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СЕКЦИЯ НАЛОГОВ И НАЛОГООБЛОЖЕНИЯ 
 

Бородулин М.М., бак. 5 к. 

Воронежский государственный университет  
 

Проблемы и пути совершенствования налоговой системы РФ 
 

Сбор налогов – одно из важнейших условий существования любого 

государства, его благополучия и развития. Практика налогообложения ис-

торически сложилась в момент формирования первых государств и до 

наших дней остаётся важным элементом экономических отношений. Поня-

тие налога возникло вместе с товарным производством, когда начал 

оформляться государственный аппарат, появились армии, судебная прак-

тика, система государственного управления на местах. Налоги составляют 

одну из важнейших статей формирования бюджета государства. В свою 

очередь размер и структура бюджета определяют развитие общества и бла-

гополучие каждого отдельного гражданина. К сожалению следует отме-

тить что существующая система налогообложения в РФ является несовер-

шенной, в ней присутствуют определённые недостатки, требующие ис-

правления. 

На данный момент в Российской Федерации существует трёхуровне-

вая налоговая система, которая сложилась в результате длительного ре-

формирования бюджетной системы на началах бюджетного федерализма, 

децентрализации налоговых полномочий субъектов Российской Федера-

ции. Тем не менее по мнению ряда экспертов в области налогообложения, 

данная налоговая система не очень хорошо соответствует правилам ры-

ночных отношений, является недостаточно эффективной и экономичной. 

Разнообразные льготы и вычеты для определённых категорий нало-

гоплательщиков, множество дополнений и изменений, которые вносят ор-

ганы законодательной власти и отдельные ведомства, ведут к возникнове-

нию массы законов и предписаний не позволяющих быстро сориентиро-

ваться в вопросах системы налогообложения и приводящим к возникнове-

нию сложностей в процессе обработки налоговой информации. Тяжесть 

налогового бремени в данной системе является фактором побуждающим 

субъекты уходить от уплаты налогов. 

Консолидация основных объёмов налоговых платежей в федераль-

ном бюджете в какой–то мере приводит к замедлению экономического 

развития отдельных регионов, не позволяет полностью реализовать потен-

циал, который у них имеется. Помимо этого действующие законы приво-

дят к тому, что многие субъекты осуществляют уплату налогов не там, где 

они ведут свою деятельность, а в том месте, где зарегистрировано юриди-

ческое лицо. 

На сегодняшний день законы, применяемые в сфере налогообложе-

ния, не в полной мере соответствуют нормам конституции Российской Фе-
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дерации. В этой связи является необходимым анализ гармонизации кон-

ституционных норм и режима налогообложения. 

Эффективность управления существующей системой налогообложе-

ния является недостаточной. Политика оптимального сочетания функций 

налогов проводится непоследовательно.  

Обозначенные недостатки системы налогообложения Российской 

Федерации дают основание предложить следующие направления её улуч-

шения. 

Для того чтобы улучшить работу налоговой системы, следует объ-

единить всю деятельность по концентрации и анализу данных о налогах в 

едином органе государственной власти. На данный момент эту деятель-

ность осуществляют: ФНС России, казначейство, ФТС России, централь-

ный банк, местные органы власти. Такое решение должно поспособство-

вать устранению разночтений в вопросах налогообложения, стандартизи-

ровать систему расчёта налогов и в целом облегчить процесс налогообло-

жения как для тех кто платит налоги, так и для тех кто осуществляет их 

сбор. 

Было бы разумным ввести специальный налоговый режим для ком-

паний внедряющих инновации и ведущих исследовательскую деятельность 

в сфере высоких технологий. Благодаря этому шагу, данные компании бу-

дут освобождены от уплаты НДС по НИОКР, что позволит данной сфере 

развиваться более интенсивно. 

Для повышения эффективности работы налоговой системы необхо-

димо наконец ввести прогрессивную ставку по налогу на доходы физиче-

ских лиц, как это сделано в большинстве развитых в экономическом плане 

государств. В этих странах, несмотря на максимальные ставки для наибо-

лее обеспеченных категорий граждан, существует справедливое распреде-

ление доходов, что представляет собой одну из основ стабильного разви-

тия страны. Высокий уровень неравенства в доходах негативно сказывает-

ся на экономическом росте. Отсутствие деятельных шагов к решению дан-

ной проблемы приводит к постепенному обнищанию населения, что к со-

жалению подтверждает и опыт Российской Федерации. 

Также для совершенствования отечественной налоговой системы 

можно предложить более широкое и последовательное применение нало-

гообложения рентных доходов. 

Таким образом современная налоговая система Российской Федера-

ции представляет собой пока ещё несовершенную конструкцию, которая 

очевидным образом просматривается на фоне международного опыта и 

негативных внутренних тенденций. Цифровой формат налогового админи-

стрирования значительно улучшил систему налогового контроля, но не из-

бавил налоговую систему Российской Федерации в целом от застарелых 

проблем. 

Научный руководитель – к.и.н., доц. Чигарев Г.Г. 
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Вербенко К.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Пол Кругман о налогах в Дании  

и датской социально–экономической системе 

 

Пол Кругман – американский экономист и журналист, получивший 

Нобелевскую премию по экономике 2008 года за работу в области эконо-

мической географии и определения моделей международной торговли. 

Его работы о Дании представляют огромный интерес. По его словам, 

Дания может научить нас возможностям создания достойного общества. 

Дания, где «налоговые поступления составляют 46 процентов ВВП по 

сравнению с 26 процентами в США, является, возможно, самой социал–

демократической страной в мире». Хотя ВВП на душу населения в Дании 

ниже, чем в США – в основном из–за более короткого рабочего дня. И ко-

гда американские политики опасаются разговоров о перераспределении 

доходов от богатых к менее обеспеченным, Дания участвует в таком пере-

распределении в масштабах, невообразимых в США.  

Интересно, что Пол Кругман признает Данию не социалистической, 

а именно социал–демократической страной: рыночная экономика, в кото-

рой недостатки капитализма смягчаются действиями Правительства, 

включающими очень сильную систему социальной защиты. Дания под-

держивает государство всеобщего благосостояния – набор правитель-

ственных программ, направленных на обеспечение экономической без-

опасности, – «…о котором американские либералы даже не мечтают». Да-

ния обеспечивает всеобщее медицинское обслуживание; обучение в колле-

дже бесплатное, а студенты получают стипендию. В целом семьи трудо-

способного возраста получают более чем в три раза больше помощи в про-

центах от ВВП, чем их коллеги из США. Чтобы оплатить эти программы, 

Дания собирает много налогов.  

В теории, все щедрые льготы в Дании должны уничтожить стимул к 

труду, в то время как высокие налоги вынуждают скрываться или эмигри-

ровать. Однако, как ни странно, в Дании этого не случилось. Напротив, это 

процветающая нация, которая неплохо справляется с созданием рабочих 

мест. Трудно представить лучшее опровержение антиналоговой, антипра-

вительственной экономической доктрины, которая настаивает на том, что 

система, подобная датской, была бы совершенно неработоспособной. 

Но будет ли невозможно воспроизвести модель Дании в других 

странах? Пол Кругман рассматривает Францию, другую страну, которая 

намного больше и разнообразнее Дании, но также поддерживает очень 

щедрое социальное государство, оплачиваемое высокими налогами. По его 

исследованию, французы примерно соответствуют производительности 

труда в США и с большей вероятностью, чем американцы, будут трудо-

https://www.britannica.com/topic/Nobel-Prize
https://www.britannica.com/topic/economic-geography
https://www.britannica.com/topic/economic-geography
https://www.britannica.com/topic/international-trade
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устроены в свои лучшие рабочие годы. Получается, налоги и льготы – не 

убийцы рабочих мест, как утверждает «легенда» экономики. 

Пол Кругман пытается донести, что урок Дании заключается в том, 

что нет неблагоприятных экономических последствий, когда страны вво-

дят большое государство всеобщего благосостояния и высокие налоги. 

Но здесь можно с ним не согласиться. Как и в случае с другими 

скандинавскими странами, Дания стала богатой страной, когда Правитель-

ство было относительно небольшим, а налоги скромными. И судя по исто-

рическим данным экономические показатели Дании значительно ослабли 

после увеличения фискального бремени Правительства.  

По словам датского экономиста Отто Бренс–Петерсена, Дания не 

стала богаче в последнее время. ВВП Дании на душу населения относи-

тельно других стран достиг максимума 40–60 лет назад. Резкое расхожде-

ние в уровне налогов в Дании произошло во второй половине 1960–х го-

дов, когда Правительство увеличило соотношение налогов к ВВП пример-

но на 10 процентных пунктов. 

Но также Пол Кругман говорит и о неудачах в датской политике. Он 

отмечает, что ее экономика пострадала после глобального финансового 

кризиса и восстановление было очень медленным. Чем же это объясняет-

ся? В этом отставании нет ничего загадочного. Дания не использовало ев-

ро, но, в отличие от Швеции, валюта страны к евро привязана. Вследствие 

этого пришлось страдать от проблем еврозоны.  

Понимая все проблемы, Правительство в Дании предпринимало по-

пытки вернуться в правильном направлении. Тогда в 2013 году были со-

кращены планы досрочного выхода на пенсию и сокращен срок выплаты 

пособий по безработице с четырех лет до двух. К тому же все страны Се-

верной Европы снижали свои ставки корпоративного налога, в том числе 

Дания. 

Какая же налоговая система Дании в 2023 году? Налоги все так же 

высоки. Но может быть граждане не будут возражать против их уплаты, 

зная, что у них будет беспрепятственный доступ к помощи в случае болез-

ни и безработицы, возможность закончить школу и университет, не влезая 

в долги, а также пользоваться услугами, информацией и рекомендациями 

государственного сектора? Получается, налоги в Дании носят возвратный 

характер? Возможно, не многим высокие налоги понравились бы. По 

крайней мере, особенности менталитета каждого народа также необходимо 

учитывать. 

Пол Кругман прав, восхваляя Данию. В этой стране есть много тако-

го, чем можно восхищаться. Да, налоги обременительны, но, тем не менее, 

это одна из наиболее ориентированных на рынок стран в мире из–за поли-

тики невмешательства в другие области. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Качур О.В. 

https://danieljmitchell.wordpress.com/2015/06/29/economic-lessons-from-the-nordic-countries/
https://danieljmitchell.wordpress.com/2016/07/29/debunking-leftist-mythology-on-sweden-and-denmark/
https://danieljmitchell.wordpress.com/2012/07/09/if-tax-policy-is-any-indication-birthers-should-accuse-obama-of-being-born-in-denmark/
https://danieljmitchell.wordpress.com/2018/02/25/if-scandinavian-nations-are-socialist-so-is-the-united-states/
https://danieljmitchell.wordpress.com/2018/02/25/if-scandinavian-nations-are-socialist-so-is-the-united-states/
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Голубева А.Р., Успенская П.А., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Прогрессивная или пропорциональная шкала налогообложения: 

что справедливее 

 

Налоги представляют собой обязательные платежи физических и 

юридических лиц в пользу государства. В настоящее время различают 

пропорциональную и прогрессивную системы налогообложения. 

При прогрессивной шкале ставки налога лица с более высоким дохо-

дом платят более высокую ставку. Так в США федеральный подоходный 

налог колеблется от 10% до 37% — проще говоря, богатые платят больше, 

чем бедные. 

В пропорциональной системе – плоской ставке налога – ставка нало-

га остается одинаковой для всех доходов. Например, НДФЛ в России до 

2021 года составлял 13% вне зависимости от дохода. 

23 июня президент России Владимир Путин в обращении к нации 

объявил о повышении НДФЛ для россиян с доходом более пяти миллио-

нов рублей в год с 13% до 15%. Поступления от повышения НДФЛ 

направляются на лечение детей с редкими заболеваниями. 

В целом, пропорциональный налог означает, что каждый платит в 

казну одинаковый процент дохода, независимо от его размера.  

Одним из преимуществ фиксированной налоговой ставки является 

простота и удобство расчета, так как ставка налога всегда одинакова. Еще 

одним преимуществом является то, что граждане всегда мотивированы за-

рабатывать больше — налог не увеличивается, при увеличении дохода. 

При прогрессивной шкале небольшое увеличение дохода может значи-

тельно увеличить налог. 

Естественно, некоторые исследователи считают единый налог не-

справедливым. По их мнению, богатые должны нести более тяжелое нало-

говое бремя — их следует лишить сверхдоходов и перераспределить на 

нужды общества в целом. 

Прогрессивное налогообложение означает, что ставка налога увели-

чивается по мере увеличения дохода. Чем выше зарплата, тем большую 

долю забирает себе государство. Прогрессивное налогообложение в ос-

новном используется для налогообложения физических лиц. 

С этой точки зрения, основное преимущество прогрессивной ставки 

налога заключается в том, что основное налоговое бремя ложится на бога-

тых, а бедные платят меньше налогов. Происходит более активное пере-

распределение доходов. Примеры стран с прогрессивной системой налого-

обложения – США, Великобритания, Германия, Франция, Китай и другие. 
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Интересен ещё и вариант регрессивного налога. Регрессивный налог 

означает, что ставка налога уменьшается по мере увеличения дохода или 

других налогооблагаемых сумм. 

При регрессивном налогообложении доход обычно делится на ча-

стичные суммы, каждая из которых облагается по своей налоговой ставке. 

Пониженные налоговые ставки распространяются не на весь объект нало-

гообложения, а на ту часть, которая превышает предыдущую. 

Косвенные налоги также носят регрессивный характер. Например, 

налог на потребление включен в цену товаров. Для богатых это небольшой 

процент дохода, для бедных — заметный  процент дохода. 

Суть пропорциональной шкалы заключается в установлении единой 

налоговой ставки независимо от уровня дохода. 

Преимущества пропорциональной системы управления: 

1. Простота расчета и сбора налогов. 

2. Легализация доходов, выход из тени, повышение собираемости 

налогов. 

3. Стимулирование граждан к поиску дополнительного дохода. 

Суть прогрессивной шкалы заключается в повышении налоговой 

ставки для высокодоходных граждан и снижении налоговой ставки для 

малообеспеченных граждан. 

Преимущества прогрессивной системы налогообложения: 

1. Государство получает дополнительные средства от состоятельных 

граждан и может перераспределять доход на социальные нужды. 

2. Прогрессивная шкала выравнивает социальное неравенство, сни-

жает напряженность в обществе, именно поэтому её можно считать более 

справедливой. 

Как итог, можно сказать, что возвращение прогрессивной системы 

налогообложения поддержало 65% наших граждан. У основной массы 

населения эта мера была связана и с практически классовыми разногласи-

ями и разделением населения на условно богатое и условно бедное. При 

этом простые коррупционеры таких доходов, как правило, не деклариру-

ют, и их уровень налогового обременения остался прежним. 

Поэтому ключевое значение здесь – действительно ли со всех услов-

но богатых взимаются большие налоги и действительно ли они направле-

ны на решение проблемы бедных слоёв населения и, как это планирова-

лось в России, лечение детей с редкими заболеваниями. 

Склоняемся к мнению приверженцев пропорциональной шкалы 

налогообложения: это позволит физическим лицам не утаивать доходы, 

развивать предпринимательство вплоть до уровня транснациональных 

корпораций в России и при этом так же получать довольно большие нало-

ги от владельцев бизнеса. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Качур О.В. 
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Дейнека Б.П., бак. 3 к. 

Липецкий государственный технический университет 

 

Проблемы и последствия использования цифровых технологий  

в налоговом администрировании 

 

Цифровое налоговое управление – это применение цифровых техно-

логий для сбора и анализа налоговой информации и принятия налоговых 

решений. Согласно исследованию Бостонской консалтинговой группы, 

Россия отстает от развитых стран на 6–9 лет в использовании цифровых 

технологий. В качестве пионеров в цифровизации экономики выступают 

Швеция, Великобритания, Норвегия, Дания, Нидерланды и Южная Корея, 

однако у России есть опыт в области цифровизации налогового админи-

стрирования. Шагом вперед по улучшению налогового администрирова-

ния стало создание автоматизированной информационной системы (АИС) 

«Налог», которая является основополагающей моделью для объединения 

цифровых ресурсов, созданных ФНС России. Концепция развития элек-

тронного документооборота в предпринимательской деятельности описы-

вает основные направления развития цифрового налогового управления и 

была разработана под наблюдением Комиссии по цифровому развитию и 

использованию информационных технологий для улучшения качества 

жизни и условий ведения бизнеса (протокол № 34 от 25 декабря 2021 го-

да). 

Эта концепция предполагает принятие мер по улучшению налогово-

го администрирования: к концу 2024 года 95% счетов–фактур, выставляе-

мых компаниями, 70% коносаментов и упаковочных листов, выписывае-

мых предприятиями, будут электронными; начиная с 2022 года, общий 

объем электронных документов, которыми обмениваются хозяйствующие 

субъекты, будет увеличиваться не менее чем на 20 % в год; с 2023 года 

снижение оборота бумажных документов не менее чем на 10% ежегодно 

при осуществлении налогового администрирования; сокращение объема 

бумажных документов в обращении, а также затрат на их обработку и хра-

нение; переход на систему использования данных, содержащихся в госу-

дарственной информационной системе. 

Поэтому внедрение цифровых инструментов налогового админи-

стрирования в практику компаний, организаций и МСП позволит создать в 

России добровольную систему соблюдения налогового законодательства. 

Эта система повысит финансовую прозрачность для всех субъектов эконо-

мической деятельности, улучшит качество финансового планирования и 

стабилизирует доходы государства. Так, по оценкам Минфина РФ, доля 

собираемости налогов, включая действия налоговой администрации, воз-

растет с 98,79% до 99% в период с 2021 по 2024 год. 
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В подтверждение целесообразности развития цифровых ресурсов, 

можно привести тот факт, что отдача средств, затрачиваемых на цифровую 

трансформацию налогового администрирования, возрастает. За последние 

пять лет сумма взимаемых налогов на 1 рубль расходов, вложенных в циф-

ровую трансформацию ФНС, увеличилась с 96,5 до 123,4 рубля. 

С внедрением цифровых технологий в деятельность налоговых орга-

нов и налогоплательщиков появляются не только положительные, но и от-

рицательные аспекты.  

Одной из проблем цифрового налогового администрирования явля-

ется риск нарушения конфиденциальности и защиты данных налогопла-

тельщиков. Хранение и передача налоговой информации через электрон-

ные системы может подвергать эту информацию кибератакам и хакерским 

атакам, что приводит к утечке личной информации и потере доверия к 

налоговым органам. 

Еще одной проблемой является неравномерность доступа к цифро-

вым технологиям. Некоторые налогоплательщики могут не иметь доступа 

к электронным средствам связи или не обладать достаточной технической 

грамотностью для использования электронных налоговых систем. Это мо-

жет создавать дополнительные трудности для таких налогоплательщиков и 

повышать их риски налоговых нарушений. 

Кроме того, внедрение цифровых технологий может привести к со-

кращению рабочих мест в налоговой сфере. Многие операции, которые 

раньше выполнялись вручную, теперь могут быть автоматизированы, что 

может привести к уменьшению количества необходимых сотрудников и 

возможности для работы в данной сфере. 

Помимо этих проблем, цифровое налоговое администрирование так-

же имеет негативные последствия для налогоплательщиков, таких как до-

полнительные расходы на оборудование и программное обеспечение, а 

также беспокойство по поводу конфиденциальности и защиты данных. 

Исследования налоговых рисков в цифровом контексте демонстри-

руют необходимость изменения налогового менеджмента, будь то отдель-

ные процедуры, связанные с конкретными налогами, или совершенствова-

ние общих механизмов. 

Однако, несмотря на все эти проблемы, цифровое налоговое админи-

стрирование может улучшить систему налогообложения и эффективность 

работы налоговых органов. Автоматизация сбора, обработки и анализа 

налоговых данных снижает вероятность ошибок и ускоряет обработку ин-

формации. Эти технологии также помогают сократить масштаб налогового 

мошенничества. Новые технологии позволяют налоговым органам более 

точно мониторить финансовые потоки, выявлять и пресекать случаи нало-

говых правонарушений. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Козлова Е.И. 
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Елисова И.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Расчет показателя налоговой нагрузки 

 

Каждая организация в процессе своей деятельности ставит основны-

ми целями сохранение финансовой устойчивости и стабильный экономи-

ческий рост. Для успешного выполнения установленных ориентиров тре-

буется эффективное управление финансами предприятия и соответствую-

щими финансовыми показателями. Одним из ключевых показателей дея-

тельности организации выступает налоговая нагрузка, оказывающая влия-

ние на финансовые результаты.  

Налоговая нагрузка – это доля выручки, которая приходится на упла-

ту налогов и обязательных взносов в бюджет. Налоговая нагрузка также 

представляет собой долю налогов в общей величине выручки организации. 

Данный показатель зависит от множества факторов, к которым относятся: 

вид экономической деятельности и форма её осуществления, налоговый 

режим, организационно–правовая форма предприятия, особенности веде-

ния налогового и бухгалтерского учета. С помощью показателя налоговой 

нагрузки Федеральная Налоговая Служба анализирует и определяет, укло-

нятся ли компания от уплаты налогов. С целью контроля налоговой 

нагрузки ежегодно устанавливается значение безопасного коэффициента. 

Расчет налоговой нагрузки осуществляется путем сопоставления 

всей величины уплаченных хозяйствующим субъектом налогов и резуль-

тирующего показателя, характеризующего его экономическую деятель-

ность. Перечислим обозначенные показатели: 

 выручка от реализации с учетом внереализационных доходов; 

 добавленная стоимость или вновь созданная стоимость; 

 чистая или расчетная прибыль. 

С точки зрения выбранного результирующего показателя расчет 

налоговой нагрузки может быть представлен следующими вариациями: 

 отношение суммы уплаченных налогов к сумме выручки, в т.ч. 

внереализационные доходы; 

 отношение суммы уплаченных налогов к сумме добавленной 

стоимости; 

 отношение суммы уплаченных налогов к величине чистой 

прибыли. 

Департаментом налоговой политики Минфина России была разрабо-

тана и представлена основная методика расчета налоговой нагрузки, со-

гласно которой величина данного показателя представляет собой отноше-

ние суммы уплаченных налогов к выручке (1):  

НН= Ну/В*100%, (1) 
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где НН – коэффициент налоговой нагрузки, %; Ну – сумма уплаченных 

налогов, руб.; В – общая величина выручки от реализации, руб. 

Данное выражение представляет собой отношение суммы всех упла-

ченных организацией налогов к выручке от реализации продукции (работ, 

услуг), в том числе к выручке от прочей реализации. 

По методике М.Н. Крейниной рассчитать налоговую нагрузку можно 

следующим образом (2): 

НН=(В–Ср–П)/(В–Ср)*100%, (2) 

где НН – коэффициент налоговой нагрузки, %; В – выручка от реализации;  

Ср – затраты на производство реализованной продукции; П – фактическая 

прибыль, остающаяся в распоряжении организации. 

Автором ещё одной популярной методики является М.И. Литвин. С 

его точки зрения рассчитать налоговую нагрузку, позволяющую учесть 

особенности экономической деятельности конкретной организации, можно 

следующим образом (3): 

T=ST/TY*100%,  (3) 

где T – налоговая нагрузка, %; ST – сумма уплаченных налогов; TY – раз-

мер источника средств уплаты налогов.  

Ученые А. Кадушин и Н. Михайлова предложили следующий спо-

соб вычисления налоговой нагрузки (4): 

НН=Нс/ЧА÷ЧП/ЧА,  (4) 

где Нс – совокупная сумма налогов; ЧА – чистые активы организации;  

ЧП – чистая прибыль.  

В представленной выше формуле налоговая нагрузка отражает долю 

отдаваемой в бюджет добавленной стоимости, которая была создана кон-

кретным хозяйствующим субъектом. 

Таким образом, расчет налоговой нагрузки осуществляется путем 

сопоставления всей величины уплаченных хозяйствующим субъектом 

налогов и результирующего показателя, характеризующего его экономиче-

скую деятельность (выручка от реализации, добавленная стоимость, балан-

совая прибыль, чистая или расчетная прибыль).  

Формула расчета налоговой нагрузки, предложенная Департаментом 

налоговой политики Минфина России, является основной и представляет 

собой наиболее обобщенный вариант вычисления, поскольку в ней соотно-

сятся такие показатели, как сумма уплаченных налогов и общая величина 

выручки от реализации.  

Помимо методики, разработанной Минфином, учеными–практиками 

предложено множество других способов расчета налоговой нагрузки, поз-

воляющих оценить показатель с точки зрения различных производствен-

ных и экономических особенностей деятельности конкретных организа-

ций. При всем многообразии методик, многие из них являются несовер-

шенными и требуют доработки. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Качур О.В. 



17 
 

Завражина К.Г., Монахова А.А., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

К вопросу об эффективности налоговых проверок 

 

Цель налоговой проверки организаций — убедиться, что они пра-

вильно исчислили и вовремя уплатили все положенные налоги и сборы, а 

также убедиться в том, что компания не пытается занижать  налоги неза-

конными способами. 

Контроль налоговых органов за исчислением и уплатой налога явля-

ется деятельностью контрольных органов в лице Федеральной налоговой 

службы. 

Значение налогового контроля вытекает, прежде всего, из высокой 

степени самостоятельности хозяйствующих субъектов при исчислении 

налогов и их выплате в определенный срок. В связи с постоянной динами-

кой налогового законодательства необходимо обеспечить своевременный 

контроль за соблюдением налогового законодательства, организовывая 

налоговые проверки. 

Часто оказывается, что компании совершают налоговые преступле-

ния – наиболее опасная категория правонарушений в области налогового 

права. В результате их совершения государственный бюджет не получает 

причитающиеся доходы, а финансирование программ развития становится 

проблематичным.  

Ключевой элемент составов преступлений – достижение суммарных 

пределов. Именно в этом состоит отличие между преступлением и налого-

вым правонарушением – по характеру последствий. При суммировании 

неуплаченных платежей учитываются налоги и сборы всех видов и уров-

ней. Трехлетний период соотносится со сроком камеральной проверки. 

Например, за период с 2016 по 2019 годы компания недоплатила 

налог в размере 19 млн. рублей в связи с фиксацией ложных сведений в 

декларации. Руководитель и главный бухгалтер организации, которые 

управляли ей в данный период, привлечены к уголовной ответственности. 

Уголовный закон предусматривает ряд способов совершения налого-

вых преступлений, в частности: 

· неподача необходимых документов; 

· фальсификация содержания документов; 

· утаивание имущества и др. 

Анализируются и проверяются такие отчётные документы, как де-

кларации, расчеты и иные приложения к ним. 

Более того, в соответствии с позицией Минфина налоговый орган 

может направить материалы в следственные органы даже при принятии им 

решения об отказе в привлечении к ответственности. 
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«Глубина налоговой проверки» – три года, а срок привлечения к уго-

ловной ответственности, например за уклонение от уплаты налогов орга-

низацией в особо крупном размере – 10 лет.  

Для возбуждения уголовного дела необходимо, чтобы материалы 

были переданы налоговыми органами. 

Но легко представить и такую ситуацию: материалы полицейской 

проверки передаются налоговой инспекции, которая проводит проверку с 

привлечением правоохранительных органов, после чего уже передает ма-

териалы налоговой проверки в следственные органы для возбуждения уго-

ловного дела. 

Налоговый контроль за исчислением и уплатой налога сталкивается 

с различными проблемами, в том числе ситуацией, когда при камеральной 

налоговой проверке правильности исчисления и полноты уплаты налога 

возникает проблема, заключающаяся в том, что основанием для выводов 

налоговиков являются исключительно данные налогоплательщика, его 

представление налогов, методы расчета. Это позволяет налогоплательщику 

злоупотреблять своей свободой и занижать налоговую базу с целью сни-

жения налоговой нагрузки. Преодоление этой проблемы может быть до-

стигнуто за счет комбинирования элементов различных видов анализа 

налоговой деятельности, включая выездную проверку (табл.). 

Таблица Отличия выездной и камеральной налоговой проверки 
Камеральная Выездная 

Проводится по месту нахождения налого-

вого органа 

 

Проводится в месте нахождения проверя-

емого или по месту нахождения налогово-

го органа 

Проверяются только документы 

 

Проверяются документы и производ-

ственные объекты 

Проводится без специального решения 

налогового органа 

Проводится только по специальному ре-

шению налогового органа 

Срок не более 3 месяцев Срок, как правило, 2 месяца 

Отмечается и постоянная работа недобросовестных налогоплатель-

щиков по придумыванию схем сокрытия доходов и занижения налоговой 

базы. Динамика законодательства и высокая степень самостоятельности 

налогоплательщика в исчислении налогов создают возможности для зло-

употреблений, которые не могут  понять налоговые органы в ходе провер-

ки.  

Решение данной проблемы требует стабилизации налогового законо-

дательства, проведения научной работы по формированию методических 

материалов, повышающих эффективность налоговых проверок, выявлению 

возможных нарушений налогоплательщиками налогового законодатель-

ства, схем уклонения от уплаты налогов и др. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Качур О.В. 
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Минор С.В., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Влияние косвенных налогов на стоимость продукции 

 

Косвенные налоги играют важную роль в экономике любой страны. 

Они взимаются на товары и услуги, которые потребляются в стране, и ча-

сто незаметны для конечного потребителя. Несмотря на то, что косвенные 

налоги не являются прямыми налогами на доходы или имущество, они мо-

гут оказывать как положительное, так и негативное влияние на стоимость 

продукции. 

Косвенные налоги могут быть различными: налог на добавленную 

стоимость (НДС), акцизы, налог с продаж, таможенная пошлина и тамо-

женные сборы. НДС является одним из наиболее распространенных кос-

венных налогов. Он взимается на каждом этапе производства и продажи 

товара, начиная от производителя и заканчивая розничным продавцом. Это 

означает, что каждый участник цепочки производства и продажи товара 

платит НДС, а затем передает его следующему участнику. 

Акцизы взимаются на специфические товары, такие как табак, алко-

голь и автомобили. Они добавляются к цене товара и могут значительно 

повысить его стоимость. Пошлины и таможенные сборы взимаются на им-

портируемые товары и могут также повысить их стоимость. 

Косвенные налоги могут значительно повлиять на стоимость про-

дукции. Они увеличивают себестоимость товара, что в конечном итоге 

приводит к повышению цены для потребителя. Кроме того, они могут при-

вести к сокращению спроса на товары, особенно если налоги очень высо-

кие. Если стоимость продукции становится слишком высокой, потребители 

могут начать искать альтернативные варианты или отказаться от покупки 

вообще. 

