагают, что санкционная политика максимально за-

тронула сферу снабжения, логистики и поставок. Жертвой санкций также 

стали те малые предприятия, которые делали упор в своей работе на 

предоставление услуг уже покинувшим или только уходящим с российско-

го рынка зарубежным предприятиям. 

Самыми значимыми итогами внедрения санкций 2022 года, затро-

нувших экономическую сферу малого бизнеса, можно назвать: колоссаль-

ное увеличение закупочных цен, которые соответственно привели и к воз-

растанию себестоимости производимой продукции; заметное уменьшение 

покупательской способности граждан, повлекшее за собой уменьшение 

количества продаж, и, следовательно, спроса и прибыли; сложности, каса-

ющиеся логистики, а также разрыв цепочек поставок. 

Отметим, что результативность работы значимой части малого биз-

неса в большей степени имеет прямую зависимость от внутренней среды, 

то есть от активности покупателей непосредственно внутри РФ. И если во 

время пандемии коронавируса образовался потребительский ажиотаж на 

предметы первой необходимости и вещи длительного применения, то в 

настоящее время, наоборот, замечаем явное снижение спроса в связи с 

тенденцией к экономии денежных средств гражданами. 

Таким образом, актуальный анализ текущего состояния малого биз-

неса в РФ позволил охарактеризовать его как крайне тяжелое. Пандемия 

COVID–19 и введение экономических санкций внесли свои индивидуаль-

ные, явные коррективы и негативно повлияли на большую часть предприя-

тий малого бизнеса, сделав для большинства из них невозможным при-

быльное функционирование в целом. Также прогнозируется, что негатив-

ное влияние санкций в ближайшее время будет только прогрессировать. 

Таким образом, необходимы разноплановые поддерживающие меры со 

стороны государства, которые помогут малому бизнесу «крепко стоять на 

ногах» и противостоять внешним угрозам. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Кособуцкая А.Ю. 
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Давидюк М.Ю., маг. 1 к. 

Липецкий государственный технический университет 

 

Управление затратами предприятия как инструмент повышения 

эффективности деятельности 

 

Учет затрат связан с пониманием того, где компания зарабатывает и 

теряет деньги, и обеспечивает вклад в будущие решения, связанные с при-

былью. Это также имеет решающее значение для отчетности, анализа и 

улучшения внутреннего контроля затрат и эффективности. 

Как упоминалось выше, основная цель учета затрат предназначена 

для внутренних целей, таких как помощь руководству в определении того, 

как вести бизнес. Это также полезно в качестве инструмента для управле-

ния в бюджетировании и мониторинге программ контроля затрат, которые 

могут увеличить будущую чистую маржу компании. Из–за своего внут-

реннего характера учет затрат не должен соответствовать определенным 

стандартам и обычно варьируется от компании к компании. 

Учет затрат относится к форме управленческого учета, которая учи-

тывает все расходы в цепочке поставок и определяет фактические затраты, 

связанные с производством продукта или предоставлением услуги. Оцени-

вая переменные и постоянные затраты на каждом этапе производства, ме-

неджеры могут решить, какие продукты и услуги являются наиболее при-

быльными, а какие нуждаются в улучшении. Измерение финансовых пока-

зателей помогает внутреннему руководству принимать будущие бизнес–

решения. 

Бухгалтерское программное обеспечение помогает компаниям опти-

мизировать процесс финансового управления, чтобы убедиться, что все 

расходы учтены, и на этом пути нет никаких сюрпризов. От дебиторской 

задолженности до выставления счетов эти инструменты могут сделать все. 

Учет затрат сравнивает затраты на вводимые ресурсы с результатами 

выпуска для измерения финансовых показателей и принятия будущих биз-

нес–решений. Это четыре основных метода учета затрат: 

Стандартная стоимость – это ориентировочная стоимость, которую 

компания определяет для производства товаров и услуг при работе в нор-

мальных условиях. Несмотря на то, что стандартные затраты существуют, 

компания все равно должна оплачивать фактические расходы. Дисперси-

онный анализ представляет собой разницу между стандартными и факти-

ческими понесенными расходами. 

Затраты на основе деятельности (ABC) распределяют накладные и 

косвенные расходы, такие как заработная плата и коммунальные услуги, 

для продуктов и услуг. Как только стоимость деятельности определена, 

она может быть назначена объектам затрат, которые их используют. ABC 
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лучше всего работает в сложных средах. Используется для снижения 

накладных расходов. 

Бережливый учет фокусируется на минимизации отходов при опти-

мизации производительности. Бережливая организация рассматривает 

время и сотрудников как свои наиболее важные активы и стремится обу-

чить сотрудников максимально использовать свое время на часах. 

Предельная себестоимость, также называемая анализом затрат–

объема–прибыли, представляет собой увеличение или уменьшение общих 

издержек производства при добавлении к производству дополнительной 

единицы. Маржинальная себестоимость помогает руководству принимать 

краткосрочные экономические решения, получать представление о потен-

циально прибыльных новых продуктах и устанавливать цены продажи на 

существующие продукты. 

Кроме того, типы затрат, используемые в учете затрат, включают: 

Постоянные затраты — это бизнес–расходы, которые не зависят от 

количества товаров или услуг, производимых бизнесом. 

Переменные затраты — это расходы, которые изменяются по мере 

изменения количества товаров или услуг, производимых бизнесом. Неко-

торые примеры включают расходы на упаковку, доставку и обработку. 

Прямые затраты — это расходы, которые бизнес может напрямую 

связать с конкретным «объектом затрат», которым может быть конкретный 

проект, объект или проект. 

Операционные расходы относятся ко всем расходам, связанным с 

повседневной работой бизнеса, таким как поставки, заработная плата, рас-

ходы на рекламу, арендная плата и административные сборы. Эксплуата-

ционные расходы могут быть как постоянными, так и переменными. 

Косвенные затраты не подотчетны непосредственно объекту затрат, 

но необходимы для общей работы бизнеса. К ним относятся администра-

тивные расходы, расходы на персонал и безопасность. 

Одно из существенных различий между учетом затрат и финансовым 

учетом заключается в том, что информация финансового учета раскрывает 

финансовое положение компании (включая доходы, расходы, обязатель-

ства и активы) внешним инвесторам или кредиторам. В отличие от этого, 

учет затрат является внутренним инструментом, используемым руковод-

ством. Далее, в финансовом учете, стоимость находится с помощью бух-

галтерского программного обеспечения и классифицируется в зависимости 

от типа сделки. 

Таким образом, грамотно выделенные статьи затрат – это залог эф-

фективного управленческого учета, осмысленной оптимизации расходов и, 

как результат, повышения прибыли. 

Научный руководитель – ст. преп. Барсукова К.В. 
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Дубов В.Е., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Место талант–менеджмента в системе управления интеллектуальным 

капиталом организации 

 

Актуальность исследования продиктована потребностью в поиске 

механизмов и методов управления интеллектуальным капиталом органи-

зации с целью формирования её долгосрочных преимуществ. 

Интеллектуальный капитал (ИК), будучи совокупностью внутренних 

(компетенции, процедуры, мотивация и т.д.) и внешних (бренд, имидж и 

т.д.) нематериальных активов, при должной способности организации им 

управлять, позволяет обеспечивать компании устойчивое создание ценно-

сти в долгосрочной перспективе. Исходя из этой идеи, управление интел-

лектуальным капиталом для современных организаций носит стратегиче-

ский характер, а потому требует особого механизма управления. 

Главная цель управления ИК состоит в поддержании роста эффек-

тивности деятельности организации и её прибыли с помощью формирова-

ния и использования необходимых знаний, продуктов и отношений, т.е. 

управление ИК ориентировано на поддержание конкурентоспособности с 

помощью воздействия на основные структурные компоненты ИК. 

Структура ИК состоит из трёх взаимосвязанных компонентов: орга-

низационного (ОК), социального (СК) и человеческого капитала (ЧК) – 

особую, по мнению автора, позицию занимает ЧК, являясь наиболее слож-

ной составляющей, без которой трудно представить оформление двух дру-

гих. Это обусловлено тем, что человек в организации является носителем 

ключевых нематериальных активов (компетенций, мотивации и креатива), 

с помощью которых организация может не только конвертировать матери-

альные и финансовые ресурсы в экономические выгоды, но и формировать 

внутреннюю организационную среду, а также создавать устойчивые связи 

с внешними заинтересованными сторонами. Тем не менее, нельзя обесце-

нивать две другие компоненты: ОК и СК – поскольку они также могут ока-

зывать значительное воздействие на ИК и результативность компании в 

целом, и ЧК в частности. 

Говоря об управлении ИК, оно должно основываться на комплекс-

ном подходе и подразумевает создание системы, имеющей реально суще-

ствующую структуру. В целом, эффективность функционирования систе-

мы управления ИК зависит от нескольких ключевых подсистем, среди ко-

торых можно выделить: 

– управление знаниями организации, систематизирующее «память» 

организации в вопросах создания, распространения и использования зна-

ний; 
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– управление человеческим капиталом, ориентированное на ключевые 

функции по: подбору и отбору кадров, адаптации, развитию, мотивации, 

оценке и удержанию; 

– организационная культура, содержащая в себе систему ценностных 

ориентиров, принципов и установок, разделяемых большинством работни-

ков. 