Негативное влияние косвенных налогов на стоимость продукции 

может быть особенно ощутимым для людей с низким доходом. Косвенные 

налоги взимаются на все товары и услуги, независимо от дохода потреби-

теля. Это означает, что люди с низким доходом будут тратить большую 

часть своих денег на оплату налогов, что может привести к тому, что им не 

хватит денег на покупку необходимых товаров и услуг.  

Кроме того, косвенные налоги приводят к неравенству в обществе. 

Люди с более высоким доходом могут легко позволить себе оплатить вы-

сокие налоги, в то время как люди с низким доходом могут столкнуться с 

трудностями. Это может привести к тому, что бедные люди станут еще 

беднее, а богатые – еще богаче.  

Как мы видим, косвенные налоги могут оказывать значительное 

негативное влияние на стоимость продукции. Они увеличивают себестои-

мость товара, что в конечном итоге приводит к повышению цены для по-
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требителя. Кроме того, они могут привести к сокращению спроса на това-

ры и неравенству в обществе. Стоит отметить, что косвенные налоги ока-

зывают и позитивное влияние. Для начала можем вспомнить, что они поз-

воляют правительству генерировать дополнительные доходы. Эти доходы 

могут быть использованы для финансирования различных проектов и про-

грамм, таких как образование, здравоохранение, инфраструктура и т.д. Бо-

лее высокие доходы правительства могут также способствовать уменьше-

нию дефицита бюджета и укреплению экономической стабильности. 

Также можно вспомнить, что косвенные налоги могут способство-

вать снижению цен на товары. Это может показаться противоречивым, но 

на практике это работает следующим образом: косвенные налоги взимают-

ся на каждом этапе производства и продажи товара, начиная от производи-

теля и заканчивая розничным продавцом. Каждый участник цепочки про-

изводства и продажи товара платит НДС, а затем передает их следующему 

участнику. Если правительство снижает ставки налога, то это может при-

вести к снижению себестоимости товаров и соответственно к снижению 

цен на них. 

Третье положительное влияние косвенных налогов на стоимость 

продукции заключается в том, что они могут способствовать улучшению 

качества товаров и услуг. Высокие ставки косвенных налогов могут заста-

вить производителей снизить свои издержки, что может привести к ухуд-

шению качества выпускаемого продукта. Но если правительство устанав-

ливает разумные ставки налогов, то это может способствовать улучшению 

качества товаров и услуг, поскольку производители будут вынуждены 

конкурировать за покупателей на основе характеристик товара.  

Как можно понять, косвенные налоги могут оказывать положитель-

ное влияние на стоимость продукции. Они могут помочь генерировать до-

полнительные доходы, способствовать снижению цен на товары и услуги, 

а также улучшению качества продукции. Однако правительства должны 

учитывать все факторы при установлении налоговой политики и стремить-

ся найти оптимальный баланс между достижением цели поддержания эко-

номического развития и желанием получить дополнительные доходы.  

В итоге хотелось бы сказать, что косвенные налоги являются неотъ-

емлемой частью экономики любой страны. Они могут влиять на стоимость 

продукции и поведение потребителей, но также являются важным источ-

ником доходов для правительства. Правильное балансирование косвенных 

налогов может помочь поддерживать экономическую стабильность и рост. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Качур. О.В.  
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Пилюгин А.Н., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы налогообложения строительных организаций 

 

В настоящее время происходит трансформация экономики в цифро-

вую, данная трансформация не оставила в стороне и строительную от-

расль. Являясь одной из движущих сил российской экономики, в строи-

тельство постепенно внедряются технологии информационного моделиро-

вания, но налогообложение строительных организаций не предполагает 

стимулирования данного перехода и использования его в контрольных и 

фискальных целях. 

Из–за сложностей технологического процесса возникают спорные 

ситуации и в их налогообложении. Особенно острыми в процессе строи-

тельства становятся вопросы по налогу на добавленную стоимость и по 

налогу на имущество организаций. В меньшей степени затрагивается налог 

на прибыль организаций, так как во время строительства какого–либо объ-

екта идут много средств на обеспечение его деятельности и, как следствие, 

организация терпит убытки. 

По Налоговому кодексу РФ операции по реализации жилых домов, 

жилых помещений, а также долей в них не подлежат налогообложению 

НДС, но, как правило, объект недвижимости включает в себя не только 

жилые помещения, но и нежилые, такие, как площади под коммерческую 

недвижимость или машино–места на подземном паркинге, что в свою оче-

редь вынуждает вести раздельный учёт НДС, проводить его распределение 

и так далее. 

Налогообложение такой специфической отрасли как строительство 

должно учитывать её особенности: длительный процесс строительства, се-

зонные особенности, источники получения денежных средств на строи-

тельство. На данный момент действующим законодательством это не 

предусмотрено. 

В эпоху цифровой трансформации экономики в целом и строитель-

ства в частности необходимо рассматривать новые меры по контролю за 

строительными организациями со стороны ФНС России. Это возможно че-

рез механизм налогового мониторинга или через внедрение новой плат-

формы, предполагающей полный электронный юридически значимый до-

кументооборот с поэтапным предоставлений сведений о реальности хозяй-

ственной операции, так как в строительной сфере возникает много фик-

тивных организаций со схемами по уходу от уплаты налогов. 

Также возможно расширение возможностей Единой информацион-

ной системы жилищного строительства с предоставлением туда сведений, 

подтверждающих реальность хозяйственной операции, для контроля как со 
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стороны банков (при проектном финансировании), так и со стороны ФНС 

России. 

В целях развития строительства «зелёных» домов возможно сниже-

ние ставки по налогу на прибыль на 2–3% по прибыли от реализации про-

екта «зелёного» строительства. Данная мера позволит сделать строитель-

ство экологичных домов более рентабельным, чем обычное строительство 

и, как следствие, увеличится их строительство. Сейчас развитию эколо-

гичного строительства отводится большая роль на федеральном уровне, 

так в сентябре 2022 года был утверждён национальный стандарт «зелёно-

го» строительства многоквартирных жилых домов (ГОСТ Р). 

С помощью использования «зелёных» технологий строительства в 

конечном счёте получается объект недвижимости, который потребляет 

меньше ресурсов, по сравнению с домами, построенными без таких техно-

логий. Это ещё один шаг вперёд к цифровизации строительства, что в ко-

нечном итоге благоприятно скажется на разумном потреблении ограни-

ченных ресурсов. 

Одной из проблем налогообложения строительных организаций яв-

ляется дробление бизнеса с целью налоговой оптимизации. Раздробленные 

организации будут взаимозависимыми лицами и подчинены единой дело-

вой цели, эту взаимосвязь и анализируют налоговые органы, подходят ли 

данные организации под критерии получения необоснованной налоговой 

выгоды 

Таким образом, с помощью изменений в налогообложении возможно 

не только изменение налоговых поступлений, но и претворение в жизнь 

новых, инновационных идей, без которых невозможно движение вперёд 

строительства – «локомотива» экономики.  

Вклад строительной отрасли в ВВП составляет от 4 до 8% в разные 

периоды, а вместе с ЖКХ 11%. За 2021 год было уплачено налогов около 

2,9 трлн руб. Строительство взаимодействует практически со всеми отрас-

лями экономики, поэтому её развитие является наиболее важным для стра-

ны. 

Основными сдерживающими факторами развития строительной от-

расли являются: высокий уровень налогообложения, дорогостоящие мате-

риалы, используемые в строительстве, низкая платёжеспособность покупа-

телей, высокий моральный и физический износ основных фондов органи-

заций. 

Преодолев влияние данных факторов или снизив их влияние, полу-

чится решить часть проблем строительных организаций, но в условиях не-

стабильной действительности перед хозяйствующими субъектами будут 

возникать всё новые и новые проблемы, решение которых должно быть 

отлажено для успешного развития строительства. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Качур О.В. 
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Стешкина Е.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Налогообложение в цифровой экономике 

 

Цифровая экономика относится экономике, которая основана на 

компьютерных технологиях, при этом в настоящее время ее все чаще вос-

принимают как бизнес через рынки сети Интернет. По мере экономическо-

го развития цифровая экономика все плотнее переплетается с традицион-

ной экономикой, что затрудняет их разграничение, поскольку в традици-

онную экономику внедряются различные цифровые ресурсы для облегче-

ния ведения бизнеса. При этом существуют некоторые различия, которые 

им присущи (рис. 1). 

 

  
Рис. 1 – Некоторые различия, присущие традиционной и цифровой экономикам. 

Общепринятого термина «Цифровая экономика» не существует. 

Впервые он был упомянут в Японии в 1990 годах, когда там был разгар 

кризиса, затем в 1995 году данный термин был упомянут в книге «Цифро-

вая экономика: возможности и угрозы в эпоху сетевых данных» Дона 

Трапскота. Именно Дон Трапскот впервые раскрыл как новые технологии 

(цифровые технологии) преобразовывают бизнес–процессы, то есть как 

реинжиниринг (переосмысление и преобразование бизнес–процессов) пре-

вращается в глобальное IT–преобразование всего предприятия. 

В период с 2013 по 2020 года определение цифровой экономике да-

вали: Департамент коммуникаций и цифровой экономики Австралии, Бри-

танское компьютерное сообщество, Организация экономического сотруд-

ничества и развития, Европейский парламент, Всемирный банк и др. Все 

эти термины совершенно различны, но их можно преобразовать в общее 

понятие. 

Некоторые различия, присущие традиционной и цифровой экономикам 

Традиционная экономика Цифровая экономика 

Банк Электронный банкинг 

Оплата наличными 

Недвижимость 

Физические акти-

вы 

Человеческий ка-

питал 

Электронный платеж 

Цифровое имущество 

Цифровые активы 

Искусственный ин-

теллект  
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Цифровая экономика – это часть экономической системы, которая 

представляет собой экономическую деятельность, основанную на различ-

ных цифровых технологиях, связанных с бизнес–продуктами на основе 

цифровых товаров и услуг.  

Налог, который взимается с цифровых услуг (цифровой коммерче-

ской деятельности), называется цифровым налогом. 

О введении цифрового налога задумались впервые, когда было обна-

ружено, что крупнейшие цифровые компании получают прибыль от своей 

цифровой деятельности по всему миру, а налоги уплачивают только по ме-

сту своей регистрации, что существенно снижает доходы государств, от 

населения которых компании получают прибыль. 

Изначально цифровой налог ввела Франция, затем Великобритания, 

США, Италия. На сегодняшний день многие страны ввели данный налог.  

В России впервые упоминание о цифровом налоге появилось в ос-

новных направлениях бюджетной, налоговой и таможенно–тарифной по-

литике на 2020 год и плановый период 2021 и 2022 годов.  

Как такового цифрового налога в Российской Федерации не суще-

ствует, поскольку введение нового налога связано с большими издержками 

и требует длительного периода времени.  

Еще с 2017 года появилась обязанность иностранных продавцов, 

оказывающих цифровые услуги, уплачивать НДС в России, также НДС, 

НДФЛ облагаются операции с цифровыми финансовыми активами (по 

стандартным ставкам). Данная обязанность уплаты налогов не распростра-

няется на краудфандинг и криптовалюты, что связано и с ключевой про-

блемой введения самого цифрового налога, то есть со сложностью опреде-

ления налоговой базы, объектов обложения, льгот и других элементов 

налога. 

В Российской Федерации цифровая экономика пользуется рядом 

налоговых льгот, так, например, налог на прибыль для IT–компаний со-

ставляет 0% при условии, что более 90% своей прибыли они получают от 

IT–деятельности. Это необходимо для стимулирования развития цифровых 

ресурсов, для повышения их роли в обществе. 

Также введение цифрового налога связано с рядом преимуществ и 

недостатков, начиная с невозможности избежания налогообложения при 

помощи перемещения офисов в зоны с более низкими ставками налогов 

(офшоры) среди преимуществ и заканчивая недостаточностью безопасно-

сти налоговых программ в ряде недостатков. 

Таким образом, налогообложение в цифровой экономике достаточно 

серьезный вопрос, требующий множества дискуссий, которые ведутся 

между теоретиками и практиками, которые не могут прийти к единому 

мнению, так как внедрение цифрового налога затрагивает множество важ-

ных сфер.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Качур О.В. 
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Сухорадов В.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Налоговые вычеты по НДФЛ: виды и динамика 

 

Налоговый вычет представляет собой уменьшение налогооблагаемо-

го дохода при исчислении налога на доходы физических лиц, либо возврат 

части ранее уплаченного НДФЛ в установленных законодательством РФ о 

налогах и сборах случаях.  

Расчет налоговых вычетов и порядок применения регламентирован 

главой 23 НК РФ. Так, к налоговым вычетам по НДФЛ относятся:  

1. Стандартные налоговые вычеты (ст. 218 НК РФ) – представляются 

для льготных категорий граждан, а также лиц, на обеспечении которых 

находятся дети. Существует 2 вида стандартных вычетов: личный и на де-

тей. Личный вычет осуществляться в размере 3000 рублей, или же 500 

рублей, за каждый месяц налогового периода. Вычет на детей предостав-

ляется за каждый месяц опекунам, на обеспечении которых находится ре-

бенок до месяца, в котором доход налогоплательщика превысил 350000 

рублей. В зависимости от количества детей и наличия определенных усло-

вий размеры вычета могут варьироваться. 

2. Социальные налоговые вычеты (ст. 219 НК РФ) – представляются 

для лиц, которые несли расходы на социально значимые цели. Налоговым 

законодательством РФ в настоящий момент времени предусмотрено 5 ви-

дов социальных налоговых вычетов: по расходам на обучение, лечение и 

приобретение медикаментом, благотворительность, негосударственное 

пенсионное обеспечении, добровольное пенсионное страхование и добро-

вольное страхование жизни и на накопительную часть пенсии.  

3. Инвестиционные налоговые вычеты (ст. 219.1 НК РФ) – предо-

ставляется при реализации ценных бумаг, обращающихся на рынке цен-

ных бумаг, находившихся в собственности более трех лет. Предельный 

размер вычета определяется как произведение количества лет нахождения 

ценных бумаг в собственности и суммы, равной 3000000 рублей. Срок 

нахождения ценной бумаги в собственности исчисляется методом ФИФО.  

Имущественные налоговые вычеты (ст. 220 НК РФ) – предусмотре-

ны при приобретении жилья и земельных участков, продажи некоторых 

видов имущества, а также при выкупе у налогоплательщика имущества для 

государственных или муниципальных нужд. 

Профессиональные налоговые вычеты (ст. 221 НК РФ) – предназна-

чены для лиц, осуществляющих предпринимательскую деятельность в ка-

честве ИП, оказывающих услуги и выполняющих работы по договорам 

гражданско–правового характера, а также получающих авторские возна-

граждения. Вычет предоставляются в сумме фактически произведенных и 

документально подтвержденных расходов, однако в исключительных слу-
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чаях ИП могут получить вычет в размере 20% от общей суммы полученно-

го ими дохода. 

Налоговые вычеты на будущие периоды убытков от операций с цен-

ными бумагами и операций с производными финансовыми инструментами 

(ст. 220.1 НК РФ) – осуществляется при переносе на будущие периоды 

убытков от операций с ценными бумагами и операций с производными 

финансовыми инструментами. 

Налоговые вычеты при переносе на будущее периоды убытков от 

участия в инвестиционным товариществе (ст. 220.2 НК РФ) – осуществля-

ется при переносе на будущие периоды убытков от участия в инвестици-

онном товариществе. 

Ежегодно Федеральная налоговая служба РФ предоставляет отчет о 

налоговой базе и структуре начислений по налогу на доходы физических 

лиц, что позволяет рассмотреть динамику применения физическими лица-

ми налоговых вычетов во времени. Так, согласно данным за 2020–2021 го-

да, количество лиц, получивших вычет в 2020 году, составила 16664804 

человек, а в 2021 году – 16181817. Общая сумма вычетов, приходящаяся на 

указанное число граждан, составила 426310 млн. руб. в 2020 году и 401121 

млн. руб. в 2021 году, соответственно. На рисунке 1 представлена динами-

ка видов вычетов в разрезе 20202021 годов. 

Рис. 1. Динамика видов вычетов по НДФЛ в разрезе 2020–2021 годов.  

Вышеуказанные данные позволяют заключить, что в 2021 году не 

только уменьшилось количество лиц, реализующих свои права на налого-

вый вычет, но и уменьшилась сумма полученных физическими лицами вы-

четов. Итоговое сокращение суммы вычетов составило 25 189 млн. руб. 

Самое большое уменьшение наблюдается в категории стандартных выче-

тов, однако если обратиться к показателям темпов роста, то наименьшее 

значение имеют инвестиционные вычеты – 88,78%.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Качур О.В. 
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Турчина Е.Г., спец. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Влияние налоговой системы на экономику страны 

 

На текущем этапе развития нашего государства одним из важнейших 

механизмов, влияющих на степень стабильности национальной экономики, 

является налоговая система. Она должна быть способной выполнять свои 

функции: фискальную, распределительную, регулирующую, контрольную 

и другие. На данный момент самой значимой для государства, предприя-

тий и населения является степень эффективности выполнения налоговой 

системой стимулирующей функции, выражающейся в положительном 

влиянии на деятельность организаций и развитие производства и в конеч-

ном итоге на экономику страны в целом.  

Когда налоговая система не способна соответствовать современным 

условиями и веяниям времени, эффективность налогообложения резко 

снижается. Если возникают определенные проблемы или трудности в про-

цессе налогообложения, а именно, сложность процесса исчисления и упла-

ты налогов, некорректность ведения налогового учета и составления от-

четности или другие проблемы, то все это приводит к определенного рода 

сбоям в возможности использования мощностей государственного бюдже-

та, формируемого за счет налоговых платежей. Следовательно, существу-

ющую налоговую систему возможно, и главное, необходимо преобразо-

вать и адаптировать к меняющимся условиям, ориентировать на создание 

благоприятных с точки зрения развития условий.  

Важной характеристикой налоговой системы является степень ре-

зультативности налогообложения, которая выражается в соотношении 

налоговых доходов, поступающих в бюджеты, с общим объемом издержек, 

затрачиваемых на процессы введения налогов на территории государства и 

непосредственный сбор сумм налогов.  

Одной из главных задач любого государства является создание 

устойчивой и одновременно гибкой налоговой системы. При этом в про-

цессе ее создания возникает ряд проблем, тормозящих это процесс. Такой 

проблемой, в первую очередь, является наличие теневой экономики, и, 

следовательно, высокая доля уклонения от платы налогов. Это условие 

лишает бюджетную систему части доходов и обуславливает наличие не-

равной конкуренции, так как ставит добросовестных налогоплательщиков 

в менее выгодные условия.  

Можно выделить некоторые существенные факторы, оказывающие 

влияние на степень развитости и эффективности налоговой системы. В 

России такая ситуация сложилась из–за определенных факторов.  

Во–первых, это отсутствие культуры уплаты налогов.  
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Во–вторых, отсутствие должного уровня экономической грамотно-

сти у налогоплательщиков. 

В–третьих, недоверие к налоговым органам вследствие их не всегда 

корректного поведения. 

В–четвертых, величина налоговой нагрузки, не позволяющая нор-

мально осуществлять предпринимательскую или иную деятельность. 

В–пятых, сложность и неясность некоторых разделов налогового за-

конодательства, провоцирующие появление различий в трактовках ряда их 

положений и прописанных норм. 

В–шестых, недостатки в организации налоговой службы. 

Обозначенные факторы, обусловившие сложности в функциониро-

вании и развитии налоговой системы Российской Федерации, не способ-

ствуют укреплению налоговой системы, а значит и экономики в целом. Их 

наличие предопределяет необходимость проведения реформирования и со-

вершенствования налоговой системы. 

На современном этапе развития экономики уже предпринимается ряд 

направлений, ориентированных на обновление налоговой системы, пере-

работку существующих устоев в более рациональные и логичные подходы 

налогообложения, отвечающие современному положению страны. Необ-

ходимо отметить, что в процессе разработки и реализации базовых направ-

лений преобразования налоговой системы важно не игнорировать наличие 

международной налоговой конкуренции и непосредственную финансово–

экономическую ситуацию.  

На данный момент в нашей стране существует целый пакет предло-

жений, включающий в себя меры по стимулированию инвестиционной де-

ятельности, технического перевооружения и модернизации экономики, 

развития финансовых рынков и инвестиций в человеческий капитал. Не 

менее значимым является введение цифровых технологий в налоговую си-

стему, особенно использование цифровых инструментов налогового адми-

нистрирования в практику организаций, что в свою очередь должно повы-

сить финансовую прозрачность хозяйственной деятельности организации. 

Подобные изменения могут значительно преобразовать текущие процессы, 

упростить их, привести финансовые процессы в соответствие с уровнем 

современных тенденций информационного развития. Такие реформы спо-

собны повысить степень полезной отдачи от работы налоговой системы, в 

то же время снизив затраты на ее функционирование.  

Таким образом, оценивая влияние налоговой системы на экономику 

страны, необходимо проводить тщательный анализ прошлого опыта нашей 

страны и иных государств, причем и положительного, и отрицательного, и 

выявлять на его основе закономерности с целью ее совершенствования.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Козуб Л.А. 
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Челнаков Р.В., спец. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Сравнение налоговых систем РФ и стран Африки 

 

Сравнение систем налогообложения Российской Федерации со стра-

нами Африки необходимо по нескольким причинам: кризис в экономике 

нашей страны, резкий скачок в экономическом развитии стран африкан-

ского континента в ограниченных условиях, тесное сотрудничество России 

с Африкой и т.д. 

Прежде всего стоит сказать о разной природе роста экономик стран 

данного континента. Многие государства показывают значительные циф-

ры по показателям ВВП, а другие – по ВВП на душу населения.  

По этой причине можно проанализировать объем ВВП на душу насе-

ления(табл.1). 

Таблица 1. Объем ВВП на душу населения, дол. за 2022 год 
Страна Место 

в Аф-

рике 

Место в 

мире 

Объем ВВП 

на душу насе-

ления, дол. 

Объем ВВП при показателях 

на душу населения и числен-

ности населения России, млн. 

дол. 

Сейшельские 

острова 

1 57 35.272 5.149.712 

Россия X 60 30.013 2.133.092 

Маврикий 2 68 25.043 3.656.278 

Ботсвана 3 79 19.287 2.815.902 

Экваториальная 

Гвинея 

4 80 19.036 2.779.256 

Ливия 5 83 18.345 2.678.370 

Габон 6 87 17.848 2.605.808 

Из данной таблицы, в которой указаны показатели тех стран Африки, 

которые, в пересчете на численность населения Российской Федерации, 

превышали бы ВВП нашего государства, можно сделать вывод, что имен-

но с налоговыми системами данных государств стоит проводить сравне-

ние, тем более при условии, что в данных государствах достаточно сильно 

развита система оказания услуг (при сравнении с данным показателем 

данного континента), а значит, что эти страны по структуре экономики 

близки к европейским государствам.  

После этого необходимо проанализировать налоговые поступления в 

государственный бюджет Российской Федерации для выявлений направ-

лений развития системы налогообложения государства, что в значимом 

объеме может положительно повлиять на формирование самого государ-

ственного бюджета России, так как налоговые поступления являются од-

ним из основных показателей его наращивания и нормального изучения 

тенденций роста объема поступлений, а также прогнозирования в перспек-

тиве. 
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Таблица 2. Структура налоговых поступлений в бюджет РФ, % (2022 год) 
Налог Доля налоговых поступлений, % 

НДПИ ≈33,7 

НПО ≈21,9 

НДС ≈20,0 

НДФЛ ≈16,5 

Остальные налоги ≈7,9 

Из данной таблицы можно сделать вывод, что налог на добычу по-

лезных ископаемых (НДПИ), налог на прибыль организации (НПО), налог 

на добавленную стоимость (НДС) и налог на доходы физических лиц 

(НДФЛ) являются основными показателями налоговых доходов государ-

ства, составляя 92,1% от данных доходов в бюджетную систему Россий-

ской Федерации. А значит, именно их сравнение с аналогичными в странах 

Африка, а затем и развитие необходимо в первую очередь. 

Широкая налоговая система Африки использует различные виды 

налогов, включая налог на прибыль, налог на капитал, налоги на имуще-

ство, налоги с продаж, роялти от добывающих отраслей и налоги на фи-

нансовые операции. 

Интересно, что налоговое бремя Африки учеными особо не изучает-

ся, а налоговая политика часто руководствуется теоретическими предпо-

ложениями о влиянии налогов на граждан, организации и окружающую 

среду, поэтому данное направление может в перспективе быть основопо-

лагающим для мобилизации резервов системы налогообложения нашего 

государства.  

Также, как и в России многие развивающиеся страны используют 

стимулы для привлечения международных компаний, в том числе в добы-

вающих отраслях. К ним относятся налоговые льготы и налоговые канику-

лы, налоговые отсрочки и др. 

Примечательно, что многие страны Африки начали вводить цифро-

вое налогообложение, и Южная Африка является пионером.  

Таким образом, что в Российской Федерации, что в Африке налоги 

составляют важнейшую часть государственных доходов, которые позво-

ляют государствам реализовывать свои функции. А значит, что в полной 

мере возможно взаимное изучение данных систем, а это, в свою очередь, 

может привести к интеграции систем налогообложения, которая полезна 

налогообложению и налоговым доходам России. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Качур О.В. 
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СЕКЦИЯ УПРАВЛЕНИЯ ПЕРСОНАЛОМ 
 

Авдулова А.Н., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет  
 

Управление профессиональными стрессами в организации  

как фактор повышения эффективности труда 
 

В настоящее время борьба со стрессами является не только одной из 

наиболее острых проблем современного общества, но и становится акту-

альной управленческой задачей в рамках организации.  

Повышенный интерес HR–менеджеров к профессиональным стрес-

сам можно объяснить двумя главными причинами. Первая причина состо-

ит в том, что негативные последствия стрессов напрямую влияют на эф-

фективность трудовой деятельности. Именно стрессы зачастую становятся 

источником различных проблем в компании: высокой текучести кадров, 

простоев и брака на производстве, несчастных случаев, снижения произво-

дительности труда и др. В то же время ликвидация влияния профессио-

нальных стрессов требует от организаций серьезных затрат. Так, например, 

американские компании каждый год тратят примерно 50 млрд долл. на фи-

нансирование мероприятий, направленных на устранение стрессовых воз-

действий. Вторая причина заключается в том, что профессиональные 

стрессы отрицательно сказываются на психосоматическом состоянии ра-

ботника. Стресс представляет собой не просто нервное напряжение, это 

прямой путь к резкому ухудшению физического здоровья, а также появле-

нию проблем психологического характера. Психолог Дж. Бренерр пришел 

к следующему выводу: в течение трех–четырех лет непрерывного воздей-

ствия стресс–фактора сначала увеличивается число острых состояний 

(психозы, инфаркты), а затем начинают проявляться хронические болезни: 

ишемия, легочно–бронхиальная астма, болезни почек и др. Также, напри-

мер, согласно данным статистики ВОЗ около 40 % людей в России умирает 

в активном трудоспособном возрасте (25–60 лет) из–за сердечно–

сосудистых заболеваний, развивающихся на фоне стресса, психосоциаль-

ной изоляции и депрессии. 

Стресс, испытываемый работником, разрушительно воздействует как 

на него самого, так и на эффективность функционирования организации. 

Осознавая такую опасность стресса, HR–менеджеры должны научиться 

управлять профессиональными стрессами: своевременно и точно диагно-

стировать причины, применять эффективные методы по преодолению 

стрессовых состояний и проводить профилактические мероприятия по их 

предупреждению в будущем. Диагностировать стрессовое состояние пер-

сонала можно на основе проведения регулярных опросов удовлетворенно-

сти трудовой жизнью. В опросный лист необходимо включать вопросы о 

том, как изменился аппетит, качество сна и отдыха, чувствует ли работник 
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в период трудовой активности радость или угнетение и раздражитель-

ность. Результаты исследования помогут сделать выводы об общем психо-

логическом состоянии человека, установить уровень стресса и выявить его 

причины. 

Все источники стресса зарубежные исследователи условно делят на 

три группы. Первая группа – внешние факторы: экономический кризис в 

стране, политическая нестабильность, безработица и др. Вторая группа – 

организационные факторы: плохие условия труда, слишком интенсивный 

режим деятельности, повышенная ответственность, слишком медленный 

или быстрый карьерный рост и пр. Третья группа – это индивидуальные 

проблемы работника, например, семейные конфликты. Но один из наибо-

лее распространенных факторов, относящийся к этой группе, – это отсут-

ствие интереса к профессиональной деятельности. В таких условиях ра-

ботник трудится на «нелюбимой» работе, руководствуясь стремлением за-

работать деньги, прилагая как можно меньше усилий. По данным Gallup, в 

России только 23% работников чувствуют свою вовлеченность в трудовой 

процесс. 

Проанализировав причины стресса, руководителю необходимо раз-

работать программы стресс–менеджмента, направленные на устранение 

напряженного состояния персонала. Управление стрессом включает в себя 

методы управления стрессом на уровне организации и на уровне личности. 

Управление стрессом на уровне организации – программа мероприя-

тий, реализуемых руководством компании в целях снятия эмоционального 

напряжения. Одни компании организуют для своих сотрудников консуль-

тации с психологами. Руководители других организаций предлагают со-

трудникам занятия спортом, йогой, игротерапию, арт–терапию, релакса-

цию на природе, вокалотерапию и др. Состав антистресс–программ зави-

сит от того, чего именно не хватает персоналу для комфортной трудовой 

деятельности: сведений о ситуации в компании, дополнительных профес-

сиональных навыков для решения рабочих обязанностей, «живого» обще-

ния с коллегами и т.п. Так, например, если недостаточно сведений об 

устойчивости рыночного положения компании, то необходимо проведение 

собрания для сообщения о переменах или, если сотрудники угнетены ра-

ботой в дистанционном формате, то делать больше активностей в «очном» 

режиме и т.д. 

Для самостоятельного снятия работниками психологического 

напряжения рекомендуется применять методики тайм–менеджмента, ста-

раться поддерживать здоровый образ жизни и соблюдать диету и пр. 

Таким образом, для эффективного управления профессиональными 

стрессами руководству необходимо тщательно распознать стресс–факторы 

в конкретной организационной ситуации, чтобы разработать действенный 

план мероприятий по выводу сотрудников из стрессового состояния.  

Научный руководитель – к.э.н., ст. преп. Данкер  К.А. 
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Анисимова Т.Е., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

«Кафетерий» льгот  

как инструмент мотивации персонала организации 

 

Сегодня мотивация персонала занимает одно из центральных мест в 

системе управления деятельностью организации. Грамотно организованная 

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

сонала. Путь к качественному управлению сотрудниками организации ос-

новывается на понимании потребностей и их своевременном удовлетворе-

нии. 