Исходя из рассмотренной структуры системы управления ИК при 

определении места для новой концепции управления человеческими ре-

сурсами, становится очевидным, что талант–менеджмент может выполнять 

роль подсистемы управления ИК организации. 

Управление талантами – это непрерывно функционирующая система 

организационно–экономических и социально–психологических мер, ори-

ентированных на повышение уровня компетенций в критических, с точки 

зрения бизнеса, видах деятельности путём внедрения и развития процессов 

привлечения, обнаружения, развития, применения и удержания талантов, 

что в совокупности удовлетворяет требованиям комплексности при управ-

лении ИК организации. 

В контексте талант–менеджмента корпоративные таланты – это со-

трудники, обладающие высоким профессиональным потенциалом, нуж-

ными компетенциями и стабильно высокими результатами, которые соот-

ветствуют бизнес–модели и организационной культуре компании и спо-

собны к активному развитию и продвижению. 

 
Рис. 1. Механизм управления талантами 

Талант–менеджмент способен предложить механизм (рис. 1.), 

направленный на общий долгосрочный рост интеллектуального капитала 

организации в целом, воздействуя, в частности: 

– на ЧК посредством интеграции в основные функции управления че-

ловеческими ресурсами (обеспечение, оценка, развитие, применение, 

удержание); 

– на ОК через интеграцию во внутреннюю структуру и культуру орга-

низации, развитие HR–бренда и управленческих процедур; 

– на СК с помощью установление связей с внешними стейкхолдерами, 

например, профессиональными сообществами. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Борзаков Д.В. 
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Клюсова Е.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы организации производственной и преддипломной практики 

студентов РУДН 

 

Практика – вид учебной деятельности, направленной на формирова-

ние, закрепление, развитие практических навыков и компетенций, получе-

ние практического опыта студентами в процессе выполнения определен-

ных видов работ, связанных с будущей профессиональной деятельностью.  

Профильные организации или базы практик – организации различ-

ных организационно–правовых форм, профессиональная деятельность ко-

торых соответствует профессиональным компетенциям, формируемым у 

студентов.  

В Российском университете дружбы народов проведение практики 

студентов–бакалавров направления подготовки «Реклама и связи с обще-

ственностью» осуществляется в соответствии с Федеральным законом «Об 

образовании в Российской Федерации» от 29.12.2012 г. № 273–ФЗ (ред. от 

07.10.2022), Федеральным государственным образовательным стандартом 

высшего профессионального образования по направлению подготовки 

42.03.01 «Реклама и связи с общественностью» (квалификация (степень) 

«Бакалавр»), Приказом ректора РУДН № 668 от 30 октября 2019 г. «О вве-

дении в действие новой редакции Положения о практике обучающихся, 

осваивающих основные профессиональные образовательные программы 

высшего образования ФГАОУ ВО РУДН и утверждении форм отчетов по 

практике», учебными планами направления 42.03.01 «Реклама и связи с 

общественностью», а также рабочими программами практик. 

Российский университет дружбы народов имеет свою базу компаний 

и рекламных агентств, с которой ведет плотное сотрудничество уже на 

протяжении многих лет и предоставляет своим студентам возможность 

прохождения практики в лучших компаниях отрасли. В их числе: 

1) Pro–Vision Communications – ведущее агентство маркетинговых 

коммуникаций, действительный член отраслевых ассоциаций АКОС, РА-

ЭК и АМР.  

2) SPN Communications – одно из старейших и крупнейших коммуни-

кационных агентств в Восточной Европе. Основано в 1990 году.  

3) Р.И.М. — одно из старейших и крупнейших коммуникационных 

агентств России, основано Игорем Писарским, одним из отцов–

основателей коммуникационного рынка в России.  

4) AMDG — международное digital–агентство, предоставляющее пол-

ный комплекс услуг для продвижения бизнеса в интернете. В Беларуси 

стали digital агентством №1, в России входят в ТОП 20 лучших агентств. 
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К организационной структуре студенческой практики (производ-

ственной и преддипломной) РУДН чаще всего относятся следующие со-

трудники: руководитель по практической подготовке от структурного под-

разделения, руководитель по практической подготовке от профильной ор-

ганизации, ответственный за практическую подготовку. 

К требованиям документации по организации практики в структур-

ных подразделениях РУДН относят: 

– договор о практической подготовке с профильной организацией;  

– программа практики; 

– календарно–тематический план;  

– распоряжение о направлении на практику и назначении руководите-

лей по практической подготовке; 

– график проведения практики. 

В ходе организации производственной и преддипломной практики 

студентов мной были выявлены следующие проблемы: 

1) Нехватка сотрудников организации практики на то количество 

студентов, которое есть на сегодняшний день (около 250 человек), в связи 

с чем качество подбора организаций отвечающих всем пожеланиям сту-

дентов страдает. 

2) Коммерческая тайна организаций усложняет процесс получе-

ния и анализа некоторой документации о деятельности компании, необхо-

димой студентам для успешного прохождения практики. 

3) Будущие выпускники часто не имеют практического опыта ра-

боты, поэтому им бывает сложно работать в коллективе, взаимодейство-

вать с руководством. 

4) В 2022 году очень много компаний в сфере рекламы и продви-

жения покинули российский рынок, что стало причиной серьезного со-

кращения баз практик РУДН. 

Очевидно, что решение этих и многих других проблем будет способ-

ствовать более эффективному подбору и прохождению практики будущих 

выпускников Российского университета дружбы народов. Расширение 

штата сотрудников, занимающихся организацией производственной и 

преддипломной практики, позволит сделать подбор мест прохождения 

практики индивидуальным для каждого студента. Модернизация программ 

обучения позволит сделать будущих выпускников более гибкими, адап-

тивными к новым резко меняющимся условиям рынка. Практика РУДН 

является одним из важнейших подготовительных этапов на пути студента 

к своему профессиональному будущему.  

Научный руководитель – д.э.н., доц. Кособуцкая А.Ю. 
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Конопкина А.С., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Рекомендации по усилению конкурентоспособности продукции  

коммерческой организации на основе реализации ее конкурентной 

стратегии (на примере ООО ПК «Ангстрем») 

 

Мебельный холдинг «эАнгстрем» – крупное российское предприятие 

по производству корпусной мебели для дома, входит в топ–5 крупнейших 

мебельных компаний России. Производственные мощности компании 

находятся в г. Воронеж. Дата основания компании 14 мая 1991 г. 

Основная сфера деятельности ООО ПК «Ангстрем» – выпуск кор-

пусной мебели из ЛДСП, МДФ с декоративными элементами из натураль-

ного массива дерева. ООО ПК «Ангстрем» включено в перечень системо-

образующих организаций Воронежской области, имеющих региональное 

значение.  

В 2022 году организации, функционирующие в сфере мебельного 

производства испытывают определенные трудности, связанные с 

недостаточным уровнем конкурентспособности выпускаемой продукции. 

Для эффективного функционирования компаний возникает необходимость 

выявления и своевременного решения возникающих проблем. Мониторинг 

текущего состояния необходим для оценки рыночной ситуации, 

формулирования стратегических целей, анализа возможностей повышения 

конкурентоспособности мебельного производства и обеспечения 

устойчивого развития предприятия. Экономические изменения заставляют 

руководство предприятий, функционирующих в сфере производства 

мебели разрабатывать систему мер по укреплению конкурентных позиций 

на рынке, формировать стратегии повышения конкурентоспособности. 

Была выявлена проблема: усиление конкуренции в связи с 

положительной динамикой развития мебельной промышленности в РФ 

приводит к необходимости разработки и реализации конкурентных 

стратегий для дальнейшего усиления конкурентоспособности своей 

продукции и позиций на рынке в целом. 

Примененание матрицы SPACE в процессе разработки стратегии 

развития продукции ООО ПК «Ангстрем», позволило, основываясь на 

средневзвешенных оценках показателей внешней среды и внутренних 

компетенций компании, определить позицию, с точки зрения которой 

компании оптимально вести конкурентную борьбу на рынке. В качестве 

вывода был разработан ряд стратегических инициатив, которые могут 

быть использованы как база для дальнейшей разработки стратегии: для 

компании рекомендуется искать и развивать партнерства с 

корпоративными и оптовыми клиентами (например, с компанией «Леруа–

Мерлен»), а также со строительными компаниями и государственными 
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учреждениями; снижать материальную себестоимость за счет поиска 

аналогичных комплектующих по меньшей цене, сокращать долю 

импортных комплектующих в общем объеме материальной себестоимости 

продукции, производить контроль уровня производственных и накладных 

издержек производства для установления более выгодных для покупателей 

цен и снижения давления со стороны конкурентов; активно продвигать 

бренд «HitLine» с более широкой целевой аудиторией. 

В качестве основных долгосрочных целей были обозначены 

следующие:  снижение издержек, разработка ценовой политики, рост 

объемов продаж. Далее для выбора конкурентной стратегии был 

рассмотрен анализ сил по М. Портеру, в рамках которого выделяется ряд 

конкурентных стратегий развития продукции предприятия. Выбор 

стратегии был проведен при помощи матрицы выбора оптимальной 

стратегии. 