Многие зарубежные и отечественные теоретики и практики в сфере 

мотивации (Армстронг М., Тейлор С., Виханский О.С., Наумов А.И, Гер-

чиков В.И, Кибанов А.Я., Дуракова И.Б., Андреева Т.С. и др.) задумыва-

лись над проблемой достижения основной цели мотивации персонала, то 

есть наиболее полное удовлетворение потребностей каждого работника. В 

наше время данная проблема все еще актуальна, и современные компании 

и опытные HR–менеджеры нашли инструмент, который поможет достичь 

данную цель. Речь идет универсальном методе, который объединяет в себе 

все существующие инструменты материальной и нематериальной мотива-

ции, – «кафетерий» льгот. 

«Кафетерий» льгот – это гибкий набор бонусов для персонала орга-

низации, который дополняет базовый социальный пакет. В него включены 

льготы и вознаграждения, работающие на улучшение жизни и здоровья со-

трудников компании, а также их мотивации. Сущность данного инстру-

мента состоит в том, что каждый работник выбирает себе определенные 

льготы из общего перечня в рамках установленного лимита. Таким обра-

зом, персонала организации может в индивидуальном порядке определить 

именно те бонусы, который ему нужны в данный момент времени для удо-

влетворения собственных потребностей.  

Список предлагаемых льгот достаточно разнообразен, зависит от де-

ятельности организации, ее расположения, а также наличных ресурсов. 

Приблизительный перечень «кафетерия» может включать следующие 

услуги: корпоративный полис добровольного медицинского страхования 

(ДМС), в том числе для близких родственников сотрудника; компенсация 

за пользование мобильной связью и интернетом; компенсация оплаты так-

си из дома до места работы, и наоборот; компенсация оплаты спортивных 

услуг (фитнес, бассейн); компенсация оплаты различных развивающих ме-

роприятий для детей сотрудника; компенсация оплаты коммунальных 

услуг; компенсация оплаты полисов ОСАГO и КАСКО; компенсация за 

питание; компенсация расходов на изучение иностранного языка; компен-
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сация расходов на обучающие профессиональные программы; компенса-

ция оплаты процентов по ипотечным кредитам и др. 

Система «кафетерия» льгот, в большинстве случаев, работает на ос-

нове автоматизированной платформы. Платформа позволяет работнику ор-

ганизации выбирать нужные ему бонусы в личном кабинете. Онлайн плат-

форма позволяет предоставить доступ к льготам новым сотрудникам, а 

также закрывает доступ для уволенных одним нажатием клавиши. Автома-

тизированный «кафетерий» полностью решает задачи электронного доку-

ментооборота с поставщиками услуг, страховыми компаниями и медицин-

скими учреждениями, а также предоставляет необходимую HR–аналитику. 

Эффект от внедрения «кафетерия» льгот рассмотрим на примере 

российской телекоммуникационной компании «Tele2». В 2022 году орга-

низация внедрила в систему мотивации персонала такой инструмент, как 

«Кафетерий льгот». Так, Tele2 предложила своим работникам 

онлайн–сервис, который позволяет самостоятельно управлять бонусами – 

выбирать для себя только те опции, которые им нужны. Данный проект 

получил название «Конструктор льгот». Бонусы для работников разделили 

на 2 вида – гарантированные, и те, что можно выбирать, в зависимости от 

своих предпочтений и потребностей.  

В «конструкторе льгот» представлены следующие гарантированные 

льготы для персонала: материальная помощь работнику; страхование от 

несчастных случаев и болезней; оплата сотовой связи и предоставление 

корпоративного телефона и др. 

К льготам на выбор отнесли следующие категории: компенсация 

спорта; изучение иностранных языков; клубы по интересам; профилакти-

ческие обследования; покупка лекарственных препаратов по рецепту врача 

и др. 

Согласно результатам опроса, проведенного через 6 месяцев после 

запуска проекта «Конструктор льгот» 80% сотрудников высоко оценивают 

удобство пользования новым сервисом, при этом 60% сотрудников будут 

разочарованы, если сервис не будет доступен им в 2023 году. 

Внедрение проекта позволило Tele2 сэкономить расходы на неис-

пользуемые льготы, повысить производительность труда и эффективность 

удержания персонала.  

Итак, «кафетерий» льгот является одним из актуальных методов мо-

тивации сотрудников. Реализуемый индивидуальный подход – ключ для 

поддержания долгосрочных отношений между работником и работодате-

лем, ведущих к стабильности самой организации. Следовательно, система 

мотивации должна быть гибкой и соответствовать современным тенденци-

ям, чтобы мотивировать эффективный труд персонала, что положительно 

будет отражаться на деятельности компании. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Резанович Е.А. 
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Бахматова А.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Формирование инклюзивной среды в управлении работниками с 

ограниченными возможностями здоровья 

 

Повышая многообразие в организации, необходимо понимать, что 

простое наличие разнообразных работников не даст желаемого положи-

тельного эффекта. Поэтому необходимо создать комплексный подход к 

обеспечению кадрового многообразия, который будет основываться на со-

здании инклюзивной среды на рабочем месте. 

Понятие «инклюзивная среда» рассматривается с позиции следую-

щих направлений: 

–  это особый микроклимат, который помогает избежать появления 

конфликтов между работниками; 

–  определяется как уникальная атмосфера, в которой каждому работ-

нику организации предоставляется возможность получения поддержки как 

со стороны руководства, так и со стороны коллег. 

Согласно отчету «Отдача от инвалидности», только 4% организаций 

сосредоточены на создании предложений, учитывающих интересы работ-

ников с ограниченными возможностями здоровья. 

По данным Росстата, в России насчитывается около 12 млн. чел. с 

особенностями здоровья. При этом трудоустроено чуть более 1,5 млн. чел. 

Значительный численный разрыв объясняется сложностью социальной 

адаптации соискателей с ОВЗ и сильными предрассудками относительно 

них в обществе. 

В рамках законодательного поля инклюзивность становится частью 

правовой нормы. Рассмотрим основные документы, гарантирующие ра-

ботникам с ограниченными возможностями право на восстановление кон-

курентоспособности на рынке труда: 

–  Конвенция ООН о правах инвалидов. Предписывает собственникам 

объектов создавать равные условия для всех людей; 

–  ФЗ № 181–ФЗ от 24.11.1995 «О социальной защите инвалидов в 

РФ». У работодателей есть квота по трудоустройству людей с ОВЗ; 

–  поправка к статье 14.8 Кодекса РФ Об административных правона-

рушениях. Закрепляет потребительские права работников с ОВЗ; 

–  поправки к закону «О развитии малого и среднего предпринима-

тельства». В соответствии с этим, проекты, сфокусированные на решении 

различных социальных вопросов, касающихся населения с ОВЗ, могут по-

лучить более широкую государственную поддержку. 

Эти правовые акты предусматривают защиту работников с ОВЗ. Но 

их действие в недостаточной степени способствует устранению бессозна-

тельных предубеждений, которым часто подвергаются многие работники с 
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ограниченными возможностями. 

 Опираясь на многочисленные труды ученых, нами были выделены 

пять подходов к формированию инклюзивной среды для сотрудников с 

ОВЗ. В табл.1 приведено их краткое содержание. 

Таблица 1. Подходы к формированию инклюзивной среды для со-

трудников с ОВЗ. 
№ Подход Содержание подхода 

1 

Институциональ-

ный 

Трансформация политики кадрового многообразия. Наличие 

инклюзивной стратегии и планов с кратко–, средне– и дол-

госрочными целями, направленными на достижение значи-

тельных и долгосрочных улучшений для сотрудников с ОВЗ. 

Изменение ценностных и мотивационных установок сотруд-

ников, создание конкретных структур, ответственных за ин-

клюзивные процессы. 

2 

Пространственно–

предметный 

Создание безбарьерной архитектурной среды и инфраструк-

туры, включающих возможность передвижения и использо-

вания специальных технических устройств для того, чтобы 

сотрудники с ОВЗ имели беспрепятственную возможность 

передвижения в организации, удобство и комфорт. 

3 

Содержательно–

методический 

Методические разработки, прописанные в Уставе организа-

ции и должностных инструкциях сотрудников и предпола-

гающие предоставление равных возможностей (например, 

планирование карьеры, обучения, повышение квалификации 

и т.д.). Вовлечение сотрудников с ОВЗ в процесс формиро-

вания инклюзивной среды.   

4 

Информационный Предоставление сотрудникам с ОВЗ доступной информации 

о деятельности организации и текущих данных о выполне-

нии трудовой функции с использованием информационно–

коммуникационных технологий, учитывающих разные фор-

мы инвалидности. 

5 

Коммуникативно–

организационный 

Организация коммуникации в компании между сотрудника-

ми, руководством и работниками с ОВЗ, исключая их дис-

криминацию, стереотипы и предубеждения. 

Реализуя каждый из вышеперечисленных подходов, организация 

приобретает особую интегративную характеристику – инклюзивность, ко-

торую можно оценить. Успешность внедрения подходов создания инклю-

зивной среды напрямую зависит от корпоративной культуры, стратегии 

организации и кадровой политики, которые развивают внутрикорпоратив-

ные коммуникации, влияют на обмен информацией и креативность, что 

положительно влияет на работоспособность сотрудников и, соответствен-

но, на результативность организации. 

Следовательно, формирование инклюзивной среды не является ме-

ханическим процессом, а требует, прежде всего, создания специальных ма-

териально–технических, кадровых, социальных условий для успешного 

включения в организацию сотрудников с ОВЗ. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Дуракова И.Б. 
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Применение маркетинговых программ для повышения уровня 

лояльности персонала в ГК «Русский Аппетит» 

 

В настоящее время в условиях повышенной конкуренции организа-

циям необходимо искать новые технологии повышения конкурентоспо-

собности. Одним из таких современных методов является маркетинг пер-

сонала, который рассматривает рабочее место с точки зрения продукта, ре-

ализуемого на рынке труда. В рамках данного подхода отношения с персо-

налом базируются на тех же принципах, что и отношения с клиентами. Это 

связано с тем, что удовлетворенность клиентов качеством изготавливаемой 

продукции или полученной услугой неразрывно связана с удовлетворенно-

стью сотрудников работой в организации.  

Что касается внутреннего маркетинга, он направлен на решение та-

ких задач, как формирование корпоративной культуры, систем мотивации, 

обучения и повышения квалификации, развитие и формирование лояльно-

сти работников. Сотрудники рассматриваются как один из ключевых фак-

торов, влияющих на успешность деятельности организации. Этим и объяс-

няется растущий интерес к формированию лояльности. Под лояльностью 

персонала понимают положительное отношение к организации, соблюде-

ние правил, уважительное отношение работников друг к другу и к руко-

водству, понимание общего дела, добросовестное выполнение обязанно-

стей. Уровень лояльности влияет на различные аспекты деятельности ком-

пании, в первую очередь на ее производительность. Лояльный, преданный, 

вовлеченный персонал – это одно из главных конкурентных преимуществ 

организации.  

Для удержания ценных сотрудников могут использоваться следую-

щие маркетинговые программы: 

— дисконтная программа, которая заключается в предоставлении 

сотрудникам организации фиксированной скидки на приобретение про-

дукции компании или пользование предлагаемыми услугами; 

— система выплат, в которой работники накапливают баллы за 

результаты своей работы, а также за время работы в организации. Набрав 

определенное количество баллов, сотрудники могут получать выплаты 

(например, за стаж работы); 

— программа начисления бонусных баллов за привлечение в ор-

ганизацию новых сотрудников; 

— геймификация, то есть добавление элементов игры в рабочие 

процессы, позволяющая повысить вовлеченность персонала, усилить мо-

тивацию и результативность деятельности. 
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В процессе анализа внутреннего маркетинга в ГК «Русский Аппетит» 

был выявлен ряд проблем. В организации практически не применяются 

маркетинговые программы по повышению лояльности. Активно реализу-

ется лишь программа корпоративных скидок на продукцию. Стоит также 

учитывать, что дисконтная программа не распространяется на продукцию 

сети кафе «Вермишель». Большинство работников офиса ГК «Русский Ап-

петит» предпочитают обедать именно в данном подразделении компании. 

Поэтому расширение программы на данную сеть позволит повысить ло-

яльность. Решить эту проблему поможет также начисление бонусных бал-

лов за привлечение новых сотрудников. Накопленные баллы работники 

могут обменять на призы, продукцию фирмы или даже отгулы. Преимуще-

ство данной системы в том, что сотрудники сами могут выбирать, в каком 

виде они хотят получить вознаграждение.  

В качестве еще одного маркетингового метода развития лояльности 

персонала можно предложить внедрение в ГК «Русский Аппетит» метода 

геймификации, а именно рейтинговой системы. Для ее внедрения не пона-

добятся дополнительные вложения, так как уже существующая корпора-

тивная система «Битрикс» позволяет отражать текущий рейтинг сотрудни-

ка и легко подстраивается под конкретные задачи. Так, например, для 

службы управления персоналом, рейтинг может выставляться в соответ-

ствии с количеством закрытых вакансий за определенный промежуток 

времени. Можно показывать не только имя сотрудника, но и количество 

закрытых им свободных должностей. При этом отображаться в свободном 

доступе должен не весь список сотрудников, а только лидирующие пози-

ции – 3 наиболее продуктивных сотрудника по итогам периода. В этом 

случае работник, который занял самое низкое место в списке, не будет ис-

пытывать стыда и неловкости перед своими коллегами. Можно также по-

ощрять сотрудников, которые долгое время держат лидирующие позиции, 

используя материальные и нематериальные методы мотивации.  

Предложенные методы по развитию системы внутреннего маркетин-

га положительно отобразятся на уровне лояльности сотрудников организа-

ции. Стоит обратить внимание на то, что высокий уровень лояльности пер-

сонала в организации – это комплексный результат, в том числе следствие 

четкого соблюдения хорошо продуманной политики организации. Компа-

ния должна реализовывать все заявленные принципы и ценности, а также 

налаживать и другие процессы в системе управления персоналом. Только в 

данном случае внедрение рассмотренных маркетинговых программ пози-

тивно отразится на лояльности работников, и даст положительный эффект 

как в текущем, так и в долгосрочном периоде.  

Научный руководитель – к.э.н., ст. преп. Данкер К.А.  
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Брязгунов И.Ю., бак. 4 к.  

Воронежский государственный университет 

 

Формирование корпоративной культуры обучающейся организации 

 

Мировой опыт показывает, что именно обучающиеся организации 

являются наиболее конкурентоспособными и способны выживать в непро-

стых экономических реалиях. С целью повышения уровня знаний и навы-

ков персонала необходимо выстраивать корпоративную культуру органи-

зации, направленную на обучение. 

В научной литературе существует много определений культуры обу-

чающейся организации. По определению П. Сенге, «… культура самообу-

чающейся организации – это совокупность убеждений, отношений, норм 

поведения и ценностей, разделяемых персоналом, которая способствует 

созданию, приобретению, передаче и сохранению знаний и компетенций». 

Согласно А.Я. Кибанову культура обучающейся организации подразуме-

вает сложившиеся в компании модели взаимоотношений, способы обуче-

ния, саморазвития. 

Корпоративная культура обучающейся организации должна исхо-

дить из величины ее интеллектуального капитала. Под интеллектуальным 

капиталом понимаются неотъемлемые от сотрудников знания, воплощае-

мые в результате мыслительной деятельности. Поэтому обучение персона-

ла должно быть направлено на формирование интеллектуального потенци-

ала организации, на совершенствование как индивидуальных, так и кол-

лективных навыков и компетенций. Влияние на динамику интеллектуаль-

ного капитала позволяет воздействовать на уровень укомплектованности 

организации высококвалифицированными кадрами.  

Корпоративная культура, направленная на обучение персонала, под-

разумевает формирование ценностей внутри коллектива, разделяемых все-

ми членами. Например, стремление к карьерному росту, ориентация на 

обучение, групповое обучение, обмен знаниями. Система ценностей задает 

направление развития как для организации в целом, так и для каждого со-

трудника. Ценности активизируют обучающую деятельность в организа-

ции, когда каждый сотрудник четко осознает направления самосовершен-

ствования. 

Ориентация на обучение — это желание сотрудника совершенство-

ваться путем приобретения новых знаний и навыков для достижения орга-

низационных целей. Данная ценность позволяет компании измерять уро-

вень саморегуляции персонала, а также его мотивации к обучению. Пони-

мание обучающего поведения в организациях ведет к повышению произ-

водительности труда и снижению затрат на развитие и обучение персона-

ла, а также дает персоналу возможность исследовать новые модели разви-

тия и совершенствования индивидуальных компетенций и способностей.  
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В организации может быть сформирована культура обмена знаниями 

работниками друг с другом. Главными требованиями выступают: довери-

тельные отношения внутри коллектива, формирование сплоченных ко-

манд, работа проектных групп. Доверительные коммуникации оказывают 

сильное мотивирующее воздействие на персонал, побуждая желание при-

нимать участие в совместных обсуждениях и работе.  

Отношения между менеджерами и подчиненными должны быть ос-

нованы не на жестком контроле, а на поддержке и оказании помощи. Здесь 

должны проявляться черты самоорганизации фирмы, выражающиеся в от-

крывающихся возможностях самостоятельного творчества для сотрудни-

ков. Управленцам необходимо формировать условия для деятельности 

подчиненных, не вмешиваясь в сам процесс работы, контролируя лишь ко-

нечный результат и отношение индивида к работе. 

Для поддержания корпоративной культуры обучающейся организа-

ции необходимо грамотно выстраивать систему мотивации в организации. 

Она преимущественно должна оказывать влияние на внутреннюю мотиви-

рованность сотрудника профессионально развиваться. Развитие работника 

происходит преимущественно на основе внутренней мотивации, когда са-

моинициирование приводит к самововлечению в рабочий процесс без 

внешних вознаграждений. Так, компания может поощрять предложения и 

идеи сотрудников, предоставлять своевременную обратную связь, что сти-

мулирует персонал на самостоятельный анализ и решение возникающих 

проблем. 

Еще одним аспектом обучающейся организации является формиро-

вание культуры саморазвития. Данный метод развития персонала является 

гибким, так как позволяет работнику получать новые знания и навыки из 

различных альтернативных источников, фокусируясь на тех областях, ко-

торые ему интересны и необходимы. Сегодня многие инновационные ком-

пании в свою деятельность паттерны саморазвивающегося поведения — 

набор добровольных и целенаправленных действий, которые программи-

руются организацией и используются сотрудниками для приобретения и 

сохранения уникальных знаний и профессиональных навыков. Уникаль-

ные знания и навыки формируют инновационные компетенции сотрудни-

ков, что в результате способствует развитию проактивного поведения.  

Деятельность современных организаций напрямую зависит от уров-

ня интеллектуального капитала, наличия эффективных и способных со-

трудников, высокой степени координации общей работы. Корпоративная 

культура обучающей организации предполагает воздействие на данные ас-

пекты путем формирования общего вектора развития. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 



41 
 

Валгуцкова В.В., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Удержание ключевых сотрудников как одно из приоритетных 

направлений кадровой политики в условиях конкуренции  

(на примере ПАО «Северсталь) 

 

Эффективность организации напрямую зависит от способностей и 

компетенций персонала, который в ней работает. Однако далеко не все со-

трудники способны обеспечить организации конкурентное преимущество 

на рынке. Так, всё более актуальным становится вопрос удержания именно 

ключевых сотрудников, обеспечивающих успех компании. 

Ключевые сотрудники организации – это работники организации, 

занимающие должностные позиции, от которых зависит эффективность 

деятельности организации, демонстрирующие высокие результаты трудо-

вой деятельности и обладающие высоким потенциалом профессионально-

го развития; отдача от таких сотрудников в работе компании значительно 

выше, чем от других. 

Важность ключевых сотрудников для организации обусловлена тем 

фактом, что они являются своего рода «фундаментом»: именно ключевые 

сотрудники, благодаря своим компетенциям и навыкам, представляют со-

бой основную движущую силу организации, от которой зависит её общая 

эффективность и дальнейшее развитие.  

Главным инструментом удержания ключевых сотрудников может 

выступать только последовательная и тщательно разработанная кадровая 

политика, представленная в виде комплексной системы по работе с персо-

налом и являющаяся естественным продолжением стратегических целей 

компании. При этом наиболее эффективным способом удержания ключе-

вых сотрудников организации является разработка проактивной програм-

мы, которая представляет собой заблаговременное формирование и под-

держание заинтересованности данной категории персонала в продолжении 

своей трудовой деятельности в конкретной организации с помощью раз-

личных механизмов воздействия. 

Так, например, в ПАО «Северсталь» такая программа включает: 

– определение ведущих мотивов каждого ключевого сотрудника; 

– оценку того, на каком этапе зрелости находится каждый мотив 

ключевых сотрудников; 

– разработку индивидуальных программ мотивации каждого 

ключевого сотрудника (определяют мероприятия и элементы системы для 

повышения вовлеченности и лояльности сотрудника компании); 

– определение эффективного бюджета для мотивации ключевых 

сотрудников. 
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Также для удержания ключевых сотрудников в ПАО «Северсталь» 

организуются специальные социальные программы, такие как: 

– гибкое профессиональное развитие;  

– индивидуальный принцип составления и предоставления соци-

ального пакета;  

– установление комфортных условий для досуга и отдыха, в том 

числе и семьи сотрудника;  

– создание, поддержка и оптимизация системы коммуникаций 

внутри фирмы, получение обратной связи;  

– допущение работников к участию в принятии управленческих 

решений. 

Одним из важных направлений кадровой политики 

ПАО «Северсталь» является реализация программы Steel Hub. Она направ-

лена на привлечение, развитие и трудоустройство в компанию талантли-

вых и перспективных выпускников высших образовательных учреждений 

России. Данная программа выступает первоначальным элементом созда-

ния приверженности у будущих сотрудников и олицетворяет принцип про-

активности кадровой политики данной компании.  

Кадровая политика ПАО «Северсталь» имеет направленность в сто-

рону повышения возможностей для сотрудников в области развития карье-

ры. Так, они могут приобрести опыт в операционных и проектных подраз-

делениях, принимать участие в кросс–функциональных командах, в проек-

тах по роботизации и автоматизации. Для компании важно, чтобы её клю-

чевые сотрудники не стояли на месте, а повышали свою эффективность 

путем повышения своей квалификации, знаний и навыков. 

Для ПАО «Северсталь» также важно повышать вовлеченность клю-

чевых сотрудников, поэтому она старается максимально привлекать пер-

сонал к обсуждению и решению рабочих задач путем проведения опросов, 

фокус–групп и мозговых штурмов. Как отмечают в компании, персонал 

должен чувствовать себя её частью, именно поэтому каждый сотрудник 

должен быть вовлечен в её деятельность.   

В ПАО «Северсталь» также используется такой инструмент, как 

проведение stay–интервью. Stay–интервью (удерживающее интервью) 

представляет собой беседу представителя работодателя с сотрудником, ко-

торая позволяет определить настрой в коллективе, обсудить потребности 

работника и перспективы развития компании. Stay–интервью проводится с 

заранее определенной частью сотрудников, к которым относятся ключевые 

работники, узконаправленные специалисты и другие специалисты, подбор 

которых потребует больше времени, подготовки и средств по сравнению с 

рядовыми сотрудниками. Данный метод позволяет выявить риски и сни-

зить показатель увольнения ключевых работников. 

Научный руководитель – к.э.н., ст. преп. Данкер К.А. 
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Ващук Д.А., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Влияние ценностных установок на трудовое поведение добровольцев 

волонтерских организаций 

 

В последние десятилетия институту добровольческой (волонтерской) 

деятельности уделяется особое внимание со стороны общества и государ-

ства. Успех добровольной деятельности в форме безвозмездного выполне-

ния работ или оказания услуг обусловлен мотивацией ее субъектов, разви-

тостью их ценностных установок. В силу чего исследование влияния цен-

ностных установок на трудовое поведение добровольцев волонтерских ор-

ганизаций представляется практически значимым и актуальным. 

Ценностные отношения демонстрируют важность для человека тех 

или иных явлений, событий, вещей, включенных в общественное про-

странство. Как философская категория ценности являются отражением не-

коей значимой для жизни людей субстанции, при этом, ценностные ориен-

тации определяются как выбор и направленное движение субъекта к опре-

деленным целям. Ценностные установки – это порожденная социокуль-

турным взаимодействием членов общества иерархически выстроенная си-

стема, продуцирующая образование смыслов и целей существования. В 

частности, трудовые установки предопределяют бессознательное, а также 

осознанное отношение субъекта к труду и его экономическую активность. 

Трудовая установка представляет собой результат оценочного отношения 

личности к труду, осознание своего трудового статуса. Становление и раз-

витие ценностных ориентаций основывается на взаимодействии внутрен-

них свойств и потребностей субъекта и внешней среды, определенного со-

циокультурного пространства. Трудовая мотивация влияет на поведение в 

экономической сфере, выстраивает внутренние алгоритмы отношений 

личности к экономической действительности. 

Эффективность функционирования волонтерских организаций отра-

жена в социально–экономических результатах их деятельности, которые 

напрямую зависят от человеческих ресурсов. Здесь важны личные качества 

субъектов добровольческой деятельности, умение работать в команде, 

опыт, мотивация, ценности. Социальная направленность волонтерства, его 

гуманистический характер предопределяют своеобразие ценностных уста-

новок вовлеченных в него кадров. Общественная ориентированность труда 

важна в контексте развития личности, межличностных взаимодействий, 

общего развития и социализации человека.  

Основными методами для получения необходимой информации, вы-

ступили: наблюдение, анализ научных источников, опрос, тестирование по 

методике Милтона Рокича «Ценностные ориентации». В рамках исследо-

вания в период с сентября 2022 года по февраль 2023 года были получены 
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и обработаны данные тестирования 115 волонтеров Международного Пла-

тоновского фестиваля (Автономное учреждение культуры Воронежской 

области «Дирекция Международного Платоновского фестиваля») в воз-

расте от 18 до 35 лет. Основными направлениями деятельности данных 

добровольцев являются сопровождение культурных событий региона, со-

действие в формировании культуры общественной среды, в том числе, 

участие в подготовке и проведении фестивалей, творческих встреч, иных 

мероприятий. 

Суть методики изучения ценностных ориентации М. Рокича заклю-

чена в непосредственной иерархизации ценностей–целей и ценностей–

средств. Респондентам–волонтерам были предложены два списка ценно-

стей, которые предлагалось упорядочить по степени их значимости.  

В результате исследования было выявлено, что преобладающими 

ценностями–целями или терминальными ценностями у респондентов яв-

ляются творчество, активная деятельная жизнь, развитие, наличие хоро-

ших и верных друзей, красота природы и искусства. Очевиден акцент на 

возможность творческой деятельности, полноту и эмоциональную насы-

щенность жизни, эстетическую идеализацию искусства.  

В списке ценностей–средств или инструментальных ценностей у 

опрошенных волонтеров на первых местах оказались жизнерадостность, 

терпимость, образованность, ответственность, эффективность в делах. 

Указанные ценности идентифицируются как ценности деловой сферы и 

этики. Последние места среди инструментальных ценностей опрошенные 

отвели высоким запросам, рационализму, смелости в отстаивании своего 

мнения. 

Изучение мотивов участия в добровольческом движении, произве-

денное посредством опроса позволило выявить три основных стимула дея-

тельности добровольцев: мотивы расширения социальных контактов, карь-

ерные мотивы, альтруистические мотивы. При этом существенно домини-

рует мотив расширения социальных контактов, что обусловлено, на наш 

взгляд, возрастом опрашиваемой группы. Соответственно, институт во-

лонтёрства занимает важное место в системе социализации, обладая суще-

ственным потенциалом в контексте освоения деятельностных навыков и 

обретения ценностных свойств. 

Волонтерство не только открывает перспективы проявления соб-

ственной инициативы через участие в добровольческих проектах и про-

граммах, оно является важным элементом механизма социального взаимо-

действий, получения новых знаний и навыков, развития моральных и ду-

ховных качеств. Это важный институт и форма новой солидарности. Изу-

чение влияния ценностных установок на трудовое поведение добровольцев 

волонтерских организаций содействует интеграции полученных знаний в 

эффективные модели управления добровольческим ресурсом. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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Вязанкин Н.С., бак. 3 к. 

Воронежский государственный технический университет 

 

Исследование проблемы трудоустройства  

выпускников ИТ–специальностей 

 

Сфера информационных технологий демонстрирует положительную 

динамику. Специалисты IT занимаются созданием и поддержкой работо-

способности информационно–технической инфраструктуры, разработкой 

программных продуктов и информационных систем.  

Тем не менее, на данный момент взаимодействие между работодате-

лями и выпускниками, в достаточной степени, затруднительно. Затрудне-

ния происходят из–за неспособности молодёжи соперничать с ровесника-

ми и людьми старшего возраста, которые уже имеют опыт нахождения на 

рынке труда, и получили необходимые и востребованные навыки. 

Анализируя литературу, можно выделить следующие недостатки 

выпускников: 

– непонимание своих обязанностей; 

– отсутствие опыта работы по выбранной специальности; 

– переоценка молодёжью своих способностей; 

– отсутствие опыта принятия самостоятельных решений. 

Всё вышеперечисленное можно объединить в один недостаток – не-

достаточность знаний, которые необходимы в работе в организации. 

Также данную ситуацию осложняет тот факт, что чаще всего вы-

пускники не обращают внимание на обстановку на рынке труда и востре-

бованность тех или иных специалистов. 

Для получения актуальной информации был поведен Интернет–

опрос представителей компаний IT–сферы города Воронежа. 

Общий уровень профессиональной подготовки выпускников был 

оценен как недостаточный (50% опрошенных респондентов выбрало 3 по 

5–бальной шкале). Среди профессиональных качеств был выявлен недо-

статочный уровень знания языков программирования, знаний технологий 

разработки, умений моделировать информационные системы. Среди лич-

ностных качеств было отмечено отсутствие навыков планирования работы 

и способность работать самостоятельно. Большая часть компаний готова 

обучать принимаемых на работу выпускников, но только необходимым в 

работе. Предоставлять студентам возможность прохождения практики на 

предприятиях согласны больше половины опрошенных организаций. 

Подводя итоги результатам опроса, можно отметить, что перечис-

ленные выше недостатки выпускников являются реальной проблемой со-

временной молодёжи, мешающей им, устроится на работу. 

Во–первых, при проблеме с непониманием выпускниками своих бу-

дущих обязанностей, следует предоставить студентам либо видеоматериа-
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лы выполняемой работы, либо возможность посещения какой–либо орга-

низации для личного контакта с возможным местом работы, что поможет 

человеку понять механизм работы. 

Во–вторых, с отсутствием опыта работы может помочь образова-

тельная организация, в которой студент проходит обучение. Она может 

проводить практики в сотрудничающих с ней организациях, что поможет 

студентам получить первичный опыт. Но данное решение осложняется 

нежеланием большинства компаний впускать в свою организацию не-

опытных студентов.  

В–третьих, из–за того, что молодёжь во время обучения не имеет по-

нятия о своих реальных знаниях и навыках, появляется проблема того, что 

они себя неадекватно оценивают, что также может негативно сказываться 

на выполнении своих профессиональных обязанностей. 

Для решения данной проблемы, также помогло бы время от времени 

пускать студентов в рабочую среду для того, чтобы они осознавали уро-

вень своей квалификации и могли прослеживать её рост по мере прохож-

дения обучения.  

В–четвёртых, проблема отсутствия опыта принятия самостоятельных 

решений, которая появляется от ряда факторов: от влияния родителей, до 

личностных качеств студента. Подобную проблему решить сложнее всего, 

так как не каждому человеку свойственно в коллективе проявлять соб-

ственное мнение, особенно при наличии в нём какого–либо лидера или 

эксперта. Решением может быть предоставление студентам курсов по по-

вышению самооценки или по работе в команде, на которых каждый смо-

жет примерить на себя роль руководителя.  

В–пятых, из–за того, что молодёжь почти не интересуется тенденци-

ями рынка труда, они не готовы к ситуации, когда направление, по кото-

рому они учились, стало менее востребованным и они больше не смогут 

рассчитывать на быстрый карьерный рост, или, что на рынке появился 

профицит подобных специалистов. Подобная проблема сугубо личного ха-

рактера, которую студент должен решать самостоятельно, но также обра-

зовательное учреждение могло бы помогать в данном направлении, вы-

ставляя на своих информационных ресурсах новости рынка труда.  

В итоге, основной проблемой трудоустройства выпускников являет-

ся отсутствие знаний и навыков работы в организации. Для решения этой и 

других проблем государству и образовательным организациям следовало 

бы предоставить студентам возможность взаимодействия с работодателя-

ми непосредственно во время обучения, чтобы обеспечить молодёжь, при-

мерно, равными силами при конкуренции с людьми, которые находятся на 

рынке труда дольше и имеют больше опыта и навыков.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Наролина Т.С. 
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Горбунова О.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы материального стимулирования персонала предприятий 

жилищно–коммунального хозяйства 

 

Вопрос стимулирования персонала предприятия являются основопо-

лагающими в науке об управлении людьми. Так как желание и готовность 

работника качественно выполнять свою трудовую функцию является од-

ним из ключевых факторов успешной деятельности организации в целом.  

Благодаря правильно разработанной системе мотивации персонала, 

повышается не только социальная и творческая активность работников, но 

и конечные результаты деятельности предприятия. 

Актуальность рассматриваемой темы заключается в том, что если 

руководитель поймёт механизм формирования системы трудовой мотива-

ции и выявит ее проблемы, то сможет более эффективно управлять персо-

налом, направлять потенциал сотрудников в нужное для организации рус-

ло, повышая тем самым не только квалификацию и мастерство работников, 

но и производительность труда и конкурентоспособность предприятия на 

рынке. 

Согласно определению, А. Я. Кибанова мотивация – это внутренний 

процесс сознательного выбора человеком того или иного типа поведения, 

определяемого комплексным воздействием внешних (стимулы) и внутрен-

них (мотивы) факторов. 

Многие менеджеры считают материальную мотивационную систему 

лучшей мотивацией. В какой–то степени — это верно, потому что конку-

рентоспособная заработная плата является фундаментальным элементом 

удержания персонала. 

Развитие традиционной системы материального стимулирования 

обусловлено необходимостью учета специфики организаций ЖКХ. 

В структуру материальной мотивации персонала входит:  

1. Должностной оклад, установленный в соответствии со штат-

ным расписанием (тарифными сетками).  

2.  Премиальные выплаты, производимые в соответствии с дей-

ствующими локально–нормативными актами, регламентирующими осно-

вание, порядок, размер и условия премирования персонала. 

3.  Дополнительные выплаты компенсационного и стимулирую-

щего характера, устанавливаемые фиксированной суммой или в процент-

ном отношении к должностному окладу.  

Преимуществом в системе материального стимулирования для пред-

приятий сферы жилищно–коммунального хозяйства является тарифно – 

окладная система оплаты труда. 

Заработная плата (оплата труда работника) – вознаграждение за труд 



48 
 

в зависимости от квалификации персонала, сложности, количества, каче-

ства и условий выполняемой работы, а также компенсационные выплаты 

(доплаты и надбавки компенсационного характера, в том числе за работу в 

условиях, отклоняющихся от нормальных, работу в особых климатических 

условиях и на территориях, подвергшихся радиоактивному загрязнению, и 

иные выплаты компенсационного характера) и стимулирующие выплаты.  

Тарификация работ и присвоение тарифных разрядов сотрудников 

производятся с учетом единого тарифно–квалифицированного справочни-

ка работ и профессий рабочих, единого квалификационного справочника 

должностей руководителей, специалистов и служащих или с учетом про-

фессиональных стандартов. 

Поскольку заработная плата сотрудников сферы ЖКХ зависит 

напрямую от тарифной сетки, а также от минимального размера оплаты 

труда это снижает уровень конкурентоспособности предприятий на рынке 

труда. 

Так как главной особенностью при формировании материальной мо-

тивации предприятий ЖКХ является соблюдение правил охраны труда и 

техники безопасности личный трудовой вклад рабочих специальностей не 

учитывается это отрицательно сказывается на формировании трудовой мо-

тивации. 

Для предприятий сферы ЖКХ характерны сверхурочные работы и 

работы в выходные дни, связанные с сезонностью работы и климатиче-

скими условиями, что способствует к развитию материальной мотивации 

предприятий. 

Таким образом, можно утверждать, что для улучшения материально-

го стимулирования персонала предприятий сферы ЖКХ необходимо учи-

тывать индивидуальные особенности организаций.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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Гриднева В.Д., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

WFM–система как инструмент оптимизации и  

автоматизации HRM–решений 

 

Весь мир активно движется по пути цифровизации и автоматизации. 

Почти каждая компания старается внедрять новые технологии для совер-

шенствования своих бизнес–процессов. Одним из таких современных ин-

струментов, позволяющих повысить эффективность управления человече-

скими ресурсами предприятия, является WFM–система, которая хотя и не-

которое время уже активно используется некоторыми организациями, и, 

тем не менее, в целом остается не полностью раскрытой с точки зрения 

возможностей ее практической реализации в качестве дополнительного 

конкурентного преимущества компании.  

WFM–система (workforce management) – это программное решение, 

которое является одной из составляющих концепции управления персона-

лом и позволяет организациям оптимизировать и автоматизировать про-

цессы управления рабочим временем, планировать потребность в трудо-

вых ресурсах, рабочее расписание и загрузку сотрудников с учетом таких 

параметров, как объем выполняемой работы, типы задач, количество смен 

и уровень компетенции. Данный инструмент часто используется в рознич-

ной торговле и помогает прогнозировать потоки покупателей и товарообо-

рота, анализировать производительность труда, и как следствие, повышать 

эффективность компании. Помимо ритейла WFM–системы применяются в 

организациях с большим количеством персонала, включая сетевые магази-

ны, аптеки, салоны и т.д. 

Среди иностранных компаний, которые занимаются разработкой 

WFM–систем, можно выделить следующие: Kronos, Oracle и SAP. На рос-

сийском рынке данная технология реализуется компанией VERME. Если 

рассматривать каждую из них подробнее, то следует отметить, что Kronos 

является ведущим мировым поставщиком в области решений для управле-

ния персоналом. Услуги этой компании пользуются большим спросом, по-

скольку в отличие от других западных компаний она предлагает про-

граммные решения, использующие усовершенствованные методы в обла-

сти прогнозирования потребности в сотрудниках и доступную аналитику в 

режиме реального времени. Oracle и SAP, как правило, выбирают крупные 

транснациональные компании, поскольку их решения легко подстраивают-

ся под особенности разных производств и в целом являются более при-

вычными, универсальными и удобными в работе. Однако они имеют ряд 

недостатков, таких как отсутствие возможности совместной работы и об-

лачных вычислений. Некоторые эксперты также отмечают более медлен-

ную скорость работы. WFM–система от компании VERME является инно-
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вационным продуктом, который разработан с учетом российской специфи-

ки ведения бизнеса. Их услугами активно пользуются отечественные пред-

приятия розничной торговли и банковского сектора. Система VERME име-

ет ряд преимуществ перед иностранными предложениями. Во–первых, 

средний срок внедрения и реализации проекта занимает 4–5 месяцев, в то 

время как адаптация зарубежных систем под российские организации за-

нимает от 9 месяцев до года. Во–вторых, иностранные системы являются 

более дорогими, так как цена внедряемого продукта рассчитывается по 

разным критериям. И, в–третьих, скорость реакции на поступающие за-

просы у VERME гораздо выше, поскольку у западных компаний больше 

клиентов, а их службы поддержки находятся далеко.  

В целом, принцип работы WFM–систем заключается в следующем: 

программа собирает и анализирует данные о рабочих графиках сотрудни-

ков, динамике и структуре продаж и др., а затем рассчитывает индивиду-

альные графики, касающиеся не только величины спроса и динамики по-

тока покупателей, но и пожеланий персонала. 

Современные WFM–системы предлагают большой набор инструмен-

тов, которые позволяют не только планировать графики, но и отслеживать 

местонахождение сотрудников и контролировать качество выполняемой 

ими работы. Как итог, использование WFM–систем увеличивает эффек-

тивность труда, оптимизирует использование сотрудников путем форми-

рования их численности по дням и неделям, контролирует соблюдение ра-

бочего расписания и отслеживает качество выполняемой работы, а также 

снижает уровень усталости работников, так как нагрузка распределяется 

более равномерно и имеется возможность самостоятельного формирования 

расписания.  

В качестве примера эффективного внедрения WFM–системы можно 

привести компанию М.Видео, которая в 2015 году сэкономила более 500 

миллионов рублей благодаря этому управленческому решению, а в каче-

стве дополнения снизила текучесть кадров и увеличила производитель-

ность труда сотрудников. Данный инструмент также применяется в таких 

крупных компаниях как Leroy Merlin, розничной сети МТС и многих дру-

гих. 

Таким образом, WFM–система не является принципиально новой, 

так как попытки автоматизации управленческих процессов предпринима-

лись уже давно, тем не менее, современные системы предлагают огромное 

количество усовершенствованных инструментов, которые позволяют оп-

тимизировать управление персоналом и эффективно функционировать 

разным сферам бизнеса. 

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



51 
 

Губина А.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление текучестью персонала: теория и практика компании 

«Спортмастер» 

 

В настоящее время нехватка квалифицированных сотрудников под-

тверждает актуальность проблематики управления текучестью персонала. 

При управлении текучесть персонала, каждая компания может осу-

ществлять долгосрочное планирование развития бизнеса, вкладываться в 

своих сотрудников, сводя к минимуму затраты на незапланированный уход 

сотрудников из компании. В данный момент однозначного понимания как 

в теории, так и в практике, относительно процесса текучести персонала 

нет. Большое количество современных авторов понятие «текучесть кад-

ров» трактуют как процесс. Текучесть – это один из компонентов общего 

перемещения сотрудников в экономике, она состоит из увольнений работ-

ников в связи с расторжением трудовых договоров, как по инициативе ра-

ботника или работодателя, так и по независящим от воли сторон причинам. 

Выделяют два основных вида текучести персонала: физическую и 

психологическую. К физическому виду текучести персонала относят 

увольнение тех сотрудников, которые увольняются по различным причи-

нам. К психологическому виду относят уход сотрудника из компании, со-

трудник фактически остается в компании, но перестает участвовать в ее 

жизни, «выпадает» из всех процессов. 

Такие проблемы стоят и перед компанией «Спортмастер», которая 

сегодня имеет достаточно высокий уровень текучести персонала. Как пра-

вило, речь идет о процессе изменения кадрового состава организации, обу-

словленного тем, что происходит смена персонала из–за увольнения одних 

сотрудников и прихода других им на смену. 

Компания «Спортмастер» – это эффективная, динамично растущая, 

конкурентная и технологичная, интернациональная компания, ведущая 

бизнес на международных рынках.  

Контактный центр (КЦ) компании стремится к круглосуточному и 

оперативному взаимодействию с реальными и потенциальными клиента-

ми. В результате поддержание постоянного контакта с потребителями при-

водит к тому, что деятельность персонала КЦ организована по нестандарт-

ным графикам, предполагающим посменную работу в различное время су-

ток. При этом сотрудники КЦ постоянно общаются с различными клиен-

тами: у каждого свой настрой, свои особенности, менталитет, что вызывает 

эмоциональное выгорание и истощение. Посменная работа является зна-

чимым стресс–фактором и приводит к изменениям биологических ритмов 

человека. Нестандартный график работы оказывает негативное влияние на 

физическое и психическое состояние человека, рабочую мотивацию и про-
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изводительность труда, личную и семейную жизнь. Таким образом, все 

указанные особенности деятельности операторов КЦ дают основание от-

нести данную группу специалистов к категории повышенного риска.  

Действительно, сотрудник КЦ длительно находится в сидячем поло-

жении в одном помещении с коллегами. По мнению самих операторов, ор-

ганизация работы по нестандартным графикам негативно сказывается на 

их состоянии: нарушается режим питания, изменяется привычное время 

сна, снижается внимание, появляется хроническая усталость.  

Таким образом, можно определить, что основные причины текучести 

кадров в контактном центре «Спортмастер» – это сложный график работы, 

сложность в общении с клиентами, монотонность в работе, низкая оплата 

труда, строго регламентированный технологический процесс, который 

приводит к формированию острых стрессовых состояний. В результате, 

исходя из выявленных особенностей работы операторов контактного цен-

тра можно предложить следующие рекомендации, направленные на сни-

жение текучести в компании: 

 развитие мотивации сотрудников. Даже небольшое вознаграж-

дение может иметь большое значение для удовлетворения от работы. 

Лучше всего иметь несколько стимулов. Конкуренция может быть разум-

ной мотивацией, но чем больше победителей, тем больше счастливых со-

трудников; 

 предоставление сотрудникам возможности карьерного роста 

или свободы «перемещения» между отделами и группами в компании. Не-

большие призы за достижения важны, но зачастую сотрудники хотят 

большего. Операторы не захотят оставаться в компании, в которой нет ме-

ста для их продвижения; 

 внедрение чат–ботов с искусственным интеллектом и автома-

тизации. Искусственный интеллект и автоматизация процессов позволяют 

контактному центру работать быстрее и эффективнее. Такие решения поз-

воляют операторам сосредоточиться на более интересной работе, требую-

щей вмешательства человека.  

Подводя итоги сказанного, можно сделать вывод, что понимание 

психологической составляющей трудовой деятельности своих сотрудников 

позволяет компании разработать рекомендации, направленные на устране-

ние факторов стресса, влияя на сокращение текучести. Ведь помимо дей-

ствий самого сотрудника, именно компания должна заботиться о недопу-

щения стрессовых состояний у сотрудника или коллектива в целом. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В.  
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Дроговозова Д. А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Введение в организацию: современные методы адаптации персонала 

 

Адаптация персонала – это процесс ознакомления и приспособления 

работников к содержанию и условиям трудовой деятельности, а также к 

социальной среде организаций. Адаптация необходима как для только 

прибывших в организацию сотрудников – при введении в организацию, 

так и для тех, кто получил новую должность или был переведён на другое 

рабочее место. 

Адаптация сотрудников является важным этапом в кадровом ме-

неджменте. При введении в организацию каждый новый сотрудник должен 

следовать определённым компанией требованиям, таким, как: рабочий 

график, должностные обязанности, правила внутреннего трудового распо-

рядка, трудовую дисциплину и другие. Адаптация, в свою очередь, спо-

собствует более плавному и спокойному приспособлению новичка к изме-

нившимся условиям труда, а также повышает эффективность каждого из 

работников. 

В Российской практике наиболее часто используются такие методы 

адаптации, как: 

– Welcome–тренинг для новых сотрудников; 

– Наставничество; 

– Ведение личной книги сотрудника; 

– Применение программ адаптации; 

– Коучинг; 

– Менторинг. 

При этом обязательно проводятся такие процедуры, как: 

– Разработка плана адаптации для различных категорий должностей;  

– Проведение оценки результатов адаптации; 

В зарубежной практике в настоящее время наиболее часто применя-

ются такие методы адаптации, как: 

– Buddying; 

– Secondmend; 

– Job Shadowing; 

– E–learning blended learning; 

– Коучинг; 

– Геймификация. 

Характеристика данных методов представлена в табл. 1. 

Как показывает практика, после качественной адаптации новички 

чаще остаются в компании на более длительный срок. Эффективность со-

трудников в компаниях с правильно выстроенной адаптацией выше на 

50%. 
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Таблица 1. Современные методы адаптации персонала 
Метод Содержание 

Buddyind Один из способов, который помогает новому сотруднику не толь-

ко адаптироваться к работе, но также и социализироваться в но-

вом коллективе. Основан на том, что у новичка появляется 

наставник–приятель, который сам относительно недавно работает 

в этой компании и может помочь адаптируемому с текущими 

проблемами и ответить на интересующие его вопросы. Такой ме-

тод усиливает взаимную поддержку и помощь между сотрудни-

ками. 

Коучинг Коуч не всегда должен быть специалистом в работе новичка, в 

большей степени он будет психологом, помогающим сотруднику 

изучать новую обстановку, эффективно выполнять работу и до-

стигать поставленных целей. Важно отметить, что коучинг не 

обязательно заканчивается с периодом адаптации, он может осу-

ществляться в течение всего периода работы в организации. 

Shadowing Новичок становится «тенью» более опытного сотрудника. На про-

тяжении процесса работы, он внимательно наблюдает за ним и 

закрепляет особенности работы в данной компании на конкрет-

ном рабочем месте. Преимущество данного метода в том, что 

опытному специалисту не нужно тратить время на то, чтобы обу-

чить нового сотрудника. 

Геймификация Сделать более разнообразной адаптацию работника помогают та-

кие средства, как: организация бизнес–игры, прохождение кве-

стов, баллы и бонусы за выполнение заданий. Эти способы помо-

гают новичку в краткие сроки узнать сою команду, офис, рабочее 

место, политику компании, а также влиться в коллектив  

Стоит отметить, что HR–сфера стремительно преобразуется и всё 

больше ориентируется на человеческие отношения. На первое место выхо-

дит человек и его личность, и для такой персонализации HR–процессов 

только традиционных способов адаптации уже недостаточно. 

Внедрение современных методов адаптации сотрудника – это пер-

вый шаг на пути к HR–трансформации. 

Таким образом, адаптация – это приспособление организма, индиви-

дуума в коллективе к изменившимся условиям внешней среды, что в свою 

очередь способствует повышению эффективности их работы. 

В мире существует большое разнообразие форм и методов адаптации 

персонала. Не всегда одни и те же методы оказывают на людей положи-

тельный эффект, поэтому выбор конкретных методов будет разным, в за-

висимости от индивидуальных особенностей той или иной организации, а 

также внешних и внутренних факторов, оказывающих на неё влияние. Од-

нако от того, насколько успешно будет организован процесс адаптации, за-

висит результативность работы, возможность реализации, как личных це-

лей сотрудника, так и целей компании.  

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



55 
 

Жирова Ю.Ю., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Конфликты на рабочем месте: проблемы и решение 

 

Как известно, конфликты на рабочем месте возникают повсеместно. 

В результате умение выявлять и разрешать их становится неотъемлемой 

составляющей и залогом эффективного функционирования любой органи-

зации, определяя актуальность выбранной темы, а также направления 

дальнейших исследований.  

Действительно, сегодня проблематика изучения производственных 

конфликтов приобретает особую актуальность, способствуя развитию, 

приобретению необходимого опыта по их предупреждению и урегулиро-

ванию, который в дальнейшем помогает оперативно реагировать на возни-

кающие в организациях противоречия.  

Конфликты зачастую представляют собой стрессовые ситуации, ко-

торые снижают производительность, как индивида, так и компании в це-

лом. Однако однозначно не следует рассматривать их исключительно как 

негативное явление. Так, во–первых, разногласия и противоречия могут 

явиться индикаторами «узких» место организационной жизни. Во–вторых, 

конфликты способствуют снятию напряжения и избавлению от отрица-

тельных эмоций. И, наконец, в–третьих, они являются движущей силой на 

пути к изменениям.  

При этом причины возникновения конфликтов всегда различны. Тем 

не менее, можно обозначить основные факторы, чаще всего лежащие в ос-

нове появления организационных противоречий: 

1) несовершенство организационной структуры. Например, двойное 

подчинение или противоречивость указаний; 

2) отсутствие налаженных коммуникаций внутри компании. Данная 

причина может быть обусловлена плохой обратной связью или вовсе ее от-

сутствием, сокрытием информации, распусканием слухов и сплетен, ком-

муникационными барьерами и отсутствием информирования работников в 

полной мере; 

3) несовпадение ценностей. Это может проявляться, как в несовпадении 

ценностей организации с ценностями сотрудника, так и в межличностных 

противоречиях; 

4) невыполнение обязанностей. Отсутствие надлежащего исполнения 

порученной работы также провоцирует появление и обострение конфликт-

ных ситуаций; 

5) личностные причины. Например, особенности темперамента и ха-

рактера работника. 

Теперь обратимся к статистике, которая также подтверждает остроту 

проблематики предупреждения и урегулирования организационных кон-
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фликтов – конфликтов на рабочем месте.  Так, в результате опроса, прове-

денного Службой исследований HeadHunter о частоте возникновения кон-

фликтов между сотрудниками получены следующие данные: 7% респон-

дентов конфликтуют каждый день, 14% – несколько раз в неделю, 17% – 

раз в неделю и реже, 32% раз в месяц и реже, 18% – никогда, 11% опро-

шенных затруднились ответить.  

Так же согласно еще одному опросу, проведенному этой же службой, 

68% опрошенных попадали в конфликтные ситуации и сталкивались с 

жестким отношением, при этом 44% респондентов сталкивались с этим 

только со стороны руководства, 11% – только со стороны коллег, 13% – 

как со стороны коллег, так и со стороны руководства. 

Что касается стратегии поведения в конфликтах на рабочем месте, то 

они также разнообразны, как и сами конфликты. Первая стратегия – это 

конфронтация, которая проявляется в жестком противостоянии и отстаи-

вании собственной позиции. Вторая стратегия – уступка, при которой про-

исходит отказ от собственных интересов для скорейшего разрешения воз-

никшей ситуации. Третья стратегия – стратегия избегания, то есть уклоне-

ние от неприятной ситуации путем полного игнорирования или смены те-

мы общения. Четвертая стратегия – компромисс. Многие люди ошибочно 

полагают, что именно он является наилучшим при разрешении конфликт-

ной ситуации. Однако компромисс предполагает все те же уступки, но уже  

с обеих сторон. Другими словами компромисс – это тот результат, который 

не устраивает никого, поскольку обе стороны не получают того, чего хоте-

ли изначально. И, наконец, пятая стратегия – кооперация. Она предполага-

ет поиск взаимных уступок, но в отличие от компромисса, это уступки, ко-

торые способны разрешить конфликт равноценно для обеих сторон.  

Говоря о стратегии кооперации, следует отметить схожую с ней фи-

лософию «win–win», известную так же, как «беспроигрышная игра» или 

подход «выиграл–выиграл». Данный подход часто применяется при прове-

дении переговоров, но так же отлично подходит для разрешения конфлик-

тов, так как предполагает, что каждая из сторон получает максимально 

большой выигрыш. Концепция «win–win» является наиболее энергозатрат-

ной, так как предполагает длительные переговоры и  выяснение общих ин-

тересов, однако она является самой оптимальной в долгосрочной перспек-

тиве. 

Таким образом, подводя итоги, можно отметить, что конфликты на 

рабочем месте, причины и способы их решения являются важной темой 

для изучения, поскольку современный мир старается двигаться по пути 

выстраивания ментально здоровых межличностных отношений, а в свою 

очередь организации следуют данной тенденции и стараются развивать 

здоровую рабочую атмосферу внутри офисных пространств. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Кандыбина А.М., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Профилактика стресса новых сотрудников в период адаптации в 

условиях цифровизации экономики 

 

Устройство на работу является определенным стрессом для любого 

человека, ведь новому работнику приходится адаптироваться к новым 

условиям, привыкать к новому месту, найти общий язык и влиться в кол-

лектив, изучить и принять новую корпоративную культуру. В современ-

ных условиях, когда все больше организаций переходит на дистанционный 

формат работы, новые сотрудники испытывают еще больший стресс, ведь 

приходится знакомиться с предприятием в онлайн формате и не всегда это 

происходит удачно и эффективно. Для этого в последнее время многие 

компании уделяют особое внимание диагностике стресса своих сотрудни-

ков, методам профилактике стресса, способам снижения стресса, в том 

числе используя новые цифровые технологии. Цифровизация управления 

персоналом касается практически всех сфер, даже адаптации.  

Стресс — это в том числе комплекс эмоциональных и поведенческих 

реакций. Рабочий (профессиональный) стресс — это сложный комплекс-

ный процесс, выраженный в соматических, психических и психологиче-

ских реакциях на вызовы профессиональной деятельности. Лучший способ 

борьбы со стрессом в компании — это профилактика его возникновения. 

Существуют компании, где борьба со стрессом — важная стратегическая 

цель. Но и сам сотрудник должен работать над профилактикой стресса и 

стараться быть уравновешенным, грамотным и эмоционально устойчивым 

профессионалом. 

На сегодняшний день компании могут использовать сразу несколько 

направлений, которые помогают сотрудникам быть счастливыми и здоро-

выми, реализовывая свои профессиональные потребности. Существуют 

следующие методы профилактики стресса для сотрудников: 

– гибкий режим работы; 

– программы и курсы, направленные на заботу о сотруднике; 

– комфортные условия труда для каждого сотрудника компании; 

– использование цифровых инструментов для профилактики стресса. 

Рассмотрим использование цифровых инструментов для профилак-

тики стресса подробнее на примере ПАО «СберБанк». В борьбе со стрес-

сом «СберБанк» также использует диджитализацию. До перехода к цифро-

визации адаптации могла возникнуть проблема, когда не каждый вопрос 

удобно обсудить, не всегда наставник знает ответ или свободен для помо-

щи. Кроме того, каждый сотрудник должен погрузиться в корпоративную 

культуру. Когда новичок приходит в офис, он должен узнать и запомнить, 

где что расположено, распорядок дня, требования работодателя, где нахо-
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дятся объекты внутренней инфраструктуры, например, столовая и туалет. 

Все это подвергает работников к стрессу. Диджитализация производства 

позволяет упростить многие процессы. 

Для профилактики стресса СберБанк использует следующие инстру-

менты: 

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

цию о состоянии здоровья сотрудников; 

– наставнические онлайн–сессии и видеоконференции на корпоратив-

ной платформе «SberJazz»; 

– информационный портал «СберДруг»; 

– корпоративная платформа «Пульс»; 

– тренажеры на базе искусственного интеллекта; 

– ежегодная анкета обратной связи о том, что хотели бы изменить со-

трудники Банка на рабочем месте; 

– онлайн–марафоны по борьбе со стрессом; 

– обучения связанные с предотвращением выгорания; 

– ежеквартальный опрос «оценка настроения», благодаря которому со-

ставляется статистика об уровне стресса работников; 

– места для отдыха, оборудованные массажными креслами и удобны-

ми диванами; 

– корпоративные мероприятия; 

– использование искусственного интеллекта, который анализирует со-

стояние команды. 

Данные инструменты помогают компании снизить уровень стресса 

как среди постоянных сотрудников, так и среди новичков, а также предот-

вратить их выгорание.  

На примере ПАО «СберБанк» можно увидеть, как компания может 

использовать современные цифровые технологии для своих сотрудников, 

помогая предотвращать стресс у сотрудников, справляться со стрессом, а 

также как компания может помочь новичкам адаптироваться мягко и эф-

фективно в период цифровизации экономики. 

В заключение отметим, что работа будет приносить стресс всегда: 

позитивный или негативный. Задача компании и сотрудника — не допус-

кать затяжного стресса и бороться с триггерами негативного влияния. На 

этом пути важно понимать, что работа не может быть такой, какую со-

трудники ожидают в своих мечтах, в неё нужно вживаться, но в то же вре-

мя не отдавать всего себя, не растворяться, чтобы потом не страдать от 

субъективного ощущения недооцененности и неблагодарности. Чем объек-

тивнее ожидания сотрудников и взгляды на рабочий процесс — тем мень-

ше стресс. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Дуракова И. Б. 
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Кириченко А.И., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Материальная мотивация как основная причина текучести кадров 

 

Одной из проблем современных отечественных организаций являет-

ся высокий показатель текучести кадров. Данная проблема остается акту-

альной как для впервые создаваемых организаций, так и для успешно дей-

ствующих компаний с высокими результатами деятельности. 

Обычно под текучестью кадров понимается величина потерь персо-

нала за конкретный период или скорость, с которой сотрудники покидают 

организацию. 

Причинами текучести кадров могут быть заработная плата (ее раз-

мер, несправедливое распределение, правила начисления и пр.), условия 

режима труда и отдыха, наличие социальных проблем, отдаленность рабо-

ты от места проживания, неуважительное отношение со стороны руковод-

ства, конфликты в коллективе, проблемы со здоровьем, высокий уровень 

стресса,  отсутствие возможности карьерного роста и профессионального 

развития и т.д. 

В настоящее время источник высокого показателя потери кадров в 

организациях связывается с постоянно растущим среди сотрудников недо-

вольством соотношения выполняемого объема работы и величины получа-

емого вознаграждения. 

В ходе исследования,  проведенного РБК в 2021 году среди  5 тыс. 

экономически активных граждан РФ старше 18 лет, были названы основ-

ные причины ухода россиян с работы (рис. 1). 

 

 
Рис. 1 Основные причины ухода россиян с работы в 2021 году 

 

По данным опроса заметно, что наибольший процент респондентов 

(31%) в качестве причины ухода с прежней работы назвали неготовность 

работодателя повышать оплату труда, то есть недостаточная материальная 

мотивация оказала существенное влияние на текучесть кадров. 
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Материальная мотивация является наиболее распространенным ме-

тодом мотивирования сотрудников. На практике материальное стимулиро-

вание выражается в следующих мероприятиях: 

– выплата премий за стаж работы, которые способствуют созданию 

постоянного штата сотрудников, тем самым снижают текучесть кадров; 

– выплата премий за инновации, которые позволяют сотрудникам 

выдвигать инициативы и реализовывать их творческий потенциал; 

– выплаты надбавок и бонусов отличившимся сотрудникам, которые 

вызывают заинтересованность персонала качественно выполнять свои 

должностные обязанности; 

– выплата стимулирующих доплат и надбавок за наставничество, 

совмещение профессий (должностей), ученую степень (звание), которые 

повышают уровень лояльности сотрудников к организации и снижают 

риск их ухода; 

– денежные компенсации за работу в особых условиях труда, в ноч-

ное время, выходные и праздничные дни, сверхурочную работу и пр., ко-

торые увеличивают степень доверия сотрудников к работодателю. 