В рамках конкурентных стратегий, выделенных М. Портером для 

ООО ПК «Ангстрем» рекомендована реализация такой стратегии 

формирования конкурентных преимуществ продукции (как для корпусной 

мебели, мебели для кухонь и мебели по индивидуальным заказам, так и 

для сторонней продукции), как стратегия абсолютного лидерства в 

издержках, которая поможет реализовать цели компании и усилить свои 

позиции на рынке.  Данная стратегия выбрана, так как есть потребность 

снижения издержек в сравнении с конкурентами, выбранная стратегия 

состоит в совокупности мер, направленных на данную цель, а именно 

создание производственных мощностей экономически эффективного 

масштаба, избегание мелких операций с клиентами, жесткий контроль 

производственных и накладных расходов. Несмотря на это, игнорирование 

качества товаров, обслуживания и других областей является 

недопустимым. В случае превышения издержек на продукцию в сравнении 

с конкурентами премиальная наценка, установленная с учетом величины 

дополнительных издержек, будет слишком высокой для покупателей. 

Необходима регламентация ценовой политики, контроль над порядком 

установления цен и предоставления скидок клиентам, так как при анализе 

розничных цен на мебель в разрезе городов наблюдается потеря 

системного подхода к формированию конечной цены. Отсюда, применение 

и реализация данной стратегии на текущем этапе развития ООО ПК 

«Ангстрем» является наиболее оптимальной. 

Таким образом, ожидается следующая эффективность от применения 

стратегии абсолютного лидерства в издержках: снижение давления со 

стороны конкурентов, обеспечение выживаемости, увеличение лояльности 

потребителей, улучшение показателей компании.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Голикова Н.В. 
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Константинов Д.Г., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление финансовыми рисками на предприятии 

 

В современном мире текущие условия рыночной экономики побуж-

дают руководство непрерывно стремиться к повышению конкурентоспо-

собности своей компании ради обеспечения положительных финансовых 

результатов организации. Стоит отметить, что данное стремление подра-

зумевает использование различных финансовых инструментов, например, 

привлечение дополнительных внешних источников финансирования с це-

лью поддержания финансового развития предприятия, которое закономер-

но ведет к появлению неопределенности и, как следствие, к возникнове-

нию риска. Так, ведение финансово–хозяйственной деятельности фирмы 

характеризуется вынужденной необходимостью принимать рискованные 

управленческие решения со стороны менеджеров. 

Вышесказанное подчеркивает явную потребность использования 

риск–менеджмента в деятельности организации, важность которой осо-

бенно возрастает в нынешних условиях интенсивной цифровизации и гло-

бализации общества, которые сопровождаются обострением геополитиче-

ских конфликтов и длительной пандемией. На фоне этих событий также и 

появляются неблагоприятные тенденции в мировой экономике, такие как 

повышение волатильности рынка, инфляции и процентных ставок, что по-

вышает значимость рассмотрения такой экономической категории как фи-

нансовый риск–менеджмент. 

Несмотря на то, что можно планировать определенные аспекты дея-

тельности предприятия, не все финансовые риски можно контролировать. 

Например, сбои на фондовом рынке, изменение цен на товары и услуги, 

валютный курс могут оказать достаточно сильное влияние на организацию 

и поставить под сомнение ее функционирование. Из–за невозможности 

точно предсказать изменения в экономике управление финансовыми рис-

ками становится важнейшим аспектом долгосрочной стратегии в любой 

компании. Руководство организаций вынуждено выстроить эффективную 

систему финансового риск–менеджмента, попытаться предвидеть потен-

циальные риски и разработать подходящие стратегии, позволяющие спра-

виться с любыми неблагоприятными событиями.  

Понимание, оценка и снижение финансовых рисков имеют решаю-

щее значение для долгосрочного успеха организации. Финансовый риск 

часто становится серьезным препятствием на пути к достижению постав-

ленных предприятием целей, таких как своевременная выплата кредитов, 

надлежащая сумма долга и своевременная поставка продуктов. Полное по-

нимание причин возникновения финансовых рисков и принятие правиль-

ных мер по их предотвращению может помочь компании получить более 
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высокую прибыль. На ряду с этим стоит отметить, что финансовый риск 

специфичен для каждой компании в зависимости от деятельности органи-

зации и структуры капитала. Отдельные организации имеют в своем рас-

поряжении различные ресурсы, которые позволяют им определить уровень 

возникших финансовых рисков, учитывая специфику деятельности. Одна-

ко зачастую финансовые риск–менеджеры используют традиционную 

процедуру управления рисками, включающую в себя следующие процес-

сы: 

– идентификация рисков; 

– анализ и оценка рисков; 

– планирование управления рисками; 

– выполнение планов по управлению рисками; 

– мониторинг и контроль. 

Рассмотрение факторов риска, с которыми может столкнуться ком-

пания, является необходимым условием для успешной идентификации 

рисков. Выявление финансовых рисков зачастую проводится с помощью: 

– проверка корпоративных балансов; 

– изучение отчетов о финансовом положении; 

– изучение слабых мест в операционном плане компании; 

– сравнение показателей с другими компаниями из той же отрас-

ли.  

Наиболее популярные методы, используемые профессионалами в 

области риск–менеджмента для оценки финансовых рисков, включают в 

себя использование конкретных расчетов, определение финансовых коэф-

фициентов, анализ доходов и активов фирмы. Можно выделить следующие 

методы анализа финансовых рисков: 

– фундаментальный; 

– технический; 

– количественный; 

– статистический и числовой анализ. 

Управление финансовыми рисками включает в себя разработку пла-

на для прогнозирования возможных финансовых рисков в будущем и раз-

работки четкого пути предотвращения их появления или минимизации по-

следствий возникновения рисков с последующим контролем. В инстру-

ментарий управления финансовыми рисками входят классические методы 

риск–менеджмента, такие как отказ от риска, снижение, передача и приня-

тие. 

Таким образом, финансовые риски влияют на предприятия разных 

форм и размеров. В каждой компании бизнес–процессы подвержены опре-

деленному уровню финансового риска, что создает необходимость созда-

ния эффективной системы управления финансовыми рисками.  

Научный руководитель – к.э.н., ст. преп. Майорова В.В. 
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Куцов С.В., маг. 1 к. 
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Мотивация персонала (на примере ОА ПОДМОСКОВИЯ) 

 

Мотивация персонала — это процесс повышения производительно-

сти труда, путем установки конечной цели для работника, способствую-

щей удовлетворению его собственных потребностей и интересов компа-

нии. 

Предприятие воздействует на деятельность сотрудников двумя ви-

дами методов: материальными и нематериальными.  

Материальная мотивация – это деньги, которые сотрудник получает 

за свою работу. Включает в себя постоянную и переменную части. Посто-

янная часть установлена договором — это оклад. Переменная часть зави-

сит от производительности сотрудника и может включать: процент или 

комиссионные, премии за достижение целей, премии за ценность сотруд-

ника, выплаты за владение уникальными навыками или выплаты особо 

значимым специалистам, чей уход из компании нежелателен. 

В качестве нематериальных методов мотивации выделяют организа-

ционные методы (ориентация на перспективы сотрудника, формирование 

корпоративного труда) и морально–психологические методы (признание 

заслуг, поддержка сотрудников).  

Нематериальная мотивация включает: 

– социальные гарантии и льготы; 

– обучение за счёт компании; 

– участие в профессиональных конференциях;  

– помощь в релокации;  

– возможность путешествовать; 

– модернизацию рабочих мест;  

– корпоративные награды и доски почёта; 

– корпоративные мероприятия. 

Рассмотрим систему мотивации в АО «ПОДМОСКОВИЯ».  

К материальным стимулам кроме оплаты труда в АО «ПОДМОС-

КОВИЯ» можно отнести: оплату проезда некоторым категориям сотруд-

ников; оплату жилья в случае переезда по требованию компании; оплату 

тренажерного зала и компенсацию бензина некоторым сотрудникам.  

К нематериальным стимулам работы сотрудников АО «ПОДМОС-

КОВИЯ» можно отнести: 

– оплату обучения сотрудников и повышение их квалификации за 

счет предприятия; 

– возможность карьерного роста или ротации; 

– участие в корпоративных мероприятиях и тренингах. 
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Заработная плата работников АО «ПОДМОСКОВИЯ» растет с каж-

дым годом, а премирование – нет, что может служить фактором ослабле-

ния мотивации персонала. 

В организации проведено анкетирование увольняющихся сотрудни-

ков о причинах их увольнений за последние 3 года. В 2021 году снизилось 

число работников, называющих низкую заработную плату причиной свое-

го увольнения из АО «ПОДМОСКОВИЯ», но увеличилось число работни-

ков, которые не видят перспектив карьерного роста, а также называющие в 

качестве причины увольнения конфликты и недоброжелательную атмо-

сферу в коллективе.  

Основными причинами увольнения сотрудников являются: 

1) недостатки системы карьерного роста в АО «ПОДМОСКОВИЯ» – 

сотрудники не видят дальнейшего продвижения на службе компании; 

2) недостатки в системе материального стимулирования труда – со-

трудники не видят взаимосвязи между результатами своего труда и зара-

ботной платой, оценивают ее как низкую в сравнении с другими подобны-

ми предприятиями; 

3) отсутствие атмосферы в коллективе – недостатки в корпоративной 

культуре работников. 