В рамках современных тенденций коммерциализации работодателям 

приходится учитывать и приспосабливаться к реально сложившейся ситу-

ации, в которой материальная мотивация является неотъемлемым факто-

ром, влияющим на текучесть кадров. 

Для разработки системы материальной мотивации персонала, эффек-

тивность которой проявляется в сведении уровня текучести кадров к ми-

нимальному значению, следует придерживаться следующих принципов: 

 – прозрачности, выражающейся в применении единых прозрачных 

правил выплаты поощрений различным группам и категориям работников; 

– результативности, заключающейся в необходимом вознаграждении 

работников за достигнутый результат и принесенный успех; 

– конкурентоспособности, означающей формирование системы ма-

териальной мотивации с учетом предложений основных конкурентов; 

– справедливости, выражающейся в справедливом соотношении 

между затраченными усилиями, материальном вознаграждении и резуль-

татами труда; 

– честности, заключающейся в предоставлении правдивой информа-

ции об условиях работы и размере ее вознаграждения на начальных стади-

ях приема на работу. 

Неудовлетворённость работников системой материальной мотивации 

является побудительным фактором для смены работы. Однако способы 

нематериальной мотивации влияют на удержание сотрудников и их при-

верженности организации при предложенной меньшей материальной со-

ставляющей, поэтому организациям следует устойчиво развивать как  ма-

териальную, так и нематериальную мотивацию. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Резанович Е.А. 
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Кондратенко С.А., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современные решения в борьбе с профессиональным выгоранием  

сотрудников call центра 

 

Любой квалифицированный человек может заметить, что в совре-

менном мире случаев появления синдрома выгорания у работников стано-

вится все больше и больше, а для сотрудников call центра это уже стало 

привычным. Что же является причиной распространения данного феноме-

на и есть ли пути эффективного снижения данной тенденции? Для начала 

следует обозначить, что профессиональное выгорание– это физическое, 

эмоциональное и умственное истощение, как результат длительного пре-

бывания в эмоционально перегруженном состоянии. Однако не следует 

путать данный синдром с обычным стрессом, причины, а также способы 

проявлении у них разные, но стресс, в свою очередь, может привести к 

профессиональному выгоранию.  

На развитие профессионального выгорания оказывают влияние мно-

гие факторы как индивидуальные, так и организационные, которые вклю-

чают в себя рабочие нагрузки, дефицит времени, отсутствие удовлетво-

ренной оплаты труда, дедлайны. Рассмотрим данный феномен в условиях 

call центра. Сотрудник изучаемой сферы должен принимать около 200 

звонков, зачастую анализировать информацию, которая совершенно не от-

носится к работе. Данная деятельность связана со многими ограничения-

ми: небольшая продолжительность диалога, сдержанность эмоций, высо-

кий контроль, отсутствие закрепленного рабочего места. А также с нали-

чием других малоприятных нюансов: агрессия клиентов, обвинения, 

оскорбление, отсутствие обратной связи, не вовлеченность руководства и 

так далее. То есть работник на протяжении всего рабочего дня может ис-

пытывать напряжение, переутомление, чувство вины и в какой–то момент 

человеку становится все равно на качество работы, дедлайны и окружаю-

щие его изменения, то есть начинают проявляться симптомы профессио-

нального выгорания. Человек просто автоматически выполняет какой–то 

минимум. Ухудшается не только качество работы и продуктивность со-

трудника, но и его жизнь становится более мрачной и безэмоциональной.  

Таким образом приходит осознанием того, насколько важно вовремя диа-

гностировать данный феномен и способствовать его предотвращению. 

Существует несколько способов борьбы с профессиональным выго-

ранием таких как: здоровый отдых, физические упражнения, расширение 

кругозора, проведение работодателем различных тренингов. Однако в дан-

ной сфере в первую очередь необходимо обращать особое внимание на сам 

процесс отбора кадров, что непосредственно будет способствовать сниже-

нию текучести кадров. Сотрудник в call центре должен обладать усидчиво-



62 
 

стью, терпением и высоким эмоциональным интеллектом, то есть способ-

ностями, знаниями, навыками, позволяющими управлять собственными 

эмоциями и создавать благоприятную эмоциональную атмосферу комму-

никации. Таким людям будет легче снизить интенсивность негативных 

эмоций и предотвратить эмоциональное истощение. Следовательно, ра-

ботник сможет совладать со своими эмоциями, когда это необходимо в 

процессе общение с клиентом. Также необходимо внедрять определённые 

механизмы, позволяющие снимать огромную нагрузку с персонала, что 

будет предупреждать высокую текучесть кадров и заболеваемость. К сча-

стью, современные технологии позволяют работодателю использовать 

данное направление. Для того, чтобы снизить профессиональное выгора-

ние работников call центра необходимо внедрять программы, которые бу-

дут заменять всю монотонную работу. Все, что касается обычных реклам-

ных звонков необходимо заменить на автоматизированную программу. К 

примеру, всего одна программа автоинформатор, которая устанавливается 

на компьютер, может заменить монотонную работу сотрудника. Такая про-

грамма может принимать и записывать звонки клиентов, сообщать им 

определенную информацию по запросу, так же с её помощью можно со-

здавать сервисы по рассылке и приёму sms. В процессе настройки можно 

определить, как программа будет работать, что именно она будет сообщать 

клиенту. То есть необходимо провести анализ самых часто задаваемых во-

просов и внедрить их в систему. То есть на выходе получается компактный 

call–центр, который контролируется одним человеком. База данных нахо-

дится всё так же в компании, причем обновляется автоматически, по мере 

взаимодействия с клиентами. Важно, чтобы она была хорошо разработана 

для того, чтобы с операторов снималась нагрузка касательно легко реша-

ющихся вопросов. Те же моменты, которые программа не может решить 

будут переданы работникам центра. Следовательно, можно избавить со-

трудника от рекламных звонков и от решения распространённых задач, с 

которыми может справиться обычная программа, что снизит утомляемость 

и позволит сосредоточиться на более серьезных и ответственных вопросах. 

Таким образом, для решения проблемы профессионального выгора-

ния в call центрах необходимо начать с процесса отбора кадров, обращая 

внимание на необходимые характеристики личности и эмоциональный ин-

теллект, который будет помогать человеку справляться со всеми негатив-

ными сторонами данной профессии, а также модернизировать весь процесс 

работы в данной сфере, включая и внедряя новые технологии, программы 

и системы для информирования клиентов, а также решениях их проблем. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Резанович Е.А. 
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Коновалова Ю.С., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Обучение как ключевой элемент развития персонала организации 

 

В современном мире усиливающейся глобализации, конкурентной 

борьбы не столько продуктов и услуг, сколько управленческих команд, 

способных обеспечивать адаптацию организаций к стремительным изме-

нениям внешней среды, одним из самых значительных, ключевых элемен-

тов систем управления становятся организационные знания. Чтобы выжить 

и «переиграть» конкурентов современная организация должна не только 

накапливать и сохранять организационные знания, но и быстро развивать 

свой персонал.  

Развитие персонала в организации – это регулярное повышение про-

фессиональных и личностных компетенций работников. Например, это 

«оттачивание» навыков, обучение новым технологиям работы, развитие 

личностных качеств.  

Для руководства организаций инвестиции в обучение и развитие 

персонала всегда выгодны. Отметим их очевидные преимущества: 

1. Компетентная и преданная команда. Это в свою очередь — мень-

ше потерь на производстве, комфортный психологический климат, успеш-

ная работа HR по подбору новых сотрудников. 

Действительно, успех любого бизнеса зависит от квалификации ко-

манды. Известны два способа сформировать сильную команду — нанимать 

профессионалов или развивать действующих сотрудников. Если руководи-

тель нацелен на первый вариант, он будет непрерывно находиться в поиске 

идеального сотрудника, существование которого является некоей иллюзи-

ей. Всегда можно найти кого–то лучше тех, кто есть сейчас, поэтому фокус 

внимания руководителя будет находиться за пределами компании. Выгод-

нее направить его внутрь бизнеса, повышая профессионализм тех, кто уже 

работает в компании. Профессионал, имеющий практический опыт в биз-

несе, всегда эффективней, чем новый сотрудник. 

2. Кадровый резерв. Далеко не все сотрудники могут в начале карь-

ерного пути претендовать на высокую должность. Но системное обучение 

на рабочем месте развивает у них нужные компетенции. Зачастую доста-

точно нескольких грамотных курсов — и персонал выходит на новый уро-

вень своего профессионального и личностного развития. 

3. Снижение текучести кадров. Обучение и развитие персонала орга-

низации, снижая текучесть, приводит к экономии средств на поиск новых 

сотрудников, введение их в курс дела, сокращая затраты на подбор и адап-

тацию. 

В результате достигается и главная цель любой организации — рост 

прибыли. Отдача на вложенный капитал в обучение и развитие персонала в 
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долгосрочной перспективе дает бизнесу возможность увеличения прибы-

ли. А чтобы обучение персонала происходило комфортнее и выгоднее 

успешные организации внедряют систему KPI. Фирмы, в которых исполь-

зуют мотивацию с помощью KPI, часто показывают результаты лучше, 

чем конкуренты, которые не используют персональные мотиваторы. 

Таким образом, грамотная система обучения и развития персонала 

позволяет взращивать таланты внутри, а не прибегать постоянно к помощи 

дорогостоящих внешних специалистов, обеспечивает большую устойчи-

вость компании. Кроме этого, необходимо понимать, что практически ни 

один новый сотрудник не будет обладать всеми нужными знаниями: гото-

вого специалиста на рынке труда найти трудно, так как у каждой компании 

свои правила и потребности. Адаптация становится еще более важной ча-

стью процесса обучения. 

Обучение часто решает и коммуникационную задачу — проблему 

взаимодействия отделов. Если руководителю необходимо добиться более 

слаженной межфункциональной работы, наладить взаимоотношения отде-

лов между собой, он может включить их в общую групповую программу 

обучения, из которой при правильной организации они выйдут более под-

готовленными и готовыми к взаимодействию. 

Обучение и развитие персонала — это любые усилия, предпринима-

емые организацией, обычно планируемые и реализуемые с привлечением 

значительных временных, финансовых ресурсов, для повышения знаний, 

умений и навыков, а также опыта, приверженности или ценности сотруд-

ников для улучшения их работы. Инвестируя в своих сотрудников, совре-

менные организации прокладывает путь к своим долгосрочным успехам. В 

свою очередь, обучение предоставляет сотрудникам возможности для ро-

ста и саморазвития, возможности работать наилучшим образом.  Здесь 

речь идет о том, чтобы помочь сотрудникам найти свое призвание и пол-

ностью раскрыть свой потенциал. Это означает, что сотрудники могут лег-

че справляться с задачами, связанными с их трудовой ролью, и получать 

ценный опыт, который помогает им стать лучшими в будущем. 

В заключение отметим, что обучение персонала — залог формирова-

ния ядра слаженного коллектива. Сильная команда поможет руководству 

компании не «утонуть» в море конкурентной борьбы. Работа в современ-

ной компании — чаще выполнение нестандартных и креативных задач, для 

которых нет легкого общепринятого решения. В результате можно сказать, 

что грамотно выстроенная система обучения — наиболее значимый, клю-

чевой элемент развития персонала организации. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Косых А.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Развитие цифровых технологий отбора персонала 

 

В XXI веке, веке прихода цифровых технологий во все отрасли биз-

неса отбор персонала организаций как самостоятельная и востребованная 

область кадровой сферы также претерпевала существенные изменения. 

Новые подходы к организации и реализации соответствующих мероприя-

тий привели к значительным изменениям также в поиске и подборе со-

трудников. Работодатели стали активно использовать цифровые инстру-

менты и технологии позиционирования на рынке труда, привлекая необхо-

димых им кандидатов. Они стали активно задействовать потенциал соци-

альных сетей, внедряя digital–технологии, используя все преимущества ис-

кусственного интеллекта и технологий big date.  

Развитие цифровых технологий в контексте отбора персонала, в 

свою очередь, потребовало расширения практики применения ряда высо-

котехнологичных сервисов. В результате сегодня принципиальные направ-

ления recruiting стали основываться на исключительно цифровых решени-

ях. Объяснение этому состоит в том, что многие компании, подстраиваясь 

под постоянно меняющиеся условия ведения бизнеса, помимо всего проче-

го, стали использовать цифровую систематизацию поиска соискателей. Та-

ким образом, повсеместно возникла потребность в использовании digital–

технологий для целей HR, внедрение которых предполагает минимизацию 

трудоемкости оценки кандидатов, повышение объективности результатов, 

а также благоприятно влияет на оперативность процессов.  

Таким образом, проникновение цифровых решений в управление че-

ловеческими ресурсами было определено стремлением компаний к тому, 

чтобы «оцифровывать» все больше стандартных процедур, так или иначе 

связанных с отбором персонала. В свою очередь, это положительно влияло 

на функционирование кадровых служб, освобождая их время для решения 

насущных задач. 

В результате сегодня в отечественной и зарубежной практике сложи-

лись следующие устойчивые тренды цифровизации отбора, среди которых 

особо следует отметить: 

1. Автоматизацию роботизированных процессов. Для этого применя-

ется специальное программное обеспечение. Оно буквально формирует 

«базис» машинного обучения на фоне применения искусственного интел-

лекта. В HR при этом есть множество рутинных операций. Системы, авто-

матизирующие роботизированные процессы, способны учиться и выпол-

нять их без особых усилий. HR–специалист благодаря этому экономит 

время, получает возможность решать более важные и насущные задачи. 
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2. Искусственный интеллект. Он традиционно применяется в рамках 

HR–процессов для повышения уровня оперативности и оптимизации отбо-

ра персонала, для подготовки относительных прогнозов по поводу успеш-

ности или безуспешности потенциального специалиста в новых для него 

условиях. Искусственный интеллект исключает влияние на процесс пред-

взятости, субъективности и не только. 

3. Предикативную (прогностическую) аналитику и Big Data. Приме-

нение Big Data (больших данных) обусловлено сложностями, связанными 

со сбором и хранением больших массивов данных, а также с обработкой 

колоссальных массивов информации. Прогностическая аналитика позволя-

ет делать прогнозы по поводу выбытия ряда сотрудников из компании, 

способствуя предугадыванию того, как успешно тот или иной специалист в 

статусе «новичок» будет проявлять себя.  

4. VR и дополненная реальность. В контексте отбора персонала при-

менение таких инструментов становится все более востребованным и рас-

пространенным направлением. Виртуальная и дополненная реальности 

привлекают специалистов, имеющих передовые знания в части цифровых 

технологий, формируя и укрепляя бренд инновационно–ориентированного 

работодателя.  

Таким образом, развитие цифровых технологий позволяет, перестро-

ив процессы отбора, автоматизировать и упростить работу с персоналом. 

Уже сегодня в рамках digital–технологий в сфере HR принято выделять ряд 

распространенных сервисов. Это, например, агрегирующие резюме реше-

ния, системы, основанные на искусственном интеллекте, программные 

среды для интервьюирования и не только. При этом в последнее время все 

чаще используется специальный «Робот Вера», получивший заслуженное 

признание для массового подбора кадров. Робот сводит к минимуму вре-

менные затраты и трудовые, связанные с поиском и отбором персонала, 

уменьшает их в среднем в 10 раз. При этом сочетание разных решений и 

систем на практике может позволить прийти к тому, что указанное значе-

ние увеличится существенно. Но при этом нельзя забывать о разного рода 

рисках и угрозах.  

Действительно, в настоящее время отбор персонала нетрудно уско-

рить и существенно упростить благодаря автоматизации рутинных процес-

сов. Однако внедрение цифровых решений, как и любых инноваций, со-

пряжено с рядом рисков поскольку машинные решения усредняют пред-

ставления и требования, предлагая шаблонные решения. При этом любую 

машину или программу можно обмануть, взломать. Хотя, безусловно, 

необходимо понимать, что идеальных кандидатов на те или иные должно-

сти не существует. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Влияние организационной идентичности на текучесть кадров 

 

Текучесть кадров имеет большое значение для любой организации, 

поскольку высокий показатель текучести снижает социальный капитал 

организаций, замедляет создание новых активов, увеличивает затраты на 

подбор персонала и влияет на общий характер работы и имидж 

организации. Текучесть кадров – это ротация сотрудников на рынке труда, 

то есть между организациями, рабочими местами, профессиями, а также 

между состояниями занятости и безработицы. Исследования показали, что 

высокие показатели текучести кадров напрямую связаны с результатами 

деятельности организации.  

Норма текучести варьируется по отраслям, так, например, нормой 

текучести в ИТ–сфере является 8–10%, тогда как в розничной торговле 

допускается до 30%. Однако, согласно исследованию Antal Тalent 

«Текучесть персонала в компаниях по итогам 2022 года», текучесть 

персонала в ИТ–сфере достигла 16%, в розничной торговле 62%. Из 

данных исследования мы можем наблюдать, что показатели текучести 

превышены в разы от нормы, что несёт за собой весомые экономические 

потери для организаций.  

Влияние на показатель текучести кадров оказывают множество 

факторов, их можно объединить в две группы: неуправляемые 

(экономическая ситуация в регионе и стране, личные обстоятельства, 

появление новых организаций–конкурентов, природно–климатические 

факторы) и управляемые (условия труда и быта, бренд работодателя, 

психологический климат в коллективе, формы мотивации сотрудников). 

Целенаправленно воздействуя на управляемые факторы текучести, можно 

значительно снизить данный показатель.  

Перечисленные нами выше управляемые факторы являются 

элементами формирования организационной идентичности персонала.  

Организационная идентичность положительно влияет на мотивацию 

сотрудников организаций, таким образом приводя к сокращению случаев 

нарушения трудовой дисциплины и текучести кадров, а также повышению 

сплочённости персонала. Это оказывает существенное влияние на уровень 

производительности труда в рабочем коллективе и вследствие этого во 

всей организации. 

Показатели текучести кадров и организационной идентичности 

персонала являются взаимозависимыми. То есть, чем выше уровень 

текучести кадров, тем ниже организационная идентичность, поскольку из–

за частой смены состава коллектива не успевают выстраиваться 

формальные и неформальные коммуникативные связи, необходимые для 
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эффективного взаимодействия сотрудников, вырастает недоверие к 

организации как у внешних кандидатов, так и внутренних сотрудников, 

ухудшаются условия труда и отдыха для действующего персонала, так как 

нехватка или регулярная смена сотрудников накладывает на действующих 

дополнительный объём работы.  

Процесс формирования организационной идентичности состоит из 

нескольких этапов: 

1) когнитивный; 

2) оценочный; 

3) аффективный; 

4) мотивационный. 

Прохождение данных этапов и формирование организационной 

идентичности может занимать от нескольких месяцев до пары лет в 

зависимости от личных особенностей и ценностей человека, таким 

образом, высокий уровень текучести кадров напрямую препятствует 

формированию организационной идентичности и вследствие этого 

удержанию персонала, что, в свою очередь, еще больше провоцирует рост 

показателя текучести кадров.  

Высокий уровень организационной идентичности снижает уровень 

текучести кадров, поскольку цели и ценности сотрудников соотносятся с 

общими целями и миссией организации. Такие сотрудники транслируют 

своё положительное отношение и вовне, тем самым повышая лояльность и 

бренд работодателя и привлекая новых соискателей (по результатам 

исследований ВЦИОМ, потенциальные сотрудники часто выбирают 

организацию для работы по отзывам сотрудников, которые там работают 

или работали ранее). 

К способам, способствующим формированию организационной 

идентичности, относятся: развитие организационной культуры, 

инвестиции в развитие персонала, охрану и безопасность труда, имидж 

организации, информирование сотрудников о ценностях, целях и нормах, 

удовлетворение базовых потребностей, возможности для 

профессионального и карьерного роста.  

Повышение уровня организационной идентичности является лишь 

одной из мер по снижению текучести кадров в организации. Для 

эффективного решения данной проблемы необходим комплексный подход, 

который подразумевает под собой, в первую очередь, проведение 

диагностики причин. Но необходимо отметить, что шаги по 

формированию организационной идентичности персонала для любой 

организации окажет только положительное влияние: повышение 

вовлеченности и эффективности сотрудников, удержание персонала, 

увеличение удовлетворенности трудом.   

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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Лебедев М.Ю., Цицилин А.С., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Удаленная работа: тенденции и последствия 

 

На сегодняшний день изменения в сфере труда происходят с огром-

ной скоростью. Пандемия коронавирусной инфекции только ускорила 

наблюдавшиеся тенденции в сфере удаленной работы. По статистике 

Google, запросы «работа из дома» увеличились в 2020 году на 309% по 

сравнению с предыдущим годом, а исследование, проведенное в 2023 году 

в России сервисом «Работа.ру» сообщает нам о том, что 72% опрошенных 

россиян хотели бы перейти к удаленной форме работы. 

Такой быстрый рост популярности данной формы работы вполне 

объясним: компания, предоставляя возможность сотрудникам самостоя-

тельно выбирать, когда и где выполнять трудовые функции, может серьез-

но снизить организационные расходы, а также сократить текучесть кадров 

за счет повышения удовлетворенности трудом и лояльности персонала. 

Также, на основе исследования Стэнфордского университета, было уста-

новлено, что при работе из дома, сотрудники становятся производительней 

на 13%, что является достаточно высоким показателем для крупных ком-

паний. Хотя следует сразу отметить, что результаты других исследований 

дали более противоречивые результаты, что объясняется и влиянием ха-

рактера работы (творческий или рутинный), и количеством дней, проводи-

мых работниками в удаленном формате. Для сотрудников дистанционная 

форма работы дает такие преимущества, как: сокращение расходов на 

транспорт, в том числе временных затрат на передвижение, большая сво-

бода при планировании режима труда и отдыха, отсутствие дресс–кода и 

другие.  

Однако, помимо несомненных плюсов, которые предполагает уда-

ленная работа, существует масса негативных последствий как для работ-

ника, так и для организации. Во–первых, одна из главных причин, по кото-

рой работники возвращаются в офис, – социальная изоляция. Когда орга-

низации не создают правильной системы поддерживающих мероприятий и 

не развивают культуру виртуального сотрудничества и связи, многие со-

трудники рискуют почувствовать себя одинокими. Во–вторых, неопреде-

ленность в работе вызывает беспокойство. Несмотря на все разговоры о 

гибкости, приспособляемости, принятии неопределенности и процветании 

в мире VUCA (изменчивости, неопределенности, сложности и двусмыс-

ленности), большинство людей достаточно консервативны и сложно при-

нимают новшества в свою жизнь, а любые изменения порождают беспо-

койство и стресс. В–третьих, не только работники, но и менеджеры не все-

гда готовы к переходу от «живой» коммуникации и контроля к дистанци-

онному формату. 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S000368701530048X
https://psycnet.apa.org/record/2012-00550-001
https://psycnet.apa.org/record/2012-00550-001
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В условиях текущих изменений на рынке труда, можно выделить не-

сколько тенденций развития удаленной работы. Во–первых, благодаря 

приобретенному опыту во время пандемии и проведенным исследованиям 

производительности труда удаленных работников, все чаще начинает ис-

пользоваться такое понятие как гибридная работа. Гибридная рабочая сре-

да, которая совмещает удаленную работу и работу из офиса в некоторой 

пропорции, позволяющей сохранить и высокую производительность труда, 

и преимущества удаленной работы, при этом минимизировав ее негатив-

ные проявления, по–видимому, является компромиссом, который подходит 

как для бизнеса, так и для сотрудников. Исследование Work Trend Index 

2022 показало, что число компаний, использующих гибридный рабочий 

формат увеличилось до 38%. 

Второй тенденцией можно выделить повышение внимания к благо-

получию сотрудников. Удаленная работа связана с уменьшением физиче-

ской активности, с которой и в офисе были проблемы, но работник вынуж-

ден был хотя бы добираться до дома, да и в обеденный перерыв мог куда–

то выходить. Также увеличилось и количество психологических проблем, 

так как при работе из дома не всегда есть возможность создать комфорт-

ные условия и не отвлекаться на домочадцев. Помимо этого нет возможно-

сти обсудить рабочие трудности с коллегами за так называемыми «разго-

ворами у кулера». Для решения перечисленных проблем стандартные кор-

поративные оздоровительные мероприятия, такие как бесплатный фитнес 

для сотрудников дополняется расходами на поддержание психического 

здоровья. Согласно отчету CBInsights о состоянии технологий в области 

психического здоровья за 2021 год, стартапы в области психического здо-

ровья привлекли в 2021 году 5,5 миллиарда долларов, что на 139% больше, 

чем годом ранее, что говорит о востребованности таких предприятий.  

Третьей тенденцией является растущее значение кибербезопасности. 

Согласно глобальному опросу Cisco, 85% организаций говорят, что кибер-

безопасность сейчас важнее, чем до пандемии. Более того, многие органи-

зации не были полностью готовы к переходу на удаленную работу. В связи 

с массовой компьютеризацией баз данных многие компании были подвер-

жены кибератакам. Относительно недавним примером стал инцидент, про-

изошедший с сервисом «Яндекс Еда», столкнувшийся с данной проблемой 

в марте 2022 года. Ответственность организаций за безопасность своих 

данных резко возросла, так как клиенты и сотрудники стали гораздо боль-

ше беспокоиться о конфиденциальности информации, предоставленной 

ими в пользование компаний. 

Таким образом, на основе вышеперечисленных фактов можно сде-

лать вывод о том, что стремительное развитие удаленной работы влияет на 

политику компаний в целом и значительно меняет рынок труда.  

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

https://www.cbinsights.com/research/report/mental-health-tech-trends-2021/
https://www.cbinsights.com/research/report/mental-health-tech-trends-2021/
https://www.cisco.com/c/dam/en/us/products/collateral/security/secure-remote-worker-solution/future-of-secure-remote-work-report.pdf
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Использование цифровых технологий для охраны труда и здоровья 

сотрудников 

 

В современных условиях большое внимание уделяется обеспечению 

оптимальных условий труда, направленных на сохранение здоровья персо-

нала. Работодатели осознают необходимость совершенствования мер по 

охране труда для сохранения трудоспособности коллектива, снижения те-

кучести кадров и создания позитивного имиджа как на рынке труда, так и 

среди всей аудитории. Именно поэтому вопросы повышения эффективно-

сти системы охраны труда за счет использования инноваций, в том числе 

цифровых, остро стоит перед всеми компаниями. 

Охрана труда в ст. 209 Трудового кодекса Российской Федерации 

определяется как «система сохранения жизни и здоровья работников в 

процессе трудовой деятельности, включающая в себя правовые, социаль-

но–экономические, организационно–технические, санитарно–

гигиенические, лечебно–профилактические, реабилитационные и иные ме-

роприятия». Цифровые технологии имеют большой потенциал использо-

вания для повышения результативности следующих из указанных групп 

мероприятий: организационно–технических, санитарно–гигиенических и 

лечебно–профилактических. 

По данным опроса исследовательской компании Verdantix, прове-

денного среди лиц, принимающих решения, в 35 странах мира, наиболь-

шей популярностью пользуются следующие цифровые решения в области 

охраны труда: 

– защитная одежа с цифровыми датчиками (39% опрошенных); 

– мобильные приложения для аудита среды и отправки сообщений о 

происшествиях (37%); 

– датчики для мониторинга загрязнения водной и воздушной среды 

(29%); 

– системы обучения с использованием технологии виртуальной реаль-

ности (22%). 

При этом исследователи считают, что потенциал внедрения цифро-

вых технологий в систему охрану труда гораздо шире.  

Все цифровые инновации в области охраны труда можно разделить 

на две группы: технологии для обеспечения защиты труда и охраны здоро-

вья персонала и для выполнения различных процедур и регламентов (уста-

новленных как на уровне государственного регулирования, так и корпора-

тивными стандартами охраны труда). К наиболее перспективным направ-

лениям цифровизации в сфере охраны труда можно отнести следующие 

(таблица 1). 



72 
 

Таблица 1. Перспективные направления цифровизации в области 

охраны труда 
Группа 

технологий 

Направление Цель цифровиза-

ции 

Цифровые средства и технологии 

Непосред-

ственная 

защита 

труда и 

охрана здо-

ровья 

Контроль за 

безопасностью 

условий труда 

Снижение числа 

несчастных случа-

ев на производ-

стве, уменьшение 

числа профессио-

нальных заболева-

ний 

Приложения на мобильных 

устройствах для рапортирования, 

системы видеонаблюдения и ви-

деоаналитики, цифровые панели 

управления, искусственный ин-

теллект для анализа собранной 

информации 

Контроль за со-

стоянием здо-

ровья работни-

ков 

Увеличение дли-

тельности трудо-

вой жизни, 

уменьшение числа 

профессиональ-

ных заболеваний 

Системы телеметрия здоровья: 

встроенные в одежду датчики 

здоровья; автоматизированные 

системы алко– и наркотестирова-

ния 

Контроль и 

оценка СИЗ 

Предотвращение 

несчастных случа-

ев 

Видеоаналитика наличия каски, 

каски с датчиками движения, 

наушники с радиосвязью 

Выполне-

ние пред-

писанных 

действий 

Электронный 

документообо-

рот 

Снижение адми-

нистративной 

нагрузки, ускоре-

ние сбора инфор-

мации и обмена 

данными 

Электронные журналы, сервисы 

межведомственного взаимодей-

ствия, автоматизированная систе-

ма учета медицинского контроля 

и выдачи СИЗ 

Инструктаж и 

обучения 

Повышение эф-

фективности обу-

чающих процедур 

Видеоинструктажи, технологии 

вирутальной и дополненной ре-

альности для моделирования 

опасных ситуаций 

Воплощение на практике представленных технологий требует взаи-

модействия различных субъектов: 

– работодатели (поиск оптимальных для компании технологий); 

– работники (поддержание культуры безопасного труда); 

– государство (формирование правовой базы, уточнение требо-

ваний к организации охраны труда); 

– профсоюзы (определение стандартов охраны труда с использо-

ванием новых технологий и требование их внедрения); 

– экспертные организации (соблюдение принципа независимости 

и инновационность мышления при проведении экспертиз и консультации). 

Таким образом, сегодня цифровизация системы охраны труда и здо-

ровья персонала осознается работодателями как первостепенная задача для 

снижения потерь и минимизации рисков, поддержания позитивного ими-

джа работодателя на рынке труда и увеличения нематериального капитала 

бренда. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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Персонал как главный актив компании ресторанного бизнеса 

 

Рассматривая сферу ресторанного бизнеса как с внешней, как и с 

внутренней сторон, можно заключить, что существует множество факто-

ров, способствующих процветанию, развитию и поддержанию конкурен-

тоспособности заведения общественного питания, будь то, так называемый 

«fast food» или же ресторан «высокой кухни».  

Ресторанный бизнес сегодня занимает одно из ведущих мест в сфере 

обслуживания и сервиса, являясь одним из самых высокодоходных видов 

экономической деятельности, но в то же время – невероятно рискованным. 

Для успешной конкурентной «борьбы» с другими заведениями данной 

сферы нужно учитывать огромное количество аспектов, из–за чего и мож-

но считать данную деятельность одной из самых сложных, а возможно, в 

каком–то смысле, опасных. При этом, поскольку наличие квалифициро-

ванного, обученного персонала, готового к любого рода изменениям, явля-

ется одним из важнейших условий успешности бизнеса в сфере обще-

ственного питания, вопрос управления его главным активом остается по–

прежнему одним из центральных, определяя актуальность заявленной те-

мы. 

Управление персоналом, его успех – это, пожалуй, одно из самых 

важнейших условий жизнеспособности любого предприятия. Сегодня ре-

сторан – это единая система, объединенная под общим руководством 

управляющего. Другими словами – это группа людей, имеющих формаль-

ного лидера, который следит за функционированием каждого из подразде-

лений, за их взаимодействием друг с другом, образующих некий симбиоз, 

работающий безукоризненно. Однако в реальных условиях бизнеса суще-

ствует огромное количество «но», которые могут препятствовать построе-

нию органичной системы взаимодействия персонала. И в первую очередь 

это касается именно субъективных причин, связанных с влиянием челове-

ческого фактора, с возможной проблематикой взаимодействия персонала 

разного рода и профиля деятельности.  

Действительно, в компании ресторанного бизнеса могут быть собра-

ны в единое целое следующие группы сотрудников:  

Первая – административный персонал: управляющий, бухгалтерия, 

кадровая, маркетинговая, логистическая службы и т.д.  

Вторая – работники кухни, включающие в себя Шеф–повара, конди-

теров, поваров, работающих на горячем или холодных цехах, заготовщи-

ков.  

Третья – персонал зала: менеджеры, официанты и бар, в лице Шеф–

бармена или барменов.  
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Четвертая – технические служащие: мойщицы посуды, санитарки, 

техники, экспедиторы, занимающиеся доставкой различного вида продук-

тов в заведение. 

Все эти сотрудники влияют на качество оказываемых услуг, на раз-

витие и устойчивость заведения в той или иной мере. Конечно, есть клю-

чевые лица, влияющие на атмосферу, на поведение и слаженность коллек-

тива – это упомянутый выше управляющий, а также: Шеф–повар, старший 

менеджер и Шеф–бармен.  

Помимо субъективных внутренних есть и внешние факторы макро и 

микроуровня, оказывающие колоссальное влияние на заведение обще-

ственного питания. Так, влияние геополитических факторов можем про-

следить на примере ресторана, находящегося в Роза Хутор – «#560 Bistrot». 

Замечательное заведение, не оставляющее равнодушным ни одного из ту-

ристов, с качественно подобранным персоналом, отличным сервисом, ори-

гинальной кухней и баром, не смогло пережить последствий СВО. Так, 

осенью 2022 года сокращение потока туристов привело к тому, что данный 

ресторан не сумел приспособиться к новым реалиям, и заведение было за-

крыто. Таким образом, как бы хорошо не была сформирована команда, она 

распалась. Не столько из–за проблем с рентабельностью, финансами и 

прочим, а из–за, персонала, который оказался не готов к такому внешнему 

воздействию. Ни управляющий, ни Шеф–повар, никто с этим не справил-

ся. Таким образом, этот пример свидетельствует о том, что жизнь рестора-

на зависит не только от качественного управления персоналом, но и от 

внешних факторов, влияющих на сотрудников.  

В такой ситуации важно привести советы отечественных практиков 

по созданию экологических условий для команды и руководителя компа-

нии ресторанного бизнеса. Перечислим лишь некоторые из них: собирай-

тесь всей командой и обдумывайте какого человека вам не хватает; состав-

ляйте профиль сотрудника на базе ваших ценностей, ценностей компании 

и целей; не ленитесь и составляйте «гайд–лайн» для собеседований; имей-

те точный план обучения и развития сотрудников; знайте интересы со-

трудников для вовлечения их в новые проекты; не бойтесь вкладывать 

деньги в обучение сотрудников. 

 Таким образом, обобщая изложенное, можно заключить, что именно 

персонал является главным активом компании ресторанного бизнеса, явля-

ясь ключом к процветанию любого ресторана. По–настоящему грамотно 

организованная команда, в развитие которой нельзя жалеть ничего, сделает 

собственника намного ближе к заветной мечте – к успешному владению 

одним, а может и несколькими заведениями общественного питания. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В.  
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Провоторова В.С., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Стресс как фактор эффективности труда в условиях мобилизации 

 

В последние годы стресс стал одной из обсуждаемых тем в обществе, 

ей посвящено множество статей. Каждый человек подвержен стрессу не 

только в повседневной жизни, но и на рабочем месте, это может негативно 

сказываться на состоянии человека. 

Стресс – это состояние, при котором наш организм испытывает 

сильное психическое напряжение, что может негативно сказаться на 

нашем здоровье. А учитывая, что многие из нас проводят большую часть 

времени на работе, очевидно, что стресс на рабочем месте может стать се-

рьезной проблемой. 

С 21 сентября 2022 года в стране началась мобилизация. Стресс ощу-

тили, как люди, так организации, после мобилизации в России освободи-

лись рабочие места, но занять их проблематично, так как рабочие места 

сохраняются за мобилизованными. В условиях мобилизации также сокра-

тилась эффективность труда на рабочих местах. Стрессовые ситуации зна-

чительно снижают работоспособность человека, ухудшают его здоровье, 

при этом повышается вероятность принятия неверных решений, провоци-

руются конфликтные ситуации. И на эффективность профессиональной 

деятельности человека стресс оказывает существенное влияние. 

Последствия стресса на рабочем месте: 

1. Снижение производительности и эффективности работы. Находясь 

в стрессовом состоянии, человек чаще всего теряет способность сосредо-

точиться на рабочем месте, задачи и поручения решаются с меньшей точ-

ностью. 

2. Ухудшение здоровья и вероятность увеличения различных заболе-

ваний. Частные простуды, головные боли, апатия, нервное состояние, всё 

это и множество других заболеваний могут быть следствием стресса. 

3. Навязчивых мыслей, которые могут отвлекать от работы.  

Важно заботится о своём состоянии, и, если пришлось столкнуться 

со стрессом, уметь управлять им. 

Как управлять стрессом на работе: 

1. Все, что необходимо на работе, следует готовить накануне вече-

ром. 

2. Утром следует иметь резерв времени относительно того, сколько 

вам нужно, чтобы умыться, собраться, позавтракать и доехать до работы. 

Для этого достаточно вставать утром на 10 минут раньше, чем «впритык». 

3. Всегда стоит иметь план действий на свой рабочий день. 

4. Лучше всего распланировать примерно 60–70% рабочего времени, 

а остальное зарезервировать для непредвиденных обстоятельств. 
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5. Следует разгрузить свою память, чтобы не захламлять ее мелоча-

ми. Все дела, даже самые мелкие, лучше зафиксировать на бумаге, чем 

держать в «голове». 

6. По возможности лучше делегировать те задачи, которые вызывают 

у вас стресс или портят вам настроение. 

7. Следует научиться говорить «нет» задачам, которые не относятся 

к сфере вашей компетенции, и всем случаям, когда вас пытаются исполь-

зовать. 

8. Нужно обязательно предусмотреть короткие перерывы во время 

работы, как минимум, для того чтобы встать и потянуться. 

Руководство в управлении стрессом может занимать две позиции: с 

одной стороны, оно может проводить политику активной заботы о здоро-

вье своих работников, и своевременно отслеживать и контролировать 

стрессовые проявления, с другой стороны, оно может дистанцироваться от 

непосредственного решения задач, перекладывая эту работу непосред-

ственно на плечи самих работников. В первом случае, после проведения 

первых двух этапов управления стрессом: обнаружения стресса и нахож-

дения его причин, – проводится анализ требуемых для разрешения ситуа-

ции действий и принимается решение о целесообразности их применения. 

Подводя итог, стоит сказать, что стресс однозначно влияет на состо-

яние человека, как внешнее, так и внутренне, важно вовремя замечать его 

наступление и проявление. Необходимо принимать конкретные меры для 

предотвращения и снижения стресса, как для отдельных людей, так и на 

уровне организации в целом. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Резанович Е.А. 
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Репкина Т.Н., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Цифровые инструменты в решении задач адаптации  

и обучения персонала 

 

В настоящее время значимость построения эффективной системы 

адаптации и обучения персонала увеличивается. Грамотно выстроенный 

процесс адаптации и обучения каждого сотрудника позволяет снизить те-

кучесть имеющихся кадров и затраты на поиск новых, вместе с тем повы-

сить количество ценных сотрудников, которые на данный момент все еще 

являются главным и незаменимым (в большинстве случаев) звеном в рабо-

чем механизме организации – они координируют, управляют, направляют 

и контролируют деятельность и составных частей, и компании в целом. 

Поэтому, несомненно, то, что правильно выстроенный процесс адаптации 

и обучения персонала приведет организацию к росту и процветанию, по-

вышению эффективности функционирования и приумножению благосо-

стояния.  

В связи с чем актуален вопрос: применение каких инструментов по-

может в решении современных задач адаптации и обучения персонала? По 

нашему мнению, ответом может стать фокусировка адаптационных и обу-

чающих программ на цифровые технологии. 

В настоящий момент в современном мире существует множество 

цифровых инструментов, способствующих решению задач адаптации и 

обучения персонала. В последнее время все большую популярность наби-

рают HR–боты.  

HR–бот – это цифровая технология, созданная на основе искусствен-

ного интеллекта, которая позволяется автоматизировать многие hr–

функции, как например, краткое интервью с претендентом на открытую 

вакансию при отборе персонала, или опрос действующего сотрудника ор-

ганизации на предмет его удовлетворенности трудом и условиями труда  в 

компании на этапе адаптации и обучения персонала и др. HR–бот значи-

тельно упрощает многие бизнес–процессы и повышает производитель-

ность службы по работе с персоналом.  

HR–бот собирает обратную связь, проводит опросы сотрудников по 

составленному специалистами службы персонала сценарию. Встроенные в 

HR–боты технологии такие, как обработка естественного языка и машин-

ное обучение, позволяют данному инструменту с легкостью понимать 

написанное и правильно интерпретировать сообщения пользователя.  

Преимущество HR–бота в том, что он рядом с сотрудником беспре-

рывно. Он может напомнить о загрузки нужного документа, быстро отве-

тит вопрос. Бот умеет выполнять функцию анализа и обработки результа-
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тов респондентов. Использование HR–бота – это ежедневный мониторинг 

состояния сотрудника.  

Статистика по результатам прохождения сотрудниками адаптивных 

нотификаций отражается в аналитическом сервере. Информацию детали-

зирована по количеству адаптируемых сотрудников,  распределению отве-

тов на вопросы нотификаций и временном промежутку их заполнения. 

Существует возможность выгрузки специального отчета. Основываясь на 

полученной базе данных, специалисты по работе с персоналом осуществ-

ляют контрольную деятельность за прохождением новых сотрудников ин-

дивидуального плана адаптации, получают обратную связь от них. Данная 

система позволяет автоматизировать процесс адаптации и обучения персо-

нала, сделать его менее сложным и трудоемким. 

Согласно исследованию GlobalMarketInsight, мониторинг адаптаци-

онного и обучающего процесса ботами используют компании из разных 

отраслей: Facebook, Microsoft, SlackTechnologiesInc. Kik, Poncho, Deloitte. 

Общий объём рынка чат–ботов во всем мире к 2024 году превысит 1,3 

миллиарда долларов. 

В данный момент существует большое количество разработанных 

HR–ботов,  но также есть возможность разработать собственного бота с 

необходимыми функциями и инструментами для адаптации и обучения 

персонала. Некоторые HR–боты настолько просты в создании, что для их 

конструирования не потребуется наличие специальных компетенций. Если 

требуется более сложная разработка можно подключить IT–провайдера к 

созданию бота продвинутого уровня, который позволит не только провести 

диалог по определенному сценарию, но также выберет подходящее время 

и мессенджер, чтобы оппонент наверняка прочитал сообщение, распознает 

несколько тем в одном высказывании и сможет использовать в диалоге 

информацию о пользователе из соцсетей или других HR–сервисов. 

Таким образом, подводя итог вышесказанному, отметим, что активно 

применяемые в последнее время HR–боты могут быть полезны при прове-

дении адаптации и обучения персонала, так как они находятся в беспре-

рывном взаимодействии с новичком, дают подсказки и ответы на интере-

сующие его вопросы, могут проводить ежедневные опросы и самостоя-

тельно обрабатывать результаты. Эффективность применения HR–бота до-

казана и подтверждена его возрастающей популярностью среди крупней-

ших мировых корпораций, перечисленных нами ранее, в будущем данный 

рост будет только продолжаться, так как HR–бот решает очень важную в 

стремительно ускоряющемся мире задачу – автоматизацию ручной повто-

ряющейся монотонной работы и структурирование большого количества 

информации.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Митина Н.Н. 
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Ролдугина М.В., бак. 2 к. 

Воронежский государственный технический университет 

 

О повышении эффективности процедуры оценки и аттестации 

персонала на отечественных предприятиях  

 

Несмотря на стремительное развитие информационных технологий, 

цифровизацию и автоматизацию производственных процессов, человече-

ские ресурсы занимают ведущую роль в организации и являются наиболее 

сложными в управлении. Для того, чтобы организация могла продуктивно 

двигаться к поставленным целям, её работники должны быть компетентны. 

Именно с целью оценки профессиональных знаний и умений сотрудников 

в деятельность организации внедряются такие процессы, как оценка и ат-

тестация персонала. Как показывает практика, не все организации уделяют 

им должное внимание, и, зачастую, результаты оценки персонала не обла-

дают необходимым уровнем достоверности. 

Оценка персонала – это процесс определения эффективности со-

трудников организации при выполнении ими своих должностных обязан-

ностей и достижении организационных целей, предполагающий постоян-

ное накопление информации, необходимой для принятия последующих 

управленческих решений. Оценка может проводиться как при приеме со-

трудников на работу, так и в виде периодической аттестации. Оценка пер-

сонала должна быть точной и эффективной, для чего необходимо соответ-

ствие следующим критериям: направленность на улучшение деятельности, 

позитивное влияние на мотивацию сотрудников, тщательная подготовка, 

надежность и унифицированность критериев, всестороннее и непредвзятое 

обсуждение итогов, а главное, достоверность результатов используемых 

методов.  

Анализ использования методов оценки и аттестации персонала среди 

отечественных предприятий показал, что наиболее популярными являются 

такие методы, как оценка «360°», тестовые задания (профессиональные и 

когнитивные тестирования), структурированное интервью, рейтинговый и 

бальный методы. Исследование статистических данных за истекший год 

позволило сделать вывод, что вышеуказанные методы применяются на 

предприятиях в следующем процентном соотношении: 

Таблица 1. Наиболее популярные методы оценки персонала  
Наименование метода Процент применения организаци-

ями 

Оценка «360°» 75% 

Тестовые задания 70% 

Структурированное интервью 66% 

Рейтинговый и бальный методы 50% 

Прочие методы 24–47% 
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Следует отметить, что большинство организаций чаще всего приме-

няют только один из методов. Специалисты в области подбора и оценки 

персонала отмечают, что степень надёжности результатов структуриро-

ванного интервью составляет всего 25–27%, а у личностных опросников и 

тестов около 40–45%, при всём при этом эксперты подчеркивают, что 

оценка «360°» чаще всего зависит от человеческого фактора, а профессио-

нальные тестирования дают информацию только о теоретических знаниях 

человека, но никак не о практических навыках. При периодической атте-

стации персонала важным является не только выбор метода оценки, но и 

способ его проведения. В большинстве случаев, именно из–за неправиль-

ной организации процесса аттестации происходит искажение результатов. 

Для повышения достоверности результатов оценки и аттестации пер-

сонала необходимо применять комбинированные методы – их организа-

ция, как правило, занимает больше времени и иногда требует привлечения 

дополнительных специалистов. Например, одновременное применение ме-

тодов, которые сочетают в себе тестовые задания и практические иг-

ры/упражнения способны дать точность результата оценки сотрудника в 

70–80%. Дополнительным фактором повышения эффективности аттеста-

ции персонала является более ответственный подход к организации самого 

процесса оценки. Большинство сотрудников исследуемых организаций от-

мечают отсутствие изменений в объеме функционала на период аттеста-

ции. Зачастую профессиональные тесты выдаются на дом, что значительно 

понижает их эффективность. Случается, что вопросы, включенные в те-

стирования далеки от реальной деятельности сотрудников, что также сни-

жает достоверность результатов. 

Подводя итоги, можно сделать вывод, что оценка персонала является 

неотъемлемой частью деятельности любой организации, но проводить её 

должны исключительно компетентные специалисты. Аттестация персонала 

должна проводиться таким образом, чтобы сотрудники не сталкивались с 

незапланированными потерями рабочего времени и неоплачиваемыми пе-

реработками, а результаты их оценки являлись реальными и действительно 

соответствующими уровню профессионализма. Оценка и аттестация пер-

сонала – достаточно сложные и важные процессы, руководству отече-

ственных предприятий стоит уделять больше внимания проведению дан-

ных мероприятий, совершенствуя процессы аттестации и оценивая эффек-

тивность применяемых методов. 

Научный руководитель – к.т.н., доц. Калинина Н.Ю.  
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Рябцева Е.М., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Причины высокой и низкой лояльности персонала 

 

Лояльность сотрудников можно определить как их стремление к 

успеху организации и веру в то, что работа в ней – их лучший вариант. Ра-

ботники не только планируют остаться в организации, но и не занимаются 

активным поиском альтернативной работы и не реагируют на предложе-

ния. 

Лояльность отдельных сотрудников играет важную роль в повыше-

нии производительности и результативности работы отдельных работни-

ков и организаций, поэтому необходимо знать, какие причины могут вли-

ять на уровень лояльности.  

Было выявлено шесть основных причин, влияющих на уровень ло-

яльности персонала: 

1. Уровень вознаграждения персонала 

Организациям необходимо использовать вознаграждение в качестве 

основного инструмента стимулирования своих работников. Полученное 

вознаграждение должно быть соизмеримо с вкладом работника. Когда ра-

ботники получают вознаграждение, соответствующие их усилиям, они бу-

дут постоянно повышать свой профессиональный и творческий уровень, 

чтобы вносить больший вклад в организацию. Поэтому, чтобы иметь вы-

сокий уровень лояльности сотрудников, менеджерам целесообразно , во–

первых, предоставлять достойную зарплату, во–вторых, рационально ис-

пользовать такие финансовые стимулы,  как повышение заработной платы 

соразмерно реальной работе,  дополнительное вознаграждение,  льготы, 

бонусы.  

2. Рабочая среда 

Важно поддерживать благоприятную рабочую среду, так как персо-

нал все время находится в ней. Рабочая среда влияет на эффективность 

персонала, это важный элемент, помогающий сотрудникам. Следователь-

но, посредством наблюдения, опросов или прямых обменов мнениями ру-

ководство может распознавать и регулировать рабочую среду персонала , 

чтобы повысить уровень его лояльности.  

3. Возможность развития работников 

Поощрение возможностей для развития работников необходимо для того, 

чтобы они самоутверждались и выражали себя, признавали новые возмож-

ности для карьерного роста и становились более привязанными к органи-

зации, сознательно стремились к эффективности и прилагали больше уси-

лий в работе. В случае, если работники не будут видеть перед собой пер-

спектив, уровень их лояльности снизится, что повлечет за собой отрица-

тельные последствия для организации. 
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4. Цели организации.  

Организациям важно ставить перед собой четкие цели, так сотрудни-

ки будут более мотивированы и целенаправленны, они будут знать, как до-

стичь поставленного результата.  Однако, если цель слишком высока или 

слишком низка, чтобы быть формально невыполнимой, это может вызвать 

депрессию и потерю мотивации к работе, а также снизить лояльность к ор-

ганизации. Поэтому при целеполагании необходимо исходить из целей ор-

ганизации и подразделения, из рабочих способностей команды и конкрети-

зировать цели для каждого отдельного работника.   

5. Распределение обязанностей в организации. 

Организациям необходимо обеспечить распределение работы в соот-

ветствии со способностями, задатками и сильной стороной должностных 

лиц. Когда сотрудникам назначают работу в соответствии с их способно-

стями, они будут максимально развивать свою работоспособность в нор-

мальных условиях.  

6. Восприятие сотрудниками своей важности в организации. 

 Восприятие сотрудниками своей важности на работе играет значи-

тельную роль в уровне их лояльности к организации. Сотрудники могут 

проявлять готовность и целеустремленность по отношению к выполнению 

задач,  если их мнение принимается во внимание при принятии решений.  

Следовательно,  для того, чтобы руководство заручилось лояльностью ра-

ботников, их необходимо вовлекать в вопросы, касающиеся их самих и ор-

ганизации.  

 Потеря лояльности сотрудников имеет негативные последствия, ко-

торые могут нанести ущерб организации, к ним можно отнести:  

1. Снижение производительности труда. 

2. Увеличение текучести кадров.  

3. Более высокие затраты на подбор персонала и обучение.  

4. Снижение морального духа. 

5. Негативное влияние на бренд работодателя. 

С другой стороны, организации, которые поддерживают высокий 

уровень лояльности своих сотрудников, могут увидеть следующие поло-

жительные последствия:   

1. Повышение производительности труда. 

2. Более высокий уровень удовлетворенности клиентов. 

3. Рост организации и численности квалифицированного персо-

нала.  

4. Снижение затрат на поиск и отбор персонала. 

В соответствии с этим, руководителям организаций целесообразно 

прорабатывать каждую из причин лояльности сотрудников для того, чтобы 

добиться их большей профессиональной эффективности.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Дуракова И.Б. 
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Рябых С.Р., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Система корпоративного обучения персонала  

как конкурентное преимущество современных компаний 

 

В современных условиях нехватки квалифицированных кадров, спо-

собных не только формировать стратегию развития бизнеса, но и осваи-

вать новые рынки, управлять производством, продажами, проблематика 

специального экономического, юридического и управленческого образо-

вания приобретает особую актуальность. Сегодня, когда успех бизнеса все 

больше определяется не только специальными знаниями в конкретной об-

ласти, но и реализацией качественно новых навыков руководства компа-

ний, необходимость поиска путей дальнейшего развития систем корпора-

тивного обучения, обеспечения его соответствия современным требовани-

ям экономики становится очевидной.  

Актуальность проблемы обусловлена и тем, что уровень и темпы 

развития современного бизнеса в корне меняют отношение к обучению, 

становящегося неотъемлемой часть процесса развития персонала. Непре-

рывный рост интеллектуального и творческого потенциала сотрудников 

сегодня становится тем абсолютным «выигрышем», который позволяет 

компаниям оставаться лидерами рынка.  

Действительно, как уже отмечалось, важнейшим условием развития 

компании, залогом укрепления ее авторитета на рынке и повышения кон-

курентоспособности являются корпоративными знания, навыки и способ-

ности персонала. Деятельность менеджмента по его подготовке, собствен-

ная работа сотрудников в этом направлении, мощная система поиска ин-

формации и разработка новаций – все это работает на идею постоянного, 

непрерывного накопления и совершенствования обмена корпоративными 

знаниями. С учетом этого основным направлением, целью системы корпо-

ративного обучения становится непрерывное обеспечение компании хо-

рошо подготовленными (квалифицированными) сотрудниками в соответ-

ствии с текущей стратегией управления.  

В такой ситуации решающими факторами развития непрерывного 

корпоративного обучения персонала считают:  

1. Высокую конкуренцию. В этом контексте только современные си-

стемы и программы инженерного и управленческого образования позво-

ляют быстро реагировать на изменения, повышая производительность тру-

да. 

2. Изменения в современных технологиях управления и информаци-

онных системах, требующие постоянного дополнительного целевого обу-

чения персонала. 
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3. Внедрение нового оборудования и технологий на производстве, 

рост коммуникационных возможностей, которые приводят к отмене или 

модификации определенных видов работ. В результате уровень квалифи-

кации, необходимый для адаптации действующих менеджеров и специали-

стов, не гарантируется их базовым образованием. 

4. Растущее понимание руководством того, что повышение эффек-

тивности деятельности сотрудников за счет непрерывного обучения явля-

ется более предпочтительным, чем привлечение новых сотрудников. 

Таким образом, работа по развитию корпоративного обучения стано-

вится непрерывным, тщательно планируемым и контролируемым процес-

сом. Идея повышения квалификации во многом согласуется с концепцией 

обучения на протяжении всей жизни и способствует выполнению социаль-

ной роли специалиста в жизни компании. Корпоративное обучение позво-

ляет сформировать единые для компании принципы обучения, которые 

способствуют развитию профессионализма, корпоративного духа, воспи-

танию чувства принадлежности к команде сотрудников компании, органи-

зованной для достижения общей цели. В процессе обучения внимание ак-

центируется на активном участии сотрудников в решении реальных про-

блем компании.  

После завершения обучения сотрудники продолжают работать, при-

меняя на практике полученные знания, используя новые умения и навыки. 

Такой подход позволяет сочетать теорию и практику с видимой пользой не 

только для учащихся, но и для работодателя. Кроме того, сама атмосфера 

дружеских отношений в процессе корпоративного обучения придает им 

позитивный заряд и способствует повышению эффективности данной мо-

дели обучения. 

Определение целей и содержания корпоративного обучения позволя-

ет наметить критерии для последующей оценки программы, которые опре-

деляют ее эффективность в соответствии с потребностями компании, свое-

временности его внедрения и экономической безопасности. Важнейшим 

показателем эффективности образовательных программ является отдача от 

инвестиций в обучение, о чем свидетельствует повышение производитель-

ности и качества работы, а также надежности персонала.  

При этом важно отметить, что долгосрочное планирование развития 

персонала, в том числе посредством углубленного корпоративного обуче-

ния позволяет компании достигать все лучших результатов реализации си-

стемы корпоративного обучения.  

В свою очередь, сама система корпоративного обучения персонала 

рассматривается как важнейшее конкурентное преимущество современных 

компаний, обеспечивающая позитивные изменения персонала, стремяще-

гося к профессиональному развитию. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Исаева О.В. 
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Серова А.И., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Регулирование стресса персонала в условиях мобилизации 

 

 Проблема стресса в последние годы становится одной из самых ак-

туальных тем. Большое количество статей посвящено данной теме. Каж-

дый человек подвергается стрессу, не только в обычной жизни, но и на ра-

боте, что негативно сказывается на психическом, физическом и эмоцио-

нальном состоянии.  

Таблица 1. Сравнение авторов и их методов по управлению стрессом 

Методы борьбы Авторы Подходящие 

методы борь-

бы со стрес-

сом в услови-

ях мобилиза-

ции 

А. Я. 

Кибанов 

Ганс 

Селье 

С. Грем-

линг 

С. Ауэ-

рбах 

Самыгин 

С.И Столя-

ренко Л.Д 

Планирование  ✓    ✓ 

Проявлении внешней бур-

ной реакции (выплескива-

ние своих эмоции) 

 ✓    

Психотерапия ✓    ✓ 

Проблемно–

ориентированные (тре-

нинги уверенности в себе, 

управление временем, 

тренинг социальных 

навыков) 

  ✓   

Физические упражнения ✓   ✓ ✓ 

Эмоционально–

ориентированные (Глубо-

кое дыхание, тренинг про-

грессирующей мышечной 

релаксации, визуализация, 

медитации) 

✓  ✓  ✓ 

Подавлении эмоциональ-

ного напряжения (держать 

стресс внутри себя) 

 ✓    
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Отвлекающие приемы 

(чтение книг, просмотр 

кинофильма – переключе-

ние внимания на что–то 

более интересное)  

   ✓  

Режим питания  ✓     

Из приведенной выше таблицы мы наглядно можем увидеть разно-

образие методов борьбы со стрессом, относящихся к разным авторам. Где–

то мнения авторов совпадают, в некоторых случаях сильно разнятся. Но 

стоит отметить, что практически каждый автор в своих методах борьбы 

выделяет физическую активность и мышечную нагрузку, как универсаль-

ных способ борьбы со стрессом. 

Во время тренировочного процесса появляется возможность 

научиться быстро реагировать на смену ситуации и применить свои новые 

знания в повседневной жизни. Физическая активность позволяет повысить 

работоспособность и укрепить здоровье человека. Не обязательно это 

должны быть серьезные тренировки, вполне достаточными будут упраж-

нения умеренного характера (оздоровительная ходьба, бег, плавание, гим-

настика и др.).  

Наша страна столкнулась с таким понятием как мобилизация. Моби-

лизация — комплекс мероприятий, направленных на переведение армии и 

государственной инфраструктуры на военное положение. В условиях мо-

билизации бизнес сталкивается с новыми рисками: повестку могут полу-

чить не только обычные сотрудники, но и топ–менеджеры и владельцы 

компании. Персонал и руководство потребуется временно заменить, соб-

ственникам – передать функции по управлению. 

В условия мобилизации страдают и находятся в стрессе не только 

люди, но и организации, т. к. им необходимо оставлять места за мобилизо-

ванным человеком и выплачиваем ему полноценную заработную плату, 

это может привести к отсутствию кадров и проблемам по заданным планам 

общей работе организации. 

Рассматривая всех представленных авторов, можно сделать вывод, 

что методы Ган Селье не актуальны в условиях мобилизации, т. к. он пред-

лагает выплескивать эмоции на других людей, ведь это приведет к боль-

шей подавленности и паники среди сотрудников, что может усугубить си-

туацию. Более актуальными методами борьбы со стрессом являются мето-

ды Кибанова и С. И. Самыгин, Л.Д Столяренко, в которых человек борется 

со стрессом путём медитаций, расслабления, а также различных тренингов 

и физических нагрузок. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Резанович Е.А. 
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СЕКЦИЯ МАРКЕТИНГА 

 

Абаринов Н.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ продуктового портфеля  

ООО «ЭкоНива–продуты питания» 

 

Конкуренция на рынке молочной продукции увеличивается с каж-

дым годом, компании стремятся занять все большую долю рынка. Органи-

зации, которые проводят более эффективную ассортиментную политику, 

занимают лучшие позиции не только на рынке, но и в сознании покупате-

лей. Важным условием повышения эффективности деятельности предпри-

ятия является гибкое приспособление к изменению рыночного спроса, то 

есть, прежде всего, совершенствование ассортиментной политики. В про-

изводство товаров вкладывают большие финансовые ресурсы и поэтому 

необходима уверенность в таком ассортименте, который соответствует по-

требностям покупателей.  