В таблице 1 приведена анкета для работающих сотрудников АО 

«ПОДМОСКОВИЯ», которые по 100–балльной шкале оценили ряд состав-

ляющих мотивации сотрудников на предприятии и их значимость.  

Таблица 1. Выявление факторов мотивации сотрудников АО «ПОД-

МОСКОВИЯ» 
Составляющие мотивации на предприятии Удовлетворенность Значимость 

Заработная плата 54% 1 

Социальные льготы 84% 2 

Карьерный рост 52% 3 

Повышение квалификации 59% 4 

Понятность системы оплаты труда  75% 5 

Труд и быт 45% 6 

Психологическая атмосфера 72% 7 

Взаимоотношения с руководством 69% 8 

Защищенность от увольнения 38% 9 

Информированность о деятельности компа-

нии 

63% 10 

Способность влиять на результаты работы 

предприятия 

51% 11 

Анкетирование позволило выделить сильные и слабые места в си-

стеме мотивации АО «ПОДМОСКОВИЯ». 

Итак, для получения наибольшего эффекта от мотивации сотрудни-

ков необходимо применять системный подход, используя разные методы в 

комплексе. Продуманное сочетание материальных и нематериальных ме-

тодов мотивации  поможет добиться максимальной отдачи от команды. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Лоскутова В.В., маг. 2 к. 
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Бизнес–план как элемент стратегического планирования  

 

Каждый из нас занимается планированием. Будь это план на завтра, 

на следующую неделю или на ближайшие 10 лет жизни. Мы ставим цели, 

определяем способы их достижения. Организации в точности также пла-

нируют свою деятельность краткосрочно и долгосрочно на будущую пер-

спективу развития и успешной, бесперебойной деятельности. 

Важная черта современного менеджмента организации – повышение 

внимания к стратегическим аспектам управления и стратегическому пла-

нированию. Планирование в широком смысле является процессом. Как и в 

случае всякого любого процесса, данные и информация, поступающие на 

входе, перерабатываются с помощью определенных методов и инструмен-

тария в информацию, получаемую на выходе, то есть в альтернативные ва-

рианты плана. 

Планирование не должно выполняться формально, потому что «так 

нужно и так должно быть по правилам». Главная и основная цель планиро-

вания состоит в том, чтобы быть действенным, работающим инструментом 

для достижения всех целей организации. На сегодняшний день планирова-

ние бизнеса по–прежнему является одной из болевых точек российского 

менеджмента. Данный факт нам подтверждает пандемия 2019 года и вве-

денные санкции против страны. Многие компании показали, как смогли 

преодолеть все препятствия, а многие – не смогли бороться дальше и были 

вынуждены ликвидироваться. Опыт этих предприятий ценен для нас. 

Именно поэтому, в силу изменчивости внешней среды, предприятие вы-

нуждено быстро и эффективно адаптироваться с учетом рыночной ситуа-

ции. 

В современной экономике пути развития меняются очень часто. Ор-

ганизациям стоит предусмотреть все трудности и преграды, которые могут 

возникнуть в любой момент. В этом случае стратегическое планирование 

является единственным способом прогнозирования.  

Существует большое количество факторов, которые напрямую вли-

яют на успешность бизнеса: влияние покупателей и контрагентов, уровень 

конкуренции в определенной нише, контроль государства, правовые осо-

бенности, сотрудничество с поставщиками, лояльность потребителей, ка-

чество выпускаемой продукции. Для успешного преодоления проблем ру-

ководству следует опираться на опыт прошлых лет, поведение конкурен-

тов и клиентов, изменения в законодательстве и на выбранную стратегию 

развития компании.  

Необходимо учитывать, что планирование, как стратегическое, так и 

любое другое в целом, является сложным и трудоемким, логическим про-
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цессом. К сожалению, многие компании имеют низкий уровень стратеги-

ческого планирования, что приводит к проблемам. Или же, планирование 

отсутствует полностью, что вполне может привести к краху предприятия. 

После формирования стратегического плана руководители могут 

столкнуться с вопросом, который будет напрямую связан с его реализаци-

ей. Например, качественным доведением до управленцев среднего уровня 

новых поставленных целей перед компанией и новых задачах для рядового 

состава; переводом стратегического плана в плоскость конкретных дей-

ствий для его достижения. Именно в этот момент на помощь может прийти 

бизнес–планирование. 

Бизнес–план, в зависимости от целей, включает в себя аспекты орга-

низации, прямо или косвенно влияющих на прибыль: финансовый план, 

маркетинговый и рекламные план, план закупок, инвестиционный и т.д. 

На данный момент руководители организаций все чаще и чаще об-

ращаются за помощью к бизнес–планированию. В особенно тяжелый пе-

риод для страны, ее экономики, этот аспект очень важен для организации в 

целом. Также, оно необходимо предприятию не только для привлечения 

инвестиций извне, но и для глубокого анализа производственных процес-

сов. А именно, что при производстве предприятию может помочь увели-

чить прибыль, повысить качество продукции. 

С одной стороны, цель бизнес–планирования – прогнозирование, 

оценка целесообразности получения инвестиций, оценка и анализ эконо-

мических и финансовых показателей. С другой стороны, в современной 

практике, оно перестало рассматриваться как документ исключительно для 

привлечения средств в компанию. Сейчас его функция гораздо обширнее.  

Бизнес–план является очень эффективным инструментом планиро-

вания, широко используемый в современной деловой практике крупными 

компаниями, независимо от сферы деятельности и формы собственности. 

Он представляет собой важный документ, в котором подробно расписана 

основная деятельность предприятия, позволяющий управлять бизнесом, 

поэтому его можно представить, как неотъемлемый элемент стратегиче-

ского планирования и как руководство для наблюдения, исполнения и кон-

троля за поставленными задачами и целями для предприятия.  

Таким образом, справедливо утверждать, что стратегическое плани-

рование и бизнес–планирование являются взаимосвязанными и неотъем-

лемыми этапами менеджмента организации. Только эффективный процесс 

принятия и реализации стратегический управленческих решений может 

обеспечить компании стабильное положение на рынке.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Голикова Г.В. 
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Мальцев И.М., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Различные подходы к классификации причин  

несостоятельности корпорации 

 

Причиной несостоятельности некоторые ученые считают неустойчи-

вость экономической системы, которая обуславливается отклонением от 

точки равновесия. В основном формирование несостоятельности органи-

зации возникает вследствие кризисных событий, таких как: спад производ-

ства, уменьшение цен, увеличение стоимости финансовых ресурсов.  

Так как рыночная экономика сложна во взаимоотношениях разных 

предприятий, возникает экономический кризис, который приводит к мас-

совым банкротствам (данная ситуация происходит в нашей стране на дан-

ный момент). Сложности и проблемы одного экономического субъекта 

выражаются на всех экономической системе и поэтому имеют возмож-

ность достигать больших масштабов 

Несостоятельность организаций также может возникнуть и без спада 

в экономике и экономического кризиса. Так как положительные внешние 

обстоятельства позволяют повысить объем продукции, расширить произ-

водство в целом за счет экстенсивного подхода. В этом случае происходит 

неконкурентоспособная ситуация, поэтому институт банкротства незаме-

ним, так как позволяет освободить экономику от неэффективных органи-

заций и способствует развитию экономики в целом.  

Всю совокупность причин несостоятельности хозяйствующего субъ-

екта можно сгруппировать на субъективные и объективные, общие и осо-

бенные, экзогенные и эндогенные. 

Выделяют множество разных приемов к выделению причин несосто-

ятельности. Е. Торкановский, выделил такие проблемные области как: 

принципы деятельности, ресурсы, стратегия предприятия, качество и уро-

вень маркетинга. М.Д. Эймс выдвинул такие причины как: недостаток 

опыта, недостаток капитала, слабая кредитная политика, неподходящее 

расположение организации, расходование средств экономического субъек-

та на личные цели, чрезмерное инвестирование в активы, малоэффектив-

ное управление оборотным капиталом и внезапное расширение организа-

ции. Данная классификация считается преимущественно распространён-

ной.  

Г. Берли обращает внимание еще на несколько причин: не высокие 

продажи и высокая концентрация производителей на отраслевом рынке, 

как следствие высокая конкуренция 

Для того чтобы экономический субъект преодолел кризисный этап 

жизнедеятельности необходимо анализировать как внешнюю, так и внут-

реннюю среду, а также оценивать положение предприятия. Для своевре-
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менного предупреждения несостоятельности организации следует изучать 

проблемы, причины кризисной ситуации, а также осуществлять стратегию 

выхода из негативной ситуации. 

А.К. Солодов к внутренним причинам несостоятельности относит: 

организационные недостатки при создании экономического субъекта (не-

корректно выбрана организационно–правовая форма, неправильная орга-

низационно–производственная структура и другие); резкое и неграмотное 

расширение предприятия без знания особенностей отраслевого сегмента; 

низкая квалификация управленческого персонала, отсутствие стратегии 

управления на долгосрочную перспективу и другие – все это ошибки ме-

неджмента; нехватка собственного капитала, как следствие привлечение 

долгосрочных займов, что приведет к рискам преимущественно в условиях 

инфляции; низкоэффективная хозяйственная и инвестиционная деятель-

ность (рост незавершенного производства, готовой продукции и т.д.) при-

водит к замедлению оборачиваемости, снижению рентабельности; уста-

ревшая техника, низкий уровень технологии в следствии этого снижается 

качество продукции, снижается конкурентоспособность; неразумное рас-

пределение прибыли приводит к стагнации экономического субъекта; 

ненадежные потребители приводят к росту дебиторской задолженности, в 

следствии этого организация привлекает заемные средства. 