Вкусы потребителей постоянно меняются под влиянием моды и се-

зонности, что характерно, в том числе, и для рынка молочных продуктов. 

Потребители хотят быть уверены в качестве и полезности приобретаемой 

продукции. Исходя из этого, производители все чаще стараются акценти-

ровать внимание на экологичности, органическом составе и чистоте мо-

лочных продуктов из предлагаемого ассортиментного ряда.   

Важной частью ассортиментной политики является управление ас-

сортиментным портфелем, своевременные изменения которого базируются 

на учете воспринимаемой ценности товара и расширяют круг его возмож-

ных покупателей.  

Значительная роль в разработке эффективного ассортиментного 

портфеля компании отводится методам анализа, которые можно и нужно 

совмещать, приспосабливая к деятельности предприятия. 

Рассмотрим продуктовый портфель компании ООО «ЭкоНива–

продукты питания». Он состоит из товаров собственного бренда и товаров,  

производимых под заказ ретейлеров под их брендом. 

В целом, портфель ООО «ЭкоНива–продукты питания» сбалансиро-

ван на тренды рынка. Основной объем производства приходиться на моло-

ко. В портфеле присутствует развивающаяся продукция частных марок. 

На настоящее время в продуктовые ассортиментные линейки ООО 

«ЭкоНива–продукты питания» входят: молоко ультрапастеризованное, мо-

локо пастеризованное, кефир, йогурт питьевой, сыр, творог, масло сливоч-

ное, сметана, ряженка, биойогурт, творожок, мороженое. При этом, основ-

ной объем производства приходится на традиционные молочные продукты 

– это молоко ультрапастерезованное и пастеризованное. Остальная про-



88 
 

дукция занимает малую долю в продуктовом портфеле организации.  

Если сравнить данные 2021 года и 2022 года о деятельности ООО 

«ЭкоНива–продукты питания», то можно отметить тенденции к сокраще-

нию объемов продаж, так по группе питьевых йогуртов сокращение соста-

вило –11,1%,  для йогуртов лобковых – 16,7%, глазированных сырков – 

10,6%, творожных десертов –17,2%, гранулированного творога – 10,7%. С 

традиционной молочной продукцией дела обстоят лучше. Продажи молока 

пастеризованного увеличились на 0,8%, масла сливочного на 2,3%, смета-

ны на 1,9%, упакованного творога на 5%, кефира – 3,7%. 

В сегменте пастеризованного молока самые высокие темпы роста 

демонстрирует молоко с жирностью 6%, уступая по динамике продаж в 

натуральном выражении только наиболее дешевому сегменту молока с 

жирностью 2,5%. Также на рынке сейчас пользуются спросом нестандарт-

ные объемы бутылок. Потребители выбирают маленькие объемы для эко-

номии среднего чека похода в магазин, либо предпочитают большие (се-

мейные) объемы 1,4 литра этому свидетельствует прирост в 37% в нату-

ральном выражении. 

На фоне наметившейся тенденции покупательской экономии новым 

трендом стала продукция собственных торговых марок (СТМ), которая на 

порядок дешевле товаров, выпускаемых под брендом производителя. Для 

молочной продукции особенно актуально развитие частных марок. На мо-

локо пастеризованное приходиться 19% всех продаж СТМ. 

Исходя из этих условий, можем модернизировать продуктовый 

портфель ООО «ЭкоНива–продукты питания». В продуктовом портфеле 

ООО «ЭкоНива–продукты питания» имеется «молоко цельное» 6% жирно-

сти, самая быстро растущая позиция на рынке, но продается она в объеме 1 

литр, для большего охвата рынка можно добавить данную позицию в объ-

еме 1,4 литр. Также предложить новый объем продукции для молока 2,5% 

из–за тенденции потребителей экономить, а это вариант будет самым де-

шевом и очень привлекательным.  

Тренд на развитие СТМ тоже не прошел мимо ООО «ЭкоНива–

продукты питания», компания развивает продукцию под частными марка-

ми. Объемы продаж продукции в этих категориях высокие. 

Для завоевания доли рынка молочной продукции компания следует 

пристально следить за потребительской модой и вовремя реагировать на 

изменения предпочтений. В данный момент очень сильно развивается ры-

нок не молочной продукции, пока данный сегмент не угрожает рынку мо-

лочной продукции, но производителям молока нужно пристально следить 

за данным рынком и реагировать на его маркетинговую активность.   

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

Воронежский государственный университет 

 

Каналы продвижения услуг некоммерческих  

и бюджетных организаций 

 

В настоящее время вместе с процессом цифровизации появляется все 

больше способов и каналов продвижения услуг. Большинство из этих спо-

собов требует весомых финансовых вложений, что чаще всего не подходит 

для некоммерческих организаций. Как правило, в финансовой структуре 

некоммерческих и бюджетных организаций не предусмотрены статьи рас-

ходов на маркетинг и рекламу, либо предусмотрены, но в сильно ограни-

ченных масштабах. Именно поэтому платное продвижение не может яв-

ляться основным инструментом для таких организаций. 

Однако в современном информационном поле существует масса бес-

платных способов и каналов продвижения, что наиболее подходит для не-

коммерческих и бюджетных структур. В данном случае нами рассмотрены 

способы и каналы продвижения, не зависящие от финансовых ограничений 

на примере деятельности УМПЦ и МГППУ. 

Одной из первых ступеней в формировании набора бесплатных ин-

струментов продвижения является разработка официального сайта органи-

зации и ее подразделений. Сайт определяет имидж организации, позволяет 

предоставить потребителям уникальное описание услуг и оперативно по-

лучить интересующую их информацию. Также сайт закладывает основы 

позиционирования, например: «МГППУ – первый психологический ВУЗ в 

России, уникальное сообщество практикующих экспертов в самых разных 

отраслях психологии»; «УМПЦ – психологический университет для роди-

телей». Помимо разработки и наполнения самого сайта необходимо уде-

лить внимание настройке SEO (комплекс мероприятий во внутренней и 

внешней оптимизации для поднятия позиций сайта в результатах выдачи 

поисковых систем).  

Следующим шагом на пути бесплатного продвижения могут стать 

социальные сети. Наиболее используемыми и удобными вариантами явля-

ются такие социальные сети как ВКонтакте, Telegram и Одноклассники. 

Современные социальные сети и платформы позволяют использовать 

большое количество инструментов продвижения, таких как создание тема-

тических сообществ, использование хештегов, рассылки. Также в социаль-

ных сетях появилась возможность поднимать свои публикации в рейтинге, 

чтобы они были доступны не только непосредственным подписчикам, но и 

другим заинтересованным пользователям. Конечно, необязательно исполь-

зовать все социальные сети, необходимо изучить целевую аудиторию и 

продвигать услуги только на площадках, которые использует непосред-

ственно ваша целевая аудитория. Если есть возможность и необходимость 
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развиваться на нескольких площадках, то можно разграничить тематику. 

Каждой социальной сети будет соответствовать своя тематика, чтобы 

можно было продвигать площадки друг через друга, и потребитель был за-

интересован подписаться везде. Например: УМПЦ в Telegram выкладывает 

превью предстоящих семинаров и лекций, ВКонтакте различного рода по-

сты. 

Также одним из способов продвижения является создание канала на 

Рутубе. Специфика продвижения здесь сводится к созданию полезного 

контента, а откровенную рекламу и продающие ролики пользователи 

быстро вычисляют и практически не воспринимают. Например: УМПЦ на 

Рутуб–канале выкладывает записи лекций, которые проходят в онлайн 

формате на Неделях родительской компетентности. Преимуществом бес-

платного продвижения на Рутубе является возможность роста числа про-

смотров и будущих подписчиков при грамотном описании видео, так по-

лезный контент с описанием, которое затрагивает потребности и запросы 

целевой аудитории, может не только увеличить количество просмотров, но 

и привлечь новых подписчиков и, как следствие, потенциальных получате-

лей услуг. 

Если проект касается познавательной деятельности, то возможно 

проведение онлайн мероприятий, участие в конференциях и проведение 

их. Например: УМПЦ проводит «Недели родительской компетентности» в 

рамках Федерального проекта «Современная школа» национального про-

екта «Образование». Данная программа проводится в дистанционном фор-

мате раз в квартал и на бесплатной основе, поэтому участие могут принять 

люди из различных уголков страны. В качестве каналов бесплатного про-

движения можно использовать не только собственные силы, но и подклю-

чать различных партнеров. Кросс–маркетинг может осуществляться на 

бесплатной основе: можно предложить заинтересованным сообществам и 

организациях взаимную рекламу. Так партнером УМПЦ может стать сеть 

детских клиник «Здоровый ребенок», который предоставит рекламу недель 

родительской компетентности, взамен на информирование родителей о 

медицинских услугах сети. 

Также можно рассмотреть тематические сообщества, которые подхо-

дят по целевой аудитории и бесплатно публикуют посты, подходящие по 

контенту. Например: для УМПЦ это родительские сообщества, группы для 

будущих мам и пап, медицинские организации. 

Сейчас существует масса возможностей для продвижения услуг без 

глобальных затрат. Онлайн–площадки позволяют организациям преподно-

сить информацию о своих услугах нужной целевой аудитории. Более дей-

ственным окажется использование сразу нескольких способов продвиже-

ния, но и один инструмент может принести достаточное количество по-

тенциальных клиентов. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Канапухин П.А. 



91 
 

Андреева Д.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности поведения потребителей стоматологических услуг 

 

В настоящее время, несмотря на сложную экономическую ситуацию 

в стране и в мире, рынок платных стоматологических услуг активно разви-

вается. По мнению экспертов, в ближайшие годы на стоматологическом 

рынке стагнации не ожидается, хотя темпы его роста могут немного за-

медлиться, что приведет к ужесточению конкуренции со стороны про-

фильных дантистских клиник. 

Востребованность этого вида услуг, вызванная неизбежностью лече-

ния зубов, сдерживается хорошо известной психологической причиной – 

страхом пациента перед посещением клиники. Пациент хочет решать свои 

проблемы в максимально комфортных условиях и лечиться у профессио-

нального врача, которому он доверяет. Поэтому клиники должны разрабо-

тать процессы обслуживания клиентов, которые позволят улучшить каче-

ство лечения и повысить уровень эмоционально–чувствительных взаимо-

действий между врачом и пациентом. Для этого необходимо определить, 

какие ценности для потребителей стоматологических услуг являются ре-

шающими при выборе конкретной клиники. 

Под ценностью стоматологической услуги понимается воспринима-

емая выгода пациента по отношению к его затратам (время, деньги). До-

бавленная ценность – дополнительная выгода пациента, воспринимаемая в 

форме особого психологического комфорта, за который он готов нести до-

полнительные расходы.  

Так, с позиции ценностно–ориентированного подхода стоматологи-

ческая услуга может быть определена как совокупность когнитивно–

эмоционально–чувственных процессов обслуживания и лечения стомато-

логических заболеваний, воспринимаемых пациентом как ценности, бла-

годаря которым формируются тесные доверительные отношения.  

Особенность стоматологической услуги с точки зрения теории пове-

дения потребителей – это высокий уровень вовлеченности в сочетании с 

рациональным типом принятия решений. Поэтому глубинное понимание 

процесса принятия решения, осуществляемого потенциальным потребите-

лем, позволяет разработать наиболее эффективные стратегии взаимодей-

ствия с пациентом. 

Процесс принятия решения потенциального потребителя примени-

тельно к стоматологическому рынку включает в себя несколько стадий: 

1) осознание проблемы: происходит понимание необходимости обра-

щения за стоматологической услугой (боль, профилактика заболеваний, 

эстетическая проблема и др.); 
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2) поиск информации: источниками являются личный опыт, родствен-

ники и знакомые, рекомендации врачей, реклама, отзывы пациентов. Дан-

ный этап осложнен невозможностью идентифицировать проблему из–за 

неопытности человека в сфере медицины; 

3) оценка вариантов: анализ полученной информации в соответствии с 

собственными потребительскими оценками и суждениями; 

4) решение о лечении в конкретной клинике: при наличии проблемы 

принимается быстро, особенно в случае острой боли; 

5) оценка после получения услуги: имеет несколько уровней «давно-

сти»: сразу после лечения (эмоциональная), по полученному краткосроч-

ному результату (отсутствие дискомфорта), по долгосрочному результату 

(отсутствие осложнений). 

Непосредственное влияние на процесс принятия решения оказывают 

следующие факторы потребительского поведения. Психологические 

факторы: тип личности, жизненный опыт, установки и убеждения. Люди, 

высоко оценивающие значимость своего здоровья, чаще посещают клини-

ки, в частности для прохождения профилактических мероприятий. Соци-

альные факторы: социальное неравенство, образование, роли и статусы. 

Чем выше ступень иерархической структуры общества и статус человека, 

тем больше стремление иметь респектабельную внешность и устранить 

косметические недостатки полости рта. Экономические факторы: покупа-

тельская способность и динамика реально располагаемых денежных дохо-

дов, и расходов населения. Если покупательская способность низкая, то 

спрос на платные стоматологические услуги падает. Аналогично и с уров-

нем дохода: чем он меньше, тем реже человек будет обращаться за помо-

щью в частную клинику.  

Знание факторов, содержащих характеристики клиентов, и процес-

сов принятия покупательского решения позволяет моделировать потреби-

тельское поведение. Создание моделей способствует прогнозированию бу-

дущего поведения пациентов в различных ситуациях получения медицин-

ской услуги. 

Таким образом, изучение поведения потребителей в стоматологиче-

ской сфере, разработка модели потребительского поведения, анализ этапов 

принятия решений о покупке той или иной услуги и формирование базо-

вых и добавленных потребительских ценностей позволят «индивидуализи-

ровать» отношения персонала клиники с пациентами, стать основой для 

установления доверия и, тем самым, повысить уровень их удовлетворенно-

сти и лояльности, а в конечном итоге улучшить финансовые показатели 

клиники. 

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



93 
 

Бабакова М.О., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинг влияние как способ психологического воздействия 

 

Маркетинг — это комплексная система организации производства и 

cбыта, ориентированная на возможно более полное удовлетворение быстро 

меняющихся и все более разнообразных потребностей конкретных групп 

покупателей посредством рынка и получение на этой основе устойчивой 

прибыли и конкурентных преимуществ. 

Главное в маркетинге — это целевая ориентация на потребителя и 

комплексность решения рыночных задач. Для того, чтобы добиться мак-

симальной эффективности в определении потребностей потребителей, в 

маркетинге активно применяются различные психологические методики, 

ориентированные на изучение и анализ поведения потребителей. Исполь-

зование такого вида методик способствует пониманию того, что именно 

движет человеком в принятии того или иного решения, а также определе-

нию наиболее оптимального вида продукта для производственной дея-

тельности.  

Одним из наиболее важных аспектов маркетинга в организации яв-

ляются долгосрочные взаимовыгодные отношения с потребителем, и для 

того, чтобы их грамотно сформировать, очень важно понимать предпочте-

ния целевой аудитории и их вкусы. 

Существует ряд принципов психологии, которыми руководствуется 

человек при воздействии на него внешних раздражителей и приеме соот-

ветствующих решений.  

1. Принцип взаимности. Данный принцип обычно используется в 

маркетинге в чистом виде. К нему относятся различные акции и бонусы, а 

также подарки, которые позволяют компании повысить лояльность потре-

бителей. 

2. Принцип обязательства. Второй принцип взаимосвязан с первым и 

основывается на том, чтобы человек почувствовал себя должным.  

3. Принцип авторитета. Для того, чтобы компании привлечь большее 

количество клиентов, ей необходимо быть авторитетом или экспертом в 

своей отрасли, что повлечет за собой повышение доверия со стороны кли-

ентов, а, следовательно, и повышение продаж. 

4. Принцип социального доказательства. Принцип основывается на 

стадном инстинкте, так как человеку намного проще присоединиться к ка-

кой–либо группе, нежели чем действовать в одиночку 

5. Принцип привязанности. В соответствии с данным принципом, 

компании необходимо ориентироваться именно на свою целевую аудито-

рию, или же на клиентов, которые в будущем действительно могут стать 

лояльными.  
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6. Принцип дефицита. Основа принципа – соотношение спроса и 

предложения. Чтобы повысить количество продаж, можно определенным 

образом создать искусственный дефицит товара, что приведет к повыше-

нию спроса на него.  

7. Принцип новизны. Для того, чтобы создать иллюзию новизны, 

следует использовать мультиканальный маркетинг, чтобы компания ак-

тивно распространяла необходимую информацию о себе и о выпускаемой 

продукции через различные каналы продаж. 

8. Принцип группировки. Краткосрочная память человека ограниче-

на семью деталями, и в связи с этим, возникает необходимость объедине-

ния схожих пунктов, чтобы людям было удобнее их запомнить. 

9. Принцип забывчивости. Каждому человеку свойственно что–либо 

забывать, следовательно, при составлении рекламных сообщений компа-

нии необходимо использовать запоминающиеся слова и заголовки. 

Существуют 2 основные модели поведения потребителей. Первая 

модель заключается в стремлении покупателей удовлетворить собственные 

потребности. Вторая же направлена на воплощение желаний в жизнь. 

Поведение потребителей определяется, прежде всего, их желаниями. 

В связи с этим, причиной и последствиями определенного типа поведения 

могут стать дефицит, спад и инфляция на рынке. 

На основании психологии потребительского поведения выделяют 

следующие принципы: принцип гештальта;  принцип «айсберга»;  динами-

ческий принцип;  принцип образа и символики; 

В соответствии с первым принципом, в широком смысле анализиру-

ется проблема выбора покупателем именно какого–то определенного това-

ра, следовательно, существует необходимость подробного изучения 

гештальт поведения. 

В основе второго принципа заложена идея о том, что необходимая 

покупателю информация не всегда является очевидной. В связи с этим, в 

ряде случаев истинные причины определенного типа поведения потреби-

телей могут быть скрыты. И при этом даже сам покупатель иногда не мо-

жет выявить, что именно побудило его совершить ту или иную покупку. 

Согласно третьему принципу, общество оказывает сильное влияние 

на людей, внушая определенные психологические установки, шаблоны 

действий, несмотря на это, поведение потребителей отличается, даже если 

у них схожее социальное положение.  Следовательно, покупателей необ-

ходимо относить к разным группам. 

Четвертый принцип заключается в том, что после просмотра рекла-

мы в сознании потребителей создается конкретный образ товара, бренда 

или компании, но на их мнение можно существенно повлиять, изменяя со-

держание рекламного сообщения.  

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

Воронежский государственный университет 

 

Конкурентоспособность предприятия  

на примере Агрофирмы «ЗАО Славянка» 

 

Конкуренция – это процесс соревнования между различными участ-

никами на рынке, которые стремятся достичь более высокой доли рынка, 

получить большую прибыль и увеличить свою долю рыночной власти. 

Конкурентоспособность предприятия является одним из ключевых факто-

ров успешности бизнеса в современном мире. В условиях жесткой конку-

ренции предприятиям необходимо постоянно совершенствоваться, разви-

ваться и адаптироваться к изменяющимся условиям рынка. 

Экономисты выделяют четыре типа рынка товаров и услуг: 

– совершенная конкуренция; 

– монополистическая конкуренция; 

– олигополия; 

– абсолютная монополия. 

Для того, чтобы предприятие могло эффективно конкурировать с 

другими, необходимо учитывать его особенности и разработать стратегии, 

которые помогут предприятию продвигать свой товар на рынке. Это может 

включать в себя использование различных каналов продвижения, таких 

как реклама, социальные сети, поисковая оптимизация, улучшение каче-

ства услуг и обслуживания клиентов, а также выделение уникальных кон-

курентных преимуществ.  

Одним из главных факторов, определяющих конкурентоспособность 

предприятия, является его способность адаптироваться к изменениям 

внешней среды. Рынок постоянно меняется, и предприятия, которые не 

учитывают эти изменения, рискуют остаться в отстающем положении. 

Кроме того, эффективное управление персоналом также является ключе-

вым фактором конкурентоспособности предприятия. 

Основными целями создания конкурентной среды являются: 

1. Увеличение доли рынка: предприятие стремится занять как 

можно большую долю рынка путем создания качественной продукции, ор-

ганизации удобной и быстрой доставки, проведения маркетинговых и ре-

кламных акций. 

2. Максимизация прибыли: конкуренция на рынке заставляет 

предприятие постоянно совершенствоваться и снижать затраты на произ-

водство продукции, чтобы получать максимальную прибыль. 

3. Улучшение качества продукции и сервиса: конкуренция за-

ставляет предприятие улучшать качество продукции и сервиса, предлагать 

новые услуги и технологии, чтобы привлечь клиентов и удерживать их. 
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4. Стимулирование инноваций и развития. Конкуренция застав-

ляет предприятия постоянно искать новые решения, развиваться и улуч-

шать свои продукты и услуги. Это может привести к появлению новых 

технологий, увеличению производительности и улучшению качества про-

дукции. 

Чтобы лучше изучить понятие конкурентоспособности, рассмотрим 

его на примере агрофирмы «ЗАО Славянка».  

Компания ЗАО АФ «Славянка» – является агрофирмой Нижнедевиц-

кого района Воронежской области, осуществляющая свою деятельность по 

производству и продаже сельскохозяйственной продукции в области рас-

тениеводства. Используются в целях производства продуктов питания, а 

также в производстве и переработке кормов для животных. Продукты по-

ставляются в виде семян зерновых и масличных культур. 

Цель ЗАО «Славянка» – стать лидером и удерживать высокие пози-

ции в обеспечении потребителей сельскохозяйственной продукцией. 

Достижение данной цели компания видит в выполнении ряда ос-

новных задач: 

– расширять ассортимент и номенклатуру товаров; 

– предлагать клиентам новые возможности для диверсификации их 

ассортимента и развития бизнеса; 

– развивать сервисы, связанные с поставками товаров; 

– совершенствовать дилерские программы; 

– усиливать маркетинговую поддержку клиентов; 

– развивать новые товарные направления; 

– развивать филиальную сеть; 

– расширять склады, увеличивать численность персонала и ассор-

тимент товаров и услуг, предлагаемый этими подразделениями. 

Конкурентоспособность агрофирмы «ЗАО Славянка» характеризует 

возможность и динамика ее адаптации во всех условиях рыночной конку-

ренции. И зависит от таких факторов, как: высокий уровень ежегодных 

продаж, всегда актуальный вид производимой продукции. 

 Одна из наиболее важных конкурентоспособных сторон компании–это 

имеющаяся постоянная база покупателей. Она основывается на устойчи-

вой лояльности клиентов к производимой продукции.  

Таким образом, конкурентоспособность предприятия является важ-

ной составляющей общей стратегии развития. Глубокий анализ конку-

рентной среды конкретного хозяйствующего субъекта и условий его дея-

тельности может позволить установить факторы, оказывающие наиболь-

шее влияние на его конкурентоспособность. Далее, путем целенаправлен-

ного воздействия на эти факторы появляется возможность повысить кон-

курентоспособность предприятия. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Навоева О.В. 
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Богданова П.Д., маг. 2 к. 
Воронежский государственный университет 

 

Создание и развитие личного бренда:  

значимость социальных сетей  

 

Создание и развитие личного бренда является важным аспектом 

успеха в современном мире. Личный бренд – это имидж, который создает-

ся для своей карьеры. Это то, что вы хотите, чтобы люди видели вас и о 

вас думали. Создание личного бренда помогает развитию как профессио-

нала, повышению своей ценности на рынке труда и привлечению новых 

возможностей. Сильный бренд выполняет ряд функций одновременно. С 

одной стороны, он соединяет процессы формирования материальных и не-

материальных усилий бизнеса в обеспечение роста прибыли, а с другой 

стороны, будучи созданный всесторонними усилиями всей компании, 

бренд воплощает ее стратегические устремления. Действительно, сильный 

бренд привязан к предпочтениям потребителей, и одновременно отвечает 

стремлению бизнеса к накоплению.  

Социальные сети играют важную роль в создании и развитии лично-

го бренда. Они позволяют демонстрировать свои навыки и опыт, делиться 

своими мыслями и идеями, устанавливать контакты с людьми из отрасли и 

многое другое. Социальные сети являются основной разновидностью со-

циальных медиа.  

Это платформы для общения и взаимодействия, которые способ-

ствуют наилучшему выстраиванию доверия между брендом и потребите-

лем. Наиболее популярными социальными сетями являются: Facebook, 

ВКонтакте, Instagram, YouTube, Twitter, Одноклассники. Социальные сети 

в огромной степени модернизировали ход распространения информации, 

ввиду того, что обмен информации здесь максимально упрощен. Также 

стоит отметить, что уникальные возможности и инструменты социальных 

медиа и их огромная популярность повлияли на маркетинг и рекламу. Со-

циальные сети также влияют на поведение потребителей: на то, каким об-

разом они потребляют информацию как поведения после покупки, такого 

как ведут себя после совершения покупки, например, пишут отзывы или 

выражают свое недовольство и неудовлетворенность опытом использова-

ния продуктом. Но для того, чтобы социальные сети стали эффектив– ным 

инструментом для развития личного бренда, необходимо учитывать не-

сколько моментов: киберриски, распространение которых достигает мак-

симальные обороты, а также факторы, влияющие на продвижение личного 

бренда в сети.  

Вопросы кибербезопасности чаще всего затрагивают риски, которые 

связаны с нанесенным ущербом репутации бренда. Не смотря на то, что 

многие осведомлены о «темных» издержках сети, все еще существует раз-
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рыв в способности профессионалов справляться с угрозой и устранением.  

Что касается факторов, влияющих на продвижение личного бренда в 

социальных сетях, то, во–первых, важную роль играет понимание своей 

целевой аудитории. Целевая аудитория – это четкая ясность того, какой 

клиент нужен.  Например, если сфера деятельности – юриспруденция, 

аудиторией может выступать индивидуальный предприниматель, нужда-

ющийся в сопровождении бизнеса. Во–вторых – стратегия. Определение 

стратегии дает четкость в действиях осуществляющихся в социальных се-

тях: как часто реализуется публикация контента, какого формата контент 

будет наиболее полезным для целевой аудитории и как будет происходить 

взаимодействие с подписчиками.  

Также стоит определить, какие социальные сети будут наиболее эф-

фективны для отрасли. Конечно же, огромное значение имеет качествен-

ный контент. Качество и наполненность контента для развития и продви-

жения личного бренда должны всегда соответствовать тренда и запросам 

потребителя. Профиль в социальных сетях должен отражать экспертность, 

профессионализм.  

Эффективное использование социальных сетей для развития личного 

бренда требует времени и усилий. Мгновенные результаты невозможны, 

но постоянное взаимодействие с аудиторией и создание качественного 

контента – это ключевые факторы успешного использования социальных 

сетей для развития личного бренда.  

Создание и развитие личного бренда – это долгосрочный процесс, 

который требует времени, терпения и усилий. Однако, если вы будете тру-

диться над ним, то в итоге сможете достичь высокого уровня профессио-

нального успеха и установиться в качестве эксперта в своей области.  

Таким образом, для создания влиятельного личного бренда необхо-

дима систематическая поэтапная работа над его публичным образом, над 

личным и профессиональным развитием и над способами продвижения. 

Влиятельный личный бренд имеет высокий уровень востребованности у 

потребителей, создает приоритеты перед конкурентами. Социальные сети 

являются важным инструментом для продвижения личного бренда. В со-

временном мире, где большинство людей проводят много времени в ин-

тернете, социальные сети позволяют донести информацию о себе и своих 

достижениях до широкой аудитории.    

В целом, это мощный инструмент для продвижения личного бренда 

и установления личных и профессиональных связей. Они также помогают 

установить себя как эксперта в своей области и создать сообщество, кото-

рое поддерживает и продвигает ваш личный бренд. Важно использовать 

социальные сети наиболее эффективно, чтобы получить пользу от этого 

инструмента, но и быть осторожным, а также готовым к встрече с кибер-

рисками, которые пагубно воздействуют на репутацию личного бренда. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинговые коммуникации на рынке образовательных услуг 

 

Маркетинговые коммуникации направлены на то, чтобы делать 

предложение компании привлекательным для потенциальных и существу-

ющих потребителей товаров или услуг. 

Главная цель маркетинговых коммуникаций образовательных орга-

низаций – увеличить контингент обучающихся по образовательным про-

граммам и обеспечить выполнение контрольных цифр приема. Эта гло-

бальная цель включает ряд задач: 

– информирование целевой аудитории о предлагаемых образова-

тельных услугах и выполняемых научных разработках образовательной 

организации; 

– обеспечение соответствия качества услуг запросам и желаниям по-

требителей; 

– создание положительного имиджа услуг, разработок и  вуза; 

– привлечение внимания; 

– информирование целевой аудитории о мероприятиях, которые про-

водит организация; 

– периодическое напоминание о вузе и его услугах. 

Образовательные учреждения могут использовать разнообразные  

инструменты маркетинговых коммуникаций. Одним из них являются спе-

циальные события. Образовательные учреждения имеют ряд традицион-

ных событий, которые прочно вписаны в корпоративную жизнь и ожидае-

мы различными целевыми группами, например, День знаний, вручение ди-

пломов, выпускной бал и т.д.  

Важным событием является День открытых дверей. Это мероприя-

тие, которое проводится как в государственных, так и в коммерческих 

учреждениях образования, для налаживания контакта с абитуриентами. За-

дачей такого мероприятия является привлечение как можно большего  

числа потенциальных потребителей. В этот день участники мероприятия, а 

не редко и их родители определяются со специальностью и будущим ме-

стом обучения. Поэтому образовательные учреждения тщательно готовят-

ся к такому событию. 

Новым инструментом для привлечения потребителей является 

флэшмоб. В ходе флэшмоба происходит взаимодействие учащихся, педа-

гогов и общества в специально организованной деятельности. Его идея со-

стоит в том, чтобы, создав определенную ситуацию с помощью специфи-

ческих средств, способствовать формированию интереса к предлагаемым 

образовательным услугам, распространению знания о ней, повысить рей-

тинги.  
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Инструментом маркетинговых коммуникаций является выставочно–

ярмарочная деятельность. Участие в таких мероприятиях, например,  пред-

ставление результатов научной деятельности, становится распространен-

ным, т.к. выставки и ярмарки привлекают большое количество потенци-

альных потребителей, дают возможность образовательной организации 

оценить собственные достижения, способствуют возникновению деловых 

отношений с новыми партнерами в бизнес–среде, повышают узнаваемость, 

демонстрируют новые образовательные программы, а также повышают 

престиж учреждения. 