Для каждой сраны характерны свои основные причины несостоя-

тельности, однако определить какие факторы являются приоритетными 

для российских предприятий сложно. Так как в России предприниматель-

ская активность пребывает на невысоком уровне, следует в первую оче-

редь исследовать внешние причины: политическая, финансовая, экономи-

ческая, демографическая нестабильность и многие другие.  

Несостоятельность возникает не только из–за внутренних и внешних 

причин, но и по причине своеобразности российского рынка.  

К таким особенностям можно отнести: недостаточно эффективна 

стратегия развития предприятия; высокие цены на энергоресурсы, транс-

порт, арендную плату; низкие темпы внедрения инноваций; условия кре-

дитования. 

Из всего вышесказанного можно заметить, что ученые исследуют 

причины банкротства как результат влияния макро– и микроэкономиче-

ских аспектов развития. Аналогичных причин несостоятельности очень 

много, однако стоит их исследовать в совокупности. Так как один фактор 

маловероятно, что приведет к банкротству, одновременное же воздействие 

может привести к негативным результатам.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гладких М.О. 
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Мухамедьярова А.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Критерии и показатели оценки эффективности развития организации 

 

В настоящее время сложно переоценить важность проведения оцен-

ки эффективности работы организации или предприятия, так как в услови-

ях нарастающей конкуренции появляется риск снижения конкурентных 

позиций хозяйствующего субъекта. В результате этого довольно сложно 

определить потенциальные возможности организации в данной отрасли и 

разработать стратегию ее дальнейшего развития.  

Понятие «эффективность» неразрывно связано с понятием «разви-

тие», так как главной целью существования любой организации на разных 

этапах ее развития является достижение максимальной продуктивности. 

Эффективность деятельности определяется с помощью множества разно-

образных критериев. Не существует общепринятой классификации крите-

риев и методов оценки эффективности деятельности организации. Выбор 

системы показателей оценки зависит от специфики отрасли.  

Критерием считается любой признак, на основании которого будет 

производиться оценка эффективности развития организации. Как правило 

в качестве основных критериев оценки развития организации выступают 

следующие виды. 

Суммарная эффективность деятельности организации. Данный кри-

терий предполагает выполнение поставленных целей и планов. Иными 

словами компания достигает максимальной эффективности, если она реа-

лизует ту цель, ради которой она создавалась. Система целей может вклю-

чать в себя экономические, научно–технические и социально–

экономические цели и представлять собой целую иерархию, где с помо-

щью выполнения целей нижнего уровня можно достигать выполнение 

ключевых целей.  

Следующим критерием выступает финансово–экономический крите-

рий, который в свою очередь является одним из важнейших в данной клас-

сификации. Данный критерий обозначает, насколько обеспечена организа-

ция денежными средствами и превышает ли выручка над затратами.  

Качество выполняемых услуг или товаров. Повышение качества до 

мирового уровня является одной из целей успешного развития любой ор-

ганизации. 

Критерий экономичности деятельности подразумевает распределе-

ние ресурсов таким образом, чтобы конечный результат был максималь-

ным, а затраченные ресурсы минимальны.  

Уровень технологического оснащения организации также является 

одним из ключевых критериев повышения эффективности. Если развитие 
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технологий отвечает требованиям развития рынка, то у компании есть все 

шансы на успешный рост и развитие в своей сфере. 

Оценку деятельности предприятия и его экономической эффектив-

ности невозможно произвести одним каким–либо показателем. Многооб-

разие свойств и признаков различных видов производственно–

хозяйственной и коммерческой деятельности предприятия обусловливает и 

многообразие показателей. При этом проблема их использования состоит в 

том, что ни один из них не выполняет роль универсального показателя, по 

которому однозначно можно было бы судить об успехах или неудаче в 

бизнесе. Поэтому на практике всегда используют систему показателей, ко-

торые связаны между собой и оценивают или показывают различные сто-

роны деятельности предприятия. 

Показателем является любой признак, который характеризует любую 

сторону деятельности организации и позволяет дать количественную или 

качественную оценку. Наиболее используемыми на практике являются 

следующие три группы показателей. 

Показатели эффективности использования трудовых ресурсов, такие 

как производительность труда, трудоемкость, выработка, рентабельность 

труда отражают степень эффективности использования трудовых ресурсов. 

Данные показатели могут рассчитываться как для отдельных рабочих мест, 

отделов, так и для всей организации в целом.  

Показатели эффективности использования финансовых ресурсов, 

например, выручка, расходы, чистая прибыль и ее рентабельность, рента-

бельность собственного капитала и активов, текущая ликвидность и фи-

нансовая независимость. Расчет данной группы показателей позволяет 

определить состояние бизнеса и перспективы дальнейшего развития.  

Показатели эффективности использования производственных фон-

дов, так как фонды любой компании должны использоваться по назначе-

нию и загружаться на полную мощность. К ним относятся такие показате-

ли как фондоемкость, фондоотдача, фондовооруженность.  

Работа над повышением эффективности деятельности организации 

может осуществляться при использовании системы вышеперечисленных 

показателей и критериев. Важно проводить оценку комплексно, чтобы об-

наружить все слабые стороны в деятельности компании и разработать 

стратегию ее дальнейшего развития.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Булавина И. В.  
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Мухтарёв А.И., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы взаимодействия и интеграции системы экологического  

менеджмента и системы энергетического менеджмента в рамках  

системы управления предприятия (на примере ПАО «НЛМК») 

 

Любое предприятие каким–либо образом оказывает влияние на 

окружающую природную среду, что вызывает необходимость формирова-

ния системы экологического менеджмента. Одновременно с этим перед 

предприятиями стоит задача постоянного повышения своей энергоэффек-

тивности, что в свою очередь предполагает формирование соответствую-

щей системы менеджмента. Обеспечение эффективного взаимодействия 

систем экологического и энергетического менеджмента в рамках системы 

управления предприятия выступает одним из наиболее важных условий 

его устойчивого развития.  

Систему экологического менеджмента (СЭМ) принято рассматри-

вать как составную часть общей системы менеджмента, которая использу-

ется для управления экологическими аспектами, выполнения принятых 

обязательств, учета рисков и возможностей. Система энергетического ме-

неджмента (СЭнМ) – это комплекс взаимосвязанных элементов организа-

ции, который опирается на энергетическую политику, цели и задачи дея-

тельности по энергосбережению и повышению энергоэффективности. 

В настоящее время на крупных промышленных предприятиях полу-

чает распространение построение интегрированной системы менеджмента 

(ИСМ), которая представляет собой сочетание двух и более систем ме-

неджмента организации, направленных на различные заинтересованные 

стороны, и как правило, отвечающих требованиям или рекомендациям 

определенных стандартов на системы менеджмента, имеющих полностью 

или частично объединенные элементы, но которые функционируют в ор-

ганизации, как единое целое.  

Целью исследования является выявление проблем взаимодействия и 

интеграции СЭМ и СЭнМ в рамках системы управления ПАО «НЛМК». 

Отметим, что в ПАО «НЛМК» внедрена ИСМ, которая соответствует 

требованиям международных стандартов ISO 45001 (профессиональное 

здоровье и безопасность), ISO 9001 (менеджмент качества), ISO 14001 

(охрана окружающей среды), ISO 50001 (энергоэффективность).  

Рассмотрим цели и принципы СЭМ и СЭнМ, представленные в таб-

лице 1. Анализируя представленные в ней характеристики, можно сделать 

вывод о том, что одной из проблем взаимодействия данных систем являет-

ся обособленность их целей и принципов. Они у каждой системы свои и 

соответственно мероприятия по их достижению тоже. 
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Таблица 1. Цели и принципы СЭМ и СЭнМ ПАО «НЛМК» 
Цели СЭМ Цели СЭнМ 

Занятие места мирового лидера в сфере 

качества, производимой продукции, 

осуществляя постоянное улучшение и 

расширение ассортимента для повыше-

ния конкурентоспособности 

Соответствовать показателям лучших от-

раслевых практик в области эффективно-

сти использования материально–

технических ресурсов, безопасности про-

изводственных процессов в отношении 

окружающей среды и здоровья человека 

При реализации своей деятельности 

обеспечивать защиту окружающей сре-

ды и климата, а также реагирование на 

изменяющиеся экологические и клима-

тические условия в балансе с социаль-

но–экономическими потребностями 

Выступать мировым лидером в сфере ис-

пользования передовых практик по улуч-

шению энергетической эффективности 

производства, достижение минимально 

возможного технически и экономически 

обоснованного уровня удельной энергоем-

кости и себестоимости продукции 

Принципы СЭМ Принципы СЭнМ 

Осознание ответственности за состояние 

экологии 

Осуществление планирования хозяйствен-

ной деятельности с учетом результатов 

объективного анализа энергоэффективно-

сти  

Увеличение степени мониторинга воз-

действия на природу 

Обеспечение снижения ресурсоемкости 

производства с помощью реализации по-

следовательных действий по снижению 

удельного потребления природного сырья, 

водных, топливно–энергетических ресур-

сов, а также сокращению трудозатрат пу-

тем повышения эффективности производ-

ственных процессов 

Обеспечение открытости и доступности 

информационной базы о деятельности 

связанной с экологией и воздействия на 

нее 

Обеспечение открытости и доступности 

информации о целях и результатах дея-

тельности в области повышения энергети-

ческой эффективности  

Другой проблемой является то, что в рамках этих двух систем суще-

ствуют документы, дублирующие друг друга. Еще одной проблемой вы-

ступает большое количество времени, необходимое для разработки меро-

приятий, ведение отчетности, проведение мониторинга по системе эколо-

гического менеджмента и системе энергетического менеджмента. 

При создании интегрированной системы менеджмента следует пом-

нить о том, что любое объединение должно обеспечивать синергетический 

эффект.  

Политика ИСМ ПАО «НЛМК» утверждена в 2020 году и имеет неко-

торые проблемы во взаимодействии отдельных систем, но компания уде-

ляет большое внимание постоянному улучшению сопряженной работы 

данных систем. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Стратегия развития коммерческой организации  

(на примере АО «Электросигнал») 

 

Эффективное стратегическое развитие коммерческой организации 

является одной из важнейших задач управления, потому что в условиях 

неопределенности важно обеспечить стабильный доход в долгосрочной и 

краткосрочной перспективах. Разработка стратегии организации должна 

опираться на всесторонний анализ факторов внешней и внутренней среды 

(куда также входит составление бюджетов отдельных бизнес–единиц и 

структурных подразделений), учитывать риски изменения рынков и соци-

ально–экономических условий функционирования. После этого менедж-

мент коммерческой организации, учтя финансовое состояние организации, 

определит необходимость изменения хозяйственных связей и собственного 

производства, приоритеты реализации инвестиционных программ. Нами 

предлагается использовать в качестве инструмента для определения стра-

тегии развития коммерческой организации среди прочих матрицу финан-

совых стратегий фирмы Франшона и Романе, состоящую из девяти квад-

рантов. Эту матрицу можно использовать и в динамике. Определение ор-

ганизации в квадрат зависит от расчета показателей – результата хозяй-

ственной деятельности, результата финансовой деятельности и результата 

финансово–хозяйственной деятельности. 

В данной работе мы будем рассчитывать эти три показателя и рас-

сматривать их динамику за период 2019–2021 гг. для АО «Электросигнал» 

– российского предприятия, являющегося ведущим в производстве средств 

радиосвязи специального и профессионального назначения, имеющего бо-

гатую историю деятельности и отнесенного Распоряжением Правительства 

Российской Федерации к списку стратегических организаций. 

Нами для АО «Электросигнал» рассчитан результат хозяйственной 

деятельности (РХД): прибыль до уплаты налогов и процентов + обычные 

продажи имущества–изменение текущих финансовых потребностей – про-

изводственные инвестиции. Результат финансовой деятельности (РФД) 

был рассчитан как: изменение заемных средств – финансовые издержки по 

заемным средствам – налог на прибыль – (дивиденды + другие доходы фи-

нансовой деятельности). Результат финансово–хозяйственной деятельно-

сти (РФХД) был рассчитан как сумма результата хозяйственной деятель-

ности (РХД) и результата финансовой деятельности (РФД). 

Результаты расчетов можно увидеть в таблице 1 ниже. 
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Таблица 1. Определение РХД, РФД и РФХД для АО «Электросиг-

нал» за 2019–2021 гг., тыс. руб. 
Показатель 2019 г. 2020 г. 2021 г 

РХД –785 044 –166 881 390 338 

РФД 699 832 264 458 –318 665 

РФХД –85 212 97 577 71 673 

Нетрудно заметить, что за рассматриваемый период значение ре-

зультата хозяйственной деятельности стабильно растет, результата финан-

совой деятельности – стабильно падает, а результата финансово–

хозяйственной деятельности в 2020 году по сравнению с 2019 годом зна-

чительно выросло (на 182 789 тыс. руб.), а в 2021 году по сравнению с 

2020 годом снизилось на 25 904 тыс. руб. В матрице финансовых стратегий 

значения рассчитанных нами показателей позволяют поместить нам АО 

«Электросигнал» следующим образом и увидеть динамику, представлен-

ную на рисунке 1 ниже. 

 
Рисунок 1. Положение АО «Электросигнал» на матрице финансовых 

стратегий за период 2019–2021 гг. 

Таким образом, мы видим, что за рассматриваемый период предпри-

ятие переместилось из второго квадрата в четвертый, что говорит нам об 

ухудшении положения предприятия из–за замедления по сравнению с 

быстро возрастающими рыночными возможностями. В дальнейшем следу-

ет наметить движение в сторону второго квадрата, для чего необходимо 

поддерживать экономическую рентабельность на повышенном или возрас-

тающем уровне. За период 2019–2021 гг. экономическая рентабельность 

рассматриваемого нами предприятия составляет: в 2019 г. – 6,54 %, в 2020 

г. – 1,98 %, в 2021 г. – 5,25 %. В 2021 году по сравнению с 2020 годом 

наметилась положительная динамика, которую следует сохранять. Эта си-

стема показателей стратегического мониторинга использована АО «Элек-

тросигнал» при разработке программы стратегического развития на 2023–

2025 гг. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Голикова Н.В. 
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Рябица А.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Подходы к определению конфликта в организации в трудах 

отечественных и зарубежных исследователей 

 

Модернизация российского общества сделала особо острой и акту-

альной проблему управления конфликтами в организации. Метаморфозы, 

происходящие во всех сферах жизни социума, усложнение структур и от-

ношений, порождают новые и новые организации. Конфликт становится 

неотъемлемой их частью, являясь характерным признаком изменения 

внутриорганизационных взаимодействий и вектора их направления. Все-

возрастающая социальная напряжённость влечёт за собой невротизацию 

общества, которая в свою очередь, может приводить к организационным 

конфликтам. 

Проблема: причины и истоки организационных конфликтов. 

Цель данной статьи состоит в поиске причин и предпосылок органи-

зационных конфликтов и попытке поиска методов их устранения и предот-

вращения 

Обычно считается, что конфликты в организациях являются резуль-

татом противоречий, вызванных расхождением интересов, норм поведе-

ния, ценностей людей. Например, Шаленко писал, что социально–

трудовой конфликт, представляет собой борьбу заинтересованных соци-

альных групп за преимущественно материальные ресурсы, в основе кото-

рой лежит ценность справедливости, определяемой через соотношения 

вложенного труда и полученного вознаграждения. Степанов же отмечал 

важную роль условий труда как предпосылок конфликта. 

Соловьев А.В. предлагал разграничивать понятия «трудовой спор» и 

«трудовой конфликт». В обоих случаях, по мнению исследователя, имеет 

место конфликтное взаимодействие субъектов социально–трудовых отно-

шений, основанное на различии экономических интересов, но в первом 

случае – это взаимодействие имеет характер торга, в ходе которого ни одна 

из сторон взаимодействия не ставит перед собой задачу уничтожения со-

перника, нанесения ему ущерба. В трудовой конфликт данное взаимодей-

ствие субъектов перетекает только в том случае, если происходит наруше-

ние прав или ущемление одного из субъектов другой стороной. 

Дарендорф отмечал неотъемлемость конфликта в жизни общества в 

целом и организаций в частности, конфликты неизбежны, поэтому следует 

не пытаться отрицать их, а учиться с ними работать – устранять и предот-

вращать конфликты. Также Дарендорф писал, что чем больше распределе-

ние авторитета связано с распределением других вознаграждений, тем ост-

рее конфликт; чем меньше мобильность между господствующими и под-

чиненными группами, тем острее конфликт; чем меньше конфликтные 
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группы способны приходить к соглашениям, тем более насильственным 

является конфликт. 

Вундерер писал, что конфликты, возникающие при горизонтальном 

сотрудничестве нельзя разрешить с помощью указаний, распоряжений или 

односторонних авторитарных решений. Руководитель не может одним 

только своим распоряжением устранить недовольство и претензии сотруд-

ников друг другу.  

Обобщая воззрения исследователей на проблематику конфликта, 

можно выделить следующие предложения. Руководителю важно разре-

шать трудовые споры до того как они перерастут в трудовые конфликты. 

Это позволит избежать взрывоопасных ситуаций в процессе работы и сни-

зит потерю производительности труда, а также потенциальную текучесть 

кадров. Руководитель должен знать о возможных истоках возникновения 

конфликтов, уметь не только разрешать конфликты, но и уметь их предот-

вращать. Частой причиной организационных конфликтов является проти-

востояние сотрудников и руководства. Для снижения угрозы конфликтов 

управленцев и сотрудников, менеджерам необходимо разъяснять требова-

ния к работе, вводить и соблюдать адекватную и обоснованную систему 

мотивации, ставить корпоративные задачи, следить за коэффициентами 

полезных действий сотрудников, поддерживать позитивную атмосферу в 

коллективе. Руководитель должен стремиться подбирать персонал, обла-

дающий необходимыми компетенциями, чтобы не возникало случаев, ко-

гда компетентные сотрудники недовольны некомпетентными из–за того, 

что последние не могут или не хотят качественно исполнять свои обязан-

ности и, как следствие, тормозят рабочий процесс и увиливают нагрузку на 

компетентных сотрудников. Конфликт, в общем смысле этого слова, неиз-

бежен, угроза возникновения конфликта в организации также постоянно 

существует. Руководитель не должен пытаться игнорировать, скрыть кон-

фликт. Грамотный руководитель должен уметь управлять коллективом, со-

здавать гармонично работающий механизм. 