В современных условиях важной коммуникационной средой являет-

ся сеть Интернет, а главным коммуникационным инструментом является 

сайт образовательного учреждения. На нем должна быть представлена вся 

информация об учреждении, образовательных программах, условия обуче-

ния и т.д. Качественный сайт позволяет убедить потребителя сделать вы-

бор в пользу данной образовательной организации, изменить мнение о ка-

честве предоставляемых услуг. Популярным становится применение про-

грамм интернет–бота, которые используются для удержания целевой ауди-

тории и максимального удобства пользователей.  Интернет–бот в любое 

время суток может отвечать на вопросы пользователей, общаться одно-

временно с большим количеством посетителей сайта.  

Большое внимание уделяется развитию социальных сетей, таких как 

ВКонтакте, Телеграмм и видеохостинг YouTube, где можно разместить ви-

део/фото проводимых мероприятий, полученные награды учеников и их 

вклад, внесенный в престиж учреждения, информационные статьи, развле-

кательный контент. Такая форма коммуникации активно используется сре-

ди молодежи. Активная работа сайта и социальных сетей позволяет 

успешно решать многие задачи по развитию образовательного учрежде-

ния, поддержке имиджа, коммуникационной активности.  

Учитывая, что целевой аудиторией образовательных организаций 

являются преимущественно молодые люди, то можно использовать ин-

флюенс–маркетинг. Инфлюенсер не скрывает, что рекламирует продукт, 

но при этом может подавать информацию в виде личного отзыва или ав-

торского мнения. Поэтому использование блогеров (как лидеров мнений) 

поможет повысить доверие потребителей к образовательной организации. 

Инфлюенсерами могут выступать выпускники вуза и работодатели. 

Осуществление маркетинговых коммуникаций в сфере образования 

должно учитывать особенности субъектов образования. С их помощью 

можно усилить лояльность клиентов, донести информацию до потребите-

лей в нужный момент времени, сформировать представление о деятельно-

сти образовательного учреждения и событиях, происходящих на рынке об-

разовательных услуг. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Воронков М.С., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Контент–маркетинг 

 

Контент–маркетинг – это стратегия продвижения продукта или услу-

ги через создание, публикацию и распространение полезного, информа-

тивного и привлекательного контента, который привлекает и удерживает 

внимание аудитории и способствует ее конверсии в покупателей.  

Контент–маркетинг включает в себя создание текстов, видео, аудио и 

графического контента, а также его распространение через социальные се-

ти, блоги, сайты, мессенджеры и другие каналы коммуникации. Он 

направлен не только на рекламу продукта, но и на установление довери-

тельных отношений с потенциальными и уже имеющими отношения с 

компанией клиентами. 

В целом контент–маркетинг является действенным инструментом 

продвижения товаров или услуг для любого бизнеса, начиная с малого и 

заканчивая крупным. В наши дни все строиться на контенте, мы читаем 

посты, смотрим короткие ролики и т.д. Контент окружает нас повсюду, он 

создается блогерами, телевидением, видеороликами. Бизнес стремится за-

рабатывать на генерации контента, какие–то компании ведут блог на 

YouTube, кто–то ведет страницы в социальных сетях, а кто–то пытается 

опубликовать свой контент везде и по максимуму, главное, чтобы контент 

был понятен и востребован целевой аудиторией, иначе ничего кроме по-

траченного времени в пустую он не принесет. 

Контент–маркетинг позволяет решить следующие задачи бизнеса: 

– сформулировать положительный образ бренда; 

– познакомить аудиторию с продуктом или услугой; 

– повысить лояльность к бренду; 

– получить обратную связь и работать с ней; 

– удержать клиента; 

– увеличить продажи. 

Вышеперечисленный список, лишь небольшая часть того, что позво-

ляет добиться контент–маркетинг при грамотном его составлении. Для то-

го чтобы определиться с выбором контента необходимо изначально разо-

браться, какую функцию выполняет каждый из них. 

Контент существует в трех типах: 

1. виральный (материал рассчитан на максимальное желание распро-

странить контент); 

2. экспертный (формирует у потребителя доверие); 

3. продающий (описывает товар, его характеристики). 
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Благодаря правильному выбору типа контента, можно более каче-

ственно выстроить взаимодействие, удовлетворяющее потребностям целе-

вой аудитории.  

Рассмотрим положительные и отрицательные стороны в контент–

маркетинге. Можно отметить следующие положительные стороны кон-

тент–маркетинга: 

– увеличение узнаваемости бренда; 

– привлечение новых клиентов; 

– увеличение лояльности клиентов; 

– установление авторитетности и экспертности; 

– увеличение конверсии сайта; 

– увеличение посещаемости сайта; 

– долгосрочный эффект работы над контентом. 

Можно отметить следующие отрицательные стороны контент–

маркетинга: 

Отрицательные стороны контент–маркетинга представлены ниже: 

– много времени на создание качественного контента; 

– необходимость постоянного анализа и оптимизации контента; 

– невозможность быстрого достижения результатов; 

– возможность ошибок в оценке целевой аудитории и ее интересов; 

– конкуренция на рынке специалистов по контент–маркетингу; 

– необходимость бюджета на продвижение контента. 

Как и раньше маркетинговая деятельность осуществляется в ком-

плексе и в масштабах всей компании, обеспечивая управление клиентским 

опытом. Но постепенно маркетинг выходит за рамки внутреннего управле-

ния, теперь важно стимулировать создание и распространение идей самих 

потребителей. Пользовательский контент (отзывы, комментарии, обзоры, 

фотографии, видеоролики) обеспечивает продажи современным  брендам и 

требует специализированных действий по запуску. Его наличие −– это по-

казатель качества продукта или услуги, а также доверия покупателей. 

Например, маркетологи сферы туризма призывают клиентов загружать ви-

део своих поездок и продвигать их в социальных сетях, интернет–продавец 

очков предлагает покупателям выкладывать в сеть свои фото в разных 

оправах и просит друзей помочь с выбором, при этом покупатели получа-

ют очки и комплименты, а продавец −–  вирусную рекламу.   

Динамичность конкуренции, изменения в покупательском поведе-

нии, развитие цифровых технологий являются основой движущей силы 

постоянного совершенствования маркетинговых инструментов.   

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Гавриков А.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современные тренды маркетинга в сфере розничной торговли 

 

Розничная торговля в России играет большую роль для экономики 

страны, на ее долю приходится большой процент занятого населения, она 

занимает одно из ведущих мест в бюджетной системе РФ по налоговым 

поступлениям. За последнее время в России произошел бурный рост дан-

ного сегмента рынка, экономическая среда, в которой функционирует роз-

ничная торговля, стала более сложной. Связано это в первую очередь, с 

ростом требований потребителей к объекту розничной торговли и товарам 

и услугам в целом.  

Розничная торговля в России является одним из наиболее прибыль-

ных секторов экономики. Среднегодовая валовая прибыль организаций 

розничной торговли в процентах к объему продаж товаров и услуг состав-

ляет примерно 9,3%, что в 2 раза выше среднеевропейского значения — 

4,6%.  

Развитие розничной торговли в России характеризуется увеличением 

доли покупок в интернет–магазинах и сокращением доли покупок в 

офлайн–формате. Это вполне объяснимо развитием интернет–технологий, 

позволяющим в удобном формате осуществлять покупки всех необходи-

мых товаров, не выходя из дома и сразу в одном месте. В связи с чем воз-

растает роль маркетинговых инструментов, используемых в Digital–

маркетинге (продвижение через взаимодействие с пользователями в циф-

ровых каналах). 

Еще одним интенсивно развивающимся направлением в розничной 

торговле является выпуск ритейлом товаров под собственными торговыми 

марками. Такие товары, как правило, направлены на соотношение це-

на/качество и хорошо отвечают потребительским предпочтениям. В насто-

ящее время свою роль в этой тенденции играет продажа/передача зарубеж-

ными брендами российских активов.  

В настоящее время розничный бизнес в большей своей части пере-

шел с устаревших схем продаж (Менеджер–Прайс–лист–Телефон–E–mail) 

на современную схему продаж через онлайн–платформу. Лидерами рынка 

онлайн–торговли являются Китай и США, но в России наблюдается суще-

ственный рост этого сегмента рынка. Эксперты отмечают три основных 

тренда, такие как:  

1) самообслуживание покупок – покупатель хочет иметь возмож-

ность изучения товара, сравнения его с аналогами, сравнения цен у раз-

личные продавцов, и ему нужна доступность этой информации в режиме 

24/7/365. Если покупатель точно знает, что он хочет приобрести, для него 

важна скорость осуществления заказа и возможность минимального обще-



104 
 

ния с менеджером. В связи с этим трендом активно внедряется возмож-

ность создания личного кабинета для каждого покупателя на сайте продав-

ца.  Многие продавцы создают совместная оптовая электронные площадки 

с необходимыми покупателям функциями; 

 2) омниканальность – кросс–канальное взаимодействие 

с покупателем. Покупателю должна быть предоставлена возможность со-

вершить покупку с любого электронного устройства, а, также, оптимизи-

ровать процесс покупки путем беспрепятственного доступа; 

3) персонализация – становится все более расширенной благодаря 

развивающимся технологиям машинного обучения и аналитике. Персона-

лизация проявляется в сборе продуктов и решения таким образом, который 

направлен на потребности конкретного заказчика, его запрос на покупку 

товара автоматически дополняется предложением комплектующих, запча-

стей, сопутствующих товаров на основе полученной информации о ранее 

совершенных покупках. 

Таким образом, тенденции развития сферы торговли требуют стре-

мительного внедрения цифровых технологий во все процессы товарообо-

рота, в том числе, в маркетинговые концепции как оптовых, так и рознич-

ные предприятий. Без инвестиций в данную сферу у современного пред-

приятия практически нет шансов преодолеть конкуренцию, а значит, оно 

несет риск снижения своей доходности и ухода постоянных клиентов. Не-

смотря на то, что современное состояние экономики в России влечет все 

больше негативных последствий для торговой деятельности как по внеш-

ним (санкции иностранных государств), так и по внутренним (высокая ин-

фляция, нарушенная логистика, низкая покупательская способность) при-

чинам, она сохраняет положительные тенденции в развитии и является 

важным сектором экономики. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Гончарова Д.Э., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Стратегии развития бренда 

 

Компании задумываются о стратегиях брендинга, когда все возмож-

ные способы стимулирования сбыта продукта уже были использованы, и 

нужно начать работу по изменению отношения потребителей к бренду. 

Стратегия брендинга – это способ формирования дополнительной 

ценности бренда для потребителей. На выбор стратегии брендинга сильное 

влияние оказывает этап его жизненного цикла. 

На этапе создания бренда нужно определиться с подходящей страте-

гией брендинга. В практике в данной ситуации используют две основные 

стратегии: 

1. Стратегия идентификации бренда. Её суть заключается в отстрой-

ке марочного продукта от конкурентов. 

2. Монобренд. Данная стратегия заключается в выводе новых про-

дуктов на рынок под существующим брендом.  

На этапе роста бренда используются стратегии растяжения и/или 

расширения бренда. 

1. Стратегии линейного растяжения бренда предполагают увеличе-

ние ассортиментных линеек в существующей товарной категории, т. е. со-

здание бренда, объединяющего товары, которые схожи между собой по 

смыслу или которые можно использовать совместно.  

Растягивание товарного ассортимента / продуктовой категории мо-

жет быть как горизонтальным, так и вертикальным. 

Горизонтальное растяжение бренда – это продолжение товарной ли-

нии для той же группы потребителей. 

Вертикальное растяжение бренда может происходить вверх и вниз. 

Вертикальное растяжение бренда вверх – это его движение в верхнюю це-

новую категорию, когда под родительской маркой выпускается продукт 

более высокого качества и по более высокой цене. Вертикальное растяже-

ние вниз – это создание более простого товара, который отличается от ба-

зового бренда более простой конструкцией, технологией, часто более низ-

ким качеством и ценой. 

2. Расширение бренда включает в себя две разновидности стратеги-

ческих действий: распространение бренда на смежную товарную катего-

рию и выход на новый сегмент потребителей. 

На этапе зрелости важными становятся стратегии, направленные на 

поддержание места бренда на рынке и лояльности потребителей. К данно-

му виду стратегий относятся: 

1. Стратегия мультибренда. Компания выводит на рынок существу-

ющие продукты под новыми брендами. Такая стратегия позволяет компа-
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нии сохранить свою устойчивость в ситуации отвержения нового бренда 

потребителями.  

2. Кобрендинг – это «объединение» или партнёрство брендов для 

усиления коммуникационного воздействия на аудиторию. 

3. Стратегия ребрендинга предполагает обновление бренда. Страте-

гия включает комплекс мероприятий по изменению бренда как компании, 

так и производимого ею товара: названия, логотипа, слогана, визуального 

оформления – с изменением позиционирования. 

4. Стратегия рестайлинга / ренейминга – стратегии, направленные на 

изменение некоторых атрибутов бренда без изменения его сущности. 

5. Франчайзинг. Когда бренд использовал внутренний потенциал для 

развития или бренд стандартного продукта хорошо был воспринят целевой 

аудиторией, можно начать масштабировать бизнес за счёт продвижения 

бренда на новые рынки.  

После зрелости любой бренд начинает терять свои позиции на рын-

ке, начинается этап упадка бренда. Если руководство компании констати-

рует снижение объёмов продаж на протяжении длительного времени и ни-

какие маркетинговые усилия не помогают вернуть спрос на товарную мар-

ку, можно использовать стратегию возрождения или стратегию перезапус-

ка бренда. 

1. Стратегия возрождения строится на значительном функциональ-

ном улучшении продукта.  

2. Стратегия перезапуска предпринимается в том случае, когда нуж-

но найти для продукта новый рынок/ новую целевую группу потребителей. 

Как правило, бренд на время уводится с рынка, а затем появляется с новым 

предложением ценности. 

В конце концов любой бренд переходит в стадию умирания. Некото-

рые компании в такой ситуации следуют стратегии извлечения максималь-

ной выгоды (другое название «стратегия снятия сливок»). Компания по-

вышает цену на товар, прекращает его производство и присутствует на 

рынке до тех пор, пока товар не закончится физически. 

Стратегия ликвидации бренда предполагает полную ликвидацию 

бренда, включая имя.  

Получение максимальной эффективности от стратегии брендинга 

означает использование долгосрочного подхода.  

Существует важный баланс между долгосрочным планированием и 

краткосрочной гибкостью, поэтому необходимо   оставить в стратегии 

брендинга место для корректировки с учетом отзывов клиентов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Дайнеко В.Г. 
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Девкина И.А., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Искусственный интеллект в маркетинге 

 

Искусственный интеллект (ИИ) в настоящее время становится все 

более популярным среди маркетологов. Это технология используется для 

создания автоматических систем, которые могут делать вычисления и раз-

виваться на основе опыта.   

Выделяют два типа искусственного интеллекта: 

1. Слабый ИИ, способен решать задачи, которым его обучили, 

например, создавать сайты, монтировать видео или отвечать пользовате-

лям в чате. Данный тип называют слабым из–за отсутствия возможности 

самостоятельно научиться чему–то кардинально новому. Именно его чаще 

всего используют в маркетинге. 

2.  Сильный ИИ, такой тип ещё не создан. Его основным отличием от 

слабого является способность самостоятельно решать задачи, которым его 

не обучали. 

В маркетинге искусственный интеллект имеет огромный потенциал. 

Он может помочь в решении проблем, которые раньше были невыполни-

мыми для маркетологов.  

В современных условиях стало возможно направить рекламу уже не 

на широкий круг пользователей, а «адресно» на конкретного потребителя, 

что делает ее максимально эффективной.  

Персонализация обеспечивает взаимодействие с потребителем на со-

вершенно ином уровне. Персонализированный контент, который соответ-

ствует интересам определенного потребителя, дает возможность поучить 

нужный отклик и стимулировать совершение покупки. 

Современные системы, построенные на базе искусственного интел-

лекта, помимо того, что могут накапливать большие объемы данных о 

пользователях, также способны систематизировать информацию в зависи-

мости от потребностей и использовать на практике. Такие системы могут 

распознавать большое количество отличных между собой сценариев и сра-

зу же принимать решения, основываясь на данных, которые были получе-

ны. Стоит отметить, что учитываются все факторы: интересы потребителя, 

возрастные особенности и его потребности в определенный момент.  

Алгоритмы, базирующиеся на искусственном интеллекте, следят за 

действиями пользователя и предлагают тот контент (посыл, формат, цве-

товая палитра, изображение) и маркетинговый материал, который подой-

дет и будет интересен с очень высокой вероятностью. Именно по этой 

причине разработка и внедрение, а также аналитические исследования уже 

существующих алгоритмов становятся одной из наиболее важных задач в 

реализации маркетинговой стратегии для успешного функционирования 
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бизнеса. Чтобы сделать маркетинг наиболее эффективным, специалисты 

при помощи искусственного интеллекта изучают полученные результаты 

проводимых кампаний и информации, полученной в онлайн режиме.  

Можно использовать искусственный интеллект, чтобы создавать 

профиль покупателя на основе его предпочтений, истории покупок и демо-

графических данных. Затем этот профиль используется для создания 

наиболее эффективных рекламных сообщений и ценностных предложений. 

Искусственный интеллект может помочь маркетологам управлять 

рекламными кампаниями, оптимизировать и определять наиболее эффек-

тивные рекламные платформы и тематики, а также повышать показатель 

возврат на инвестиции (ROI).  

Благодаря применению алгоритмов на основе искусственного интел-

лекта появляется возможность оптимизации бюджета, так как более четкое 

и адресное представление о потребностях потребителей сокращает расхо-

ды на рекламу.  

Помимо этого, системы искусственного интеллекта  используются 

для того, чтобы провести оценку результатов маркетинговых кампании. 

Например,  как с большей эффективностью настроить рекламную кампа-

нию. Реклама, направленная персонально и учитывающая интересы потре-

бителя, воспринимается им более лояльно и оценивается как помощь в со-

вершении покупки, потому имеет высокие результаты. 

Также в маркетинге можно использовать искусственный интеллект 

для автоматизации обслуживания клиентов. Например, искусственный ин-

теллект может быть использован для создания чат–ботов и других систем, 

которые могут обрабатывать запросы клиентов и помогать им решать про-

блемы в режиме онлайн.  

Искусственный интеллект может вести десятки диалогов одновре-

менно и обрабатывать запросы быстрее операторов. Благодаря технологи-

ям распознавания речи и машинному обучению искусственный интеллект 

может обрабатывать запросы и жалобы клиентов, предоставляя им быст-

рый и эффективный ответ на их вопросы. 

Искусственный интеллект становится все более важным инструмен-

том в маркетинге. Эта технология помогает маркетологам оптимизировать 

рекламные кампании, повышать результативность, определять наиболее 

эффективные рекламные платформы и сегментировать аудиторию более 

точно. В конечном итоге, использование искусственного интеллекта поз-

воляет увеличивать узнаваемость бренда, повышать лояльность клиентов и 

улучшать эффективность маркетинговой деятельности. 

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

 
 

  



109 
 

Дядина Ю.П., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

  

Способы продвижения анимационной продукции 

 

При запуске анимационной студией в производство нового продукта, 

появляется задача привлечения аудитории в кинотеатры. Для высоких кас-

совых сборов необходимо как качество анимационного фильма, так и эф-

фективное маркетинговое продвижение. 

Студия–производитель выделяет значительные бюджеты на реклам-

ную кампанию – от 3 до 150 млн. рублей составляет бюджет на продвиже-

ние фильма в России. Компании используют различные способы продви-

жения анимационной продукции: трейлеры, рекламу, кросс–промоушен, 

акции, вирусный маркетинг, механизм мерчандайзинга.  

Работа над продвижением анимационного фильма построена в стро-

гом графике с соблюдением жестких дедлайнов. Объем рекламы увеличи-

вается по мере приближения к дате премьеры мультфильма. 

Первое, что предоставляется зрителю – тизер. Тизер – это интригу-

ющий короткий ролик, направленный на то, чтобы оповестить аудиторию 

о предстоящем релизе. 

Чаще всего главное впечатление зрителя об анонсируемом фильме 

формируется через трейлер. Хронометраж трейлера длиннее, чем у тизера. 

Трейлер представляет собой нарезку из самых захватывающих моментов 

предварительно отобранных кадров будущего фильма. Трейлер должен 

обратить внимание зрителей на запускаемый мультфильм и подогреть ин-

терес к продукту. Следует сказать, большинство зрителей просматривает 

трейлеры в информационно–телекоммуникационной сети Интернет. Такие 

площадки, как «YouTube» и «КиноПоиск» позволяют охватить большой 

сегмент аудитории. Трейлер получает промоподдержку в виде новостей, 

приоритетной выкладки, баннеров или брендирования, рассылки и постин-

га в социальных сетях площадки при условии отсутствия ролика на других 

ресурсах в течение определенного времени, чаще всего суток с момента 

премьеры. Также трейлеры размещают на телеканалах и демонстрируют в 

кинотеатре перед сеансами других фильмов, размещают на официальном 

сайте анимационной студии и сообществах в социальных сетях. 

Еще одним способом продвижения анимационной продукции явля-

ется кросс–промоушн (англ. сross–promotion – перекрестное продвижение) 

– маркетинговый инструмент, направленный на стимулирование сбыта то-

варов и услуг нескольких компаний одновременно. Студия–производитель 

объединяет свои усилия по продвижению с партнёрами, и они проводят 

совместные акции. Необходима максимальная схожесть целевой аудито-

рии кросс–организаций, при этом они не являются прямыми конкурентами 

– рост спроса на товары и услуги одного партнера не должен оказывать 
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негативное влияние на продажи другого партнера. Кросс–промоушн – это 

чаще всего совместный проект 2–х или более бизнесов, сконцентрирован-

ных в смежных или в связанных между собой отраслях. 

Эффективному продвижению анимационного фильма способствуют 

кросс–медийные комбинированные кампании, представляющие собой 

форму коммуникации, в которой рекламное сообщение о конкретном 

бренде или анимационном продукте появляется одновременно во многих 

СМИ: телеканалы, радио, интернет–площадки. При этом используются: 

проморолики, в которых появляются анимационные герои, интеграции в 

контент, межпрограммные заставки к телепроектам. 

Съемки проморолика – это полноценный продакшн, включающий 

написание сценария, сбор съемочной группы и использование компьютер-

ных эффектов. В проморолике участвуют звезды телеканалов или актеры 

озвучки мультфильма (это могут быть одни и те же люди). На этапе пост-

продакшена в проморолик интегрируются анимационные герои. 

Интеграции в контент могут представлять собой упоминание мульт-

фильма в телешоу или рассказ о нем, его разработке (например, об озвуч-

ке) на радио. 

Что касается межпрограммных заставок для телеканалов и телепро-

ектов, здесь могут использоваться тулкиты – персонажи в виде динамич-

ных картинок, которые адаптируют под графику телеканала. 

Помимо всего прочего, для продвижения анимационного фильма в 

сети Интернет производитель или промоутер могут использовать вирус-

ный маркетинг. Агенты компании начинают публиковать рецензии для 

мультфильма, делать обзоры, писать отзывы и комментарии на специали-

зированных интернет–ресурсах и киноплощадках, таких как Kinopoisk, 

чтобы «поднять шумиху» и сформировать необходимое мнение о мульт-

фильме. В результате другие пользователи будут делать репосты и может 

возникнуть «SMM–цунами». 

Еще один способ продвигать анимационный фильм – это мер-

чандайзинг, механизм которого позволяет постоянно общаться со зрите-

лем, даже когда он не находится в кинотеатре или анимационный фильм 

еще в стадии производства. Продукция по тематике мультфильма может 

стать дополнительным мотиватором, чтобы пойти на просмотр мульт-

фильма в кинотеатр. 

В сфере киноиндустрии существует жесткая борьба за потенциаль-

ного потребителя – зрителя. Для достижения высоких коммерческих ре-

зультатов нужен не только интересный продукт, но и качественное про-

движение с использованием нестандартных маркетинговых ходов. Только 

так можно обеспечить анимационному фильму высокие кассовые сборы и 

лидерство среди других продуктов. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Программы лояльности потребителей и этапы их формирования 

 

Программы лояльности являются одним из самых эффективных ин-

струментов для усиления мотивации потребителей. Программы лояльно-

сти – это комплекс маркетинговых мероприятий, направленный на удер-

жание и поощрение клиентов, стимулирующие возвращаться их снова и 

снова. Как правило, это долгосрочные программы, выгодные и компании и 

клиенту, формирующие эмоциональную взаимосвязь между покупателем, 

брендом и бизнесом. Удержание клиента обходится компании намного 

дешевле, чем привлечение нового, поэтому при разработке программы ло-

яльности важно создавать такие привлекательные условия, чтобы клиенты 

приходили чаще и покупали больше. Более того, по Закону Парето 20%  

удержанных потребителей приносит 80% прибыли. 

С помощью программ лояльности бизнес достигает разных целей: 

вызвать интерес к бренду или продукту, поддержать диалог с постоянными 

покупателями, стимулировать повторные покупки, увеличить средний чек, 

привлечь новых клиентов и удержать уже имеющихся на долгий срок. 

Хорошо продуманная программа лояльности, может, действитель-

но, оказаться бесценной и увеличить прибыль компании в несколько раз. 

Клиент должен поверить в то, что компания о нем всегда помнит, считает 

его важным для себя, поэтому постоянно заботится о нем. Создание таких 

условий для клиента поможет избежать его обращения к конкурентам, да-

же если они предложат более низкие цены или другие стимулы. 

Также важным моментом при реализации программ лояльности яв-

ляется получение большого объема персональных данных и информации о 

покупательском поведении и привычках клиентов компании. Эти данные 

компания использует для решения различных задач: настройка таргетиро-

ванной рекламы, возможность персонализировать предложения, подстраи-

ваясь под запросы аудитории. Программа лояльности позволяет просле-

дить путь клиента от принятия решения до совершения повторной покуп-

ки, а те, кто не зарегистрирован в системе лояльности, остаются вне поля 

видимости компании. 

При формировании программ лояльности следует понимать, что 

этот инструмент используется еще и как канал регулярного взаимодей-

ствия с клиентами и их эмоционального вовлечения. До того, как в компа-

нии будет принято решение о формировании программы лояльности, 

необходимо сделать следующее. 

1. Провести аудит российского и зарубежного рынка и изучить 

успешные программы лояльности, в том числе и в неконкурентных сег-

ментах. 
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2. Собрать информацию о потребностях своего клиента, составить 

его портрет и определить возможные точки соприкосновения для даль-

нейшей коммуникации. Это можно сделать с помощью карты клиентского 

пути, социально–демографического анализа, маркетинговых исследований, 

опросов, анкетировании фокус–групп. 

3. Определить цели и задачи формирования программы. Принимая 

решение о запуске программы лояльности, менеджмент компании должен 

понимать какие задачи и цели реально достичь, а какие нет. Базовое усло-

вие лояльности клиентов – это приемлемый уровень качества продукции и 

обслуживания. Если клиенты не довольны продуктами или услугами ком-

пании, то программа лояльности едва ли сможет исправить положение и 

изменить их поведенческую модель. 

4. Выбрать KPI и способы измерения. Запуск программы лояльности 

предполагает выбор KPI, которые в дальнейшем анализируются, например, 

такие как: коэффициент участия (participation rate), коэффициент активно-

сти (activity rate); средняя стоимость вознаграждения (average reward price); 

коэффициент стоимости программы (loyalty program percentage cost) и др. 

5. Определить стратегию работы с целевыми сегментами. Для эф-

фективности внедрения программы важно ответить на вопрос, каким обра-

зом компания планирует использовать полученную информацию при рабо-

те с различными сегментами клиентов, учитывая их специфику. 

6. Разработать концепцию и спроектировать программу. Можно вы-

делить три ключевых концептуальных компонента при проектировании 

программы лояльности: модель коммуникаций, сценарий и система моти-

вации.  

7. Оценить предполагаемый бюджет, расчет бизнес–кейса и окупае-

мости программы. 

После запуска нужно измерить эффективность, проверить, сбылись 

ли прогнозные показатели, сделать оценку и анализ выбранных KPI. При 

необходимости сделать работу над ошибками и скорректировать механику 

или выбранный финансовый план. 

Важный момент – мотивация покупателей к участию в программе 

лояльности. Необходимо обеспечить онлайн и оффлайн информационную 

поддержку для продвижения программы в массы – это поможет более 

быстрому узнаванию и привлечению клиентов к участию.  

Программы лояльности создают «предсказуемое будущее», в кото-

ром клиент, однажды обратившийся в компанию, чувствует желание прий-

ти снова и снова. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Кучкова Е.М., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Влияние развития искусственного интеллекта на копирайтинг 

 

В наши дни технологический прогресс протекает с неимоверной ско-

ростью. Так, стремительное развитие искусственного интеллекта за по-

следние несколько месяцев достигло такого уровня, что появилась серьез-

ная угроза для множества профессий, которые, казалось бы, механизация 

затронуть не должна: в зоне риска оказались художники, дизайнеры, писа-

тели, музыканты, программисты и многие другие. В том числе проблема 

затронула и часть специалистов в области маркетинга, которые занимают-

ся написанием продающих текстов – копирайтеров. Предлагаю рассмот-

реть проблему с точки зрения угрозы именно для этой профессии. 

Сегодня искусственный интеллект уже умеет делать не только ре-

райт готового текста или его сокращение, но и генерировать новый текст. 

Нужно всего лишь задать ему интересующую тему и установить желаемые 

параметры. Программа генерирует текст на основе той информации, кото-

рая имеется в ее базе данных. На данный момент доступно множество та-

ких сервисов: ChatGPT, CopyMonkey, Anyword, RuGPT–3, «Балабоба» и 

др. Направление по написанию текстов с помощью нейросетей даже полу-

чило свое название – AI–копирайтинг. 

Почему же искусственный интеллект способен создать конкуренцию 

для людей? Есть ряд ее очевидных преимуществ: 

– цена: многие нейросети позволяют сгенерировать текст бесплатно, 

но даже если использовать платную подписку, это все равно выйдет значи-

тельно дешевле, чем оплата работы человека; 

– скорость: искусственный интеллект способен создать текст за не-

сколько секунд, в то время, как копирайтеру для этого может понадобиться 

несколько дней; 

– свободный выбор темы: человек может отказаться от написания тек-

ста на незнакомую или сложную для него тему, а компьютер располагает 

абсолютно любой информацией; 

– тексты любого формата