Вышеизложенные предложения, на мой взгляд, имеют высокую эф-

фективность. При грамотном и последовательном их применении сотруд-

ники будут гармонично взаимодействовать друг с другом и трудиться ради 

процветания организации.  

Многие исследователи, так или иначе, описывали конфликт как про-

цесс. Конфликт происходит не спонтанно, конфликт возникает как резуль-

тат, венец предшествующих ему событий. У организационных конфликтов 

есть причины, и задача руководителя их вовремя выявлять и контролиро-

вать, Процесс зарождения конфликта можно пресечь и тем самым избе-

жать негативных последствий для рабочего процесса. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Голикова Н.В. 
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Сазонова М.В., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление региональными проектами: особенности и перспективы 
 

В последнее время проектное управление считается одним из луч-

ших методов планирования и управления реализацией различных проек-

тов. Некоторые регионы страны для формирования благоприятного инве-

стиционного климата практикуют создание проектных офисов, так как 

внедрение данного инструмента в систему управления региональным раз-

витием позволяет решить такие проблемы, как: 

– недостижение ключевых показателей проектов; 

– срыв сроков и графиков реализации; 

– несоблюдение бюджетов проектов; 

– неэффективное взаимодействие между ведомствами; 

– нерациональное использование кадров и ресурсов; 

– нехватка идей и др. 

Активизация региональных экономических процессов и быстрое 

влияние на инвестиционный климат территории обуславливают развитие 

проектного менеджмента в регионах. Тем не менее, проектное управление 

в нашей стране все еще находится в стадии становления. 

Это связано с тем, что многие регионы страны считают существую-

щую систему управления в достаточной степени эффективной и учитыва-

ющей территориальную специфику. Поэтому, они не готовы в данный мо-

мент приступить к полноценной реализации проектного управления для 

социально–экономического развития территорий и сокращения расходов 

бюджета. 

Оценка современного состояния процесса внедрения проектного 

управления в практику российских регионов показывает, что существенно 

важно заострить внимание на систематизации имеющегося опыта приме-

нения проектного подхода в социально–экономических процессах и дора-

ботке национальных стандартов в данной сфере. 

Кроме того, немаловажную роль играет изучение теоретического ба-

зиса развития проектного управления в целом и на региональном уровне в 

частности. 

Управление проектом регионального развития можно охарактеризо-

вать как системное применение методов и инструментов проектного ме-

неджмента для достижения поставленных целей и задач проекта развития 

определенной территории. 

Для реализации каждого проекта необходимо создать организацион-

ную структуру и, соответственно, систему управления проектом. 
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Система управления проектами определяет цели, границы и содер-

жание работ, организационную структуру проекта, роли участников проек-

та, а также – процедуры управления. 

Для того, чтобы система управления проектом функционировала эф-

фективно, она должна включать две составляющие: индивидуальная ком-

петенция менеджеров и корпоративная зрелость компании в области про-

ектного менеджмента. Данный вопрос представляет наибольшую слож-

ность в организации управления проектами развития регионов. 

Центральным звеном регионального проектного управления является 

офис управления региональными проектами, функционал которого может 

варьироваться от хранения и предоставления информации до непосред-

ственного управления проектами организации. 

Методическое обеспечение управления проектами в сфере развития 

регионов должно быть представлено в виде точных понятных процедур – 

технологии осуществления каждого этапа жизненного цикла проекта. 

Инструменты развития проектного управления экономикой региона 

учитывают типологию регионов и реализуют эффективную комбинацию 

различных подходов регионального развития, которые направленны на 

обеспечение доступности государственных услуг. 

Можно выделить следующие важные аспекты, которые стоит учиты-

вать регионам, находящимся на пути становления проектного управления.  

Во–первых, необходимо правильно подготовить нормативную базу – 

разработать положение о проектной деятельности, включив в него понятие 

регионального (муниципального) бюджета. Это позволит выделить в бюд-

жете соответствующую статью расходов.  

Во–вторых, важную роль играет обучение сотрудников проектному 

управлению, так как без адаптированного и профессионально подготов-

ленного кадрового потенциала нельзя гарантировать успех реализации ка-

кого–либо проекта в целом. 

 В–третьих, выбранные проекты не должны быть разнонаправлен-

ными. Они должны быть отобраны в соответствие со стратегической це-

лью, которую планируется достичь.  

Использование инструментов развития проектного управления эко-

номикой региона может способствовать эффективной реализации государ-

ственной региональной политики. 

Ключевым преимуществом внедрения проектного подхода является 

сам процесс организации эффективного взаимодействия экономических 

субъектов, согласование отношений участников реализации проектов. 

Результатом деятельности региональных проектных офисов должно 

стать в конечном счете улучшение социально–экономических показателей 

развития территории. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Трещевский Ю.И. 
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Современные проблемы управления  

некоммерческими организациями 

 

В настоящее время деятельность некоммерческих организаций стала 

развиваться и приобретать значимость на территории Российской Федера-

ции. Данная тенденция связана не только с увеличением числа некоммер-

ческих организаций, но и повышением спроса на удовлетворение социаль-

но значимых потребностей граждан. В связи с этим появляются новые за-

дачи, связанные с управлением НКО, которые руководство организаций 

должно решить. 

Основной особенностью некоммерческой организацией является то, 

что они обладают общественным характером, то есть объединяют граждан 

или же организации, а также создаются на добровольной основе. Однако, 

НКО не запрещено осуществлять предпринимательскую деятельность для 

достижение своей миссии и целей. 

Одной из основных проблем в управлении некоммерческой органи-

зацией является её стратегический менеджмент. В связи с тем, что неком-

мерческая организация является открытой системой, она может функцио-

нировать и удовлетворять какую–либо потребность, находящуюся вне ее 

самой. Из этого следует, что получение прибыли не может являться мисси-

ей организации, так как прибыль некоммерческой организации представ-

ляет собой обеспечение устойчивости ее развития. 

Стратегический менеджмент в некоммерческих организациях имеет 

как общие, так и различные черты с менеджментом в коммерческих орга-

низациях. Стратегический менеджмент в НКО требует такое же количе-

ство творческих и интеллектуальных усилий, наличие специфических 

компетенций и определенных черт характера топ–менеджеров, как и в 

коммерческой организации. Руководство НКО может располагать такими 

же средствами для решения поставленных задач, как и руководители круп-

ных международных корпораций. Из–за большой открытости некоммерче-

ских организаций для государственного контроля, а также зависимости от 

стейкхолдеров, процесс принятия решений внутри организации, как пра-

вило, является регламентированным. 

НКО работает в условиях, когда корректировка оперативных дей-

ствий для последующего сосредоточения на стратегических задачах порой 

является невозможным. Некоммерческим организациям проблематично 

следовать стратегическим планам, для достижения которых необходимо 

аккумулировать критически важные для стратегических изменений ресур-

сы. 
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Специфические сложности для стратегического менеджмента в не-

коммерческих организациях определяются степенью зависимости органи-

зации от внешних факторов, взаимодействия со стейкхолдерами, обеспе-

чивающих финансирование и выдачу лицензий и т.д. Именно поэтому од-

ной из ключевых задач для топ–менеджера НКО является выполнение по-

среднических функций и поддержание благоприятных отношений с парт-

нерами. Данный подход ведет к усилению централизации управления в ор-

ганизации: топ–менеджмент предпринимает попытки для усиления власти, 

что впоследствии позволяет снизить вероятность появления на низовых 

уровнях организации такого поведения, при котором партнеры могли бы 

утратить доверие к организации. 

Наиболее проблемной сферой деятельности некоммерческой органи-

зации является ее финансирование и привлечение средств для ее суще-

ствования. Высокий уровень зависимости НКО от сторонних финансовых 

вложений и государственного финансирования инициирует спад финансо-

вой устойчивости и эффективности работы организации, особенно в усло-

виях экономических кризисов. Также недостаточный уровень финансового 

обеспечения некоммерческой организации может привести к несоответ-

ствию ожиданий со стороны граждан и оказываемой услугой в удовлетво-

рении социальной потребности. 

Также ограничением в деятельности некоммерческой организации 

могут выступать проблемы кадрового обеспечения. Недостаток оборотных 

средств может привести к временной неспособности организации вести 

свою деятельность, а также увеличивается риск оттока имеющихся квали-

фицированных кадров. Более всего данному риску подвержены малые и 

средние организации. Для них становится проблематичным соответство-

вать стандартам качества, установленными со стороны государства, для 

оказания услуг и требованиям по сертификации персонала некоммерче-

ской организации. 

Можно сделать вывод, что управление некоммерческой организации 

имеет свою специфику и направленность. Экономическую деятельность 

НКО можно охарактеризовать как преобразование ресурсов, продукции 

посредством производства в востребованные обществом товары или услу-

ги, их последующее распределение и употребление с целью удовлетворе-

ния социально значимых потребностей. Главной задачей менеджмента при 

этом является формулировка четко поставленной миссии и цели организа-

ции, обеспечение эффективного и рационального распределения имею-

щихся у организации ресурсов. Задачей маркетинга, в свою очередь, явля-

ется направление экономической деятельности НКО на удовлетворение 

потребностей, формируемых обществом. Таким образом, сформировав-

шийся современный менеджмент некоммерческой организации следует 

рассматривать как интегрированный менеджмент. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Кособуцкая А.Ю. 
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Чернышева Е.Д., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы внедрения цифровых технологий в организации:  

человеческий фактор 

Современные цифровые технологии в управлении персоналом игра-

ют все более важную роль. На наших глазах происходят крупные измене-

ния, такие как «цифровизация» (использование цифровых технологий) и 

«цифровая трансформация» (резкое преобразование бизнес–стратегий и 

бизнес–процессов посредством цифровизации). Данные процессы стали 

обязательным условием существования в цифровой экосистеме «Государ-

ство–Бизнес–Общество». 

В большинстве крупных российских компаний руководители не го-

товы системно выстраивать цифровые бизнес–модели, способные полу-

чить стратегическое преимущество от цифровых технологий. Однако, учи-

тывая быстрые темпы глобальной цифровизации, крайне важно быстро 

адаптировать лучшие практики цифровой трансформации к развитию оте-

чественного бизнеса. 

Сегодня организации используют множество IТ–решений на различ-

ных уровнях управления, от электронной почты до интегрированных 

средств разработки для руководителей. В гигантском скачке к передовому 

бизнесу множество взаимосвязанных систем предопределяют наличие 

множества препятствий на этом пути.  

С каждой новой волной технологических усовершенствований 

большинство организаций внедряют востребованные технологии. Ноутбу-

ки, ERP, CRM и т.д. Разные отделы могут использовать разные системы 

для аналитики, управления проектами, прототипирования и других цифро-

вых инструментов в отрасли. 

Всё это вызывает серьезные осложнения. С таким количеством си-

стем, расположенных друг над другом, это неизбежно снижает производи-

тельность в компании. Мониторинг и переключение между системами для 

выполнения отдельных бизнес–функций ложатся тяжелым бременем на 

сотрудников. 

Чтобы преодолеть эту проблему цифровой трансформации, необхо-

димо найти способы упростить и оптимизировать используемые цифровые 

системы. Это не обязательно означает избавление от существующих, но, 

безусловно, означает интеграцию этих систем. 

Применение современных инструментов в управлении персоналом 

требует адаптации рабочей силы. Эта задача цифровой трансформации 

подчеркивает человеческий фактор сложных организационных и техниче-

ских систем. Успешная цифровая трансформация требует усилий, чтобы 

человеческий опыт был в центре каждого процесса. Руководителю нужно 

произвести анализ данных и решить, как лучше всего развивать свой биз-
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нес, чтобы повысить производительность сотрудников и удержать заказ-

чиков.  

Цифровые инструменты имеют тенденцию различаться по интерфей-

су, функциональности и использованию. Сами сотрудники могут быть не в 

состоянии использовать необходимые навыки из предыдущего опыта ра-

боты с аналогичными платформами. Обучение и постоянная поддержка 

являются важной и неотъемлемой частью цифровой миграции и внедре-

ния. 

Первая задача цифровой трансформации — оцифровать то, как мы 

живем и работаем. Сотрудники, которые раньше тратили большую часть 

своего времени на непосредственное общение с клиентами, теперь прово-

дят это время за своими компьютерами и ищут другие способы общения, 

которые радикально меняют культуру рабочего места. Проблема в есте-

ственном человеческом сопротивлении изменениям. 

Еще одна проблема цифровой трансформации — идти в ногу с но-

вейшими технологиями. Другая сторона медали — сохранить трансформа-

ции, которые произошли внутри. Сегодня у нас новый вопрос о том, как 

использовать искусственный интеллект AI, машинное обучение ML и ин-

тернет вещей IT. Эти решения уже на шаг впереди.  

Очевидно, что технологии не просто заменят человеческий труд, но 

и дополнят его. Такие современные инструменты должны стать авангар-

дом привлечения людей и внедрения цифровых технологий, а не сокраще-

ния сотрудников. 

Успешная цифровая трансформация требует большего внимания к 

безопасности. Интеллектуальная собственность, личная информация и фи-

нансы находятся под постоянной угрозой. Корпоративные сети прошлого 

больше не существуют в содержании цифрового мира. Безопасность долж-

на быть встроена в каждое приложение. Однако многие компании откла-

дывают укрепление своих систем безопасности до тех пор, пока не станет 

слишком поздно.  

Таким образом, цифровая трансформация в управлении персоналом 

позволяет компаниям получить уникальный набор конкурентных преиму-

ществ и стать более устойчивыми. Компании начинают развиваться с но-

вой направленностью, основанной на новом клиентском опыте и совре-

менных методах работы. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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ESG–трасформация бизнеса: институциональная среда и возможности 

применения процедур комплаенс–менеджмента 

 

В современных условиях в стране и мире происходят фундаменталь-

ные изменения, связанные с усилением значимости нематериальных фак-

торов развития бизнеса. Определяющую роль в формировании и сохране-

нии стоимости нематериальных активов играет системная и комплексная 

ESG–трасформация, ориентированная на ответственное ведение бизнеса, 

прозрачную отчетность и учет ожиданий широкого круга стейкхолдеров 

(инвесторов, сотрудников, потребителей, органов власти, местных сооб-

ществ и др.) для обеспечения непрерывности текущей деятельности и 

устойчивого развития в стратегической перспективе. 

Институциональная среда ESG весьма динамична и многообразна. 

Помимо законодательных норм, она включает в себя добровольные кодек-

сы поведения, схемы сертификации, стандарты управления, раскрытия и 

валидации информации, методологии присвоения фондовых и нефондовых 

индексов, рейтингов и рэнкингов устойчивого развития, требования к ли-

стингу, инициативы объединений ответственного инвестирования и при-

знанные лучшие практики. 

Одну из наиболее значимых ролей в продвижении принципов ESG– 

трансформации играют профильные рейтинги, аккумулирующие и вери-

фицирующие информацию о достигнутых компаниями результатах для 

различных категорий пользователей, в особенности инвесторов. ESG–

инвестирование – это политика вложения капитала, направленная на по-

ложительное воздействие и эффективность бизнеса. На практике это озна-

чает, что прежде, чем вложиться в некую компанию, инвестор оценивает 

ее деятельность, исходя из критериев экологичности, социальной ориенти-

рованности и качества управления. 

Сегодня существует множество методик составления ESG–

рейтингов, что представляет собой широкое поле для исследований и 

внедрения новаций. Среди наиболее известных и авторитетных выделим 

следующие ESG–рейтинги: 

– Vigeo EIRIS's ESG Indices & Ranking; 

– Robeco SAM Sustainable Investing; 

– Morgan Stanley Capital International ESG Rating; 

– Sustainalytics’ ESG Risk Ratings; 

– Климатический рейтинг Carbon Disclosure Project; 

– Standard & Poor’sGlobal Ratings. 

В основе рейтингов группировка ESG–рисков и их экспертная оцен-

ка. Результаты анализа рисков конкретизируются в ключевых ESG–
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факторах (параметрах), которые детализируются в конкретных показателях 

(индикаторах), оценивающих: 

– наличие у компании необходимых политик и процедур, соответ-

ствующих ее профилю ESG–рисков; 

– полноту, объективность и достоверность отчетных данных; 

– результативность и эффективность деятельности компании. 

Например, желая повысить свой ESG–рейтинг, отечественные сырь-

евые компании делают упор на добыче газа, как более экологичного топ-

лива, занимаются высадкой лесов, избавляются от подразделений и филиа-

лов, не отвечающих экологическим, социальным и управленческим пара-

метрам. 

По нашему мнению, для эффективного управления ESG–факторами 

в условиях сложной и высоко турбулентной институциональной среды 

компаниям необходимо использовать современные процедуры и инстру-

менты комплаенс–менеджмента.  

В России такие понятия, как «социально–ответственный бизнес» и 

«ESG–инвестирование», появились с началом нового тысячелетия. Разви-

тие комплаенс–менеджмента, как конкурентного преимущества, в настоя-

щий момент еще не приобрело широкого распространения.  

Комплаенс–менеджмент представляет собой внутрикорпоративную 

систему, которая обеспечивает соответствие деятельности организации 

требованиям и параметрам экосистемы ее функционирования, несоблюде-

ние которых может повлечь за собой ответственность, финансовые и репу-

тационные потери.  

Комплаенс–менеджмент позволяет управлять ESG–факторами на ос-

нове трехмерного подхода – предупреждение, реагирование, контроль, – 

обеспечивающего достаточную уверенность в том, что компания действует 

в соответствии с существующими нормами и стандартами.  

Таким образом, в условиях высокой конкуренции для компаний ста-

ло необходимостью освещение нефинансовых показателей своей деятель-

ности, как для привлечения инвестиционных вложений, так и для соответ-

ствия законодательным нормам стран, в которых они ведут свою деятель-

ность. Для создания устойчивого преимущества и высокой оценки стоимо-

сти нематериальных активов необходимо внедрение системы комплаенс–

менеджмента, позволяющей эффективно управлять и производить ком-

плексный внутренний анализ факторов ESG–риска.  

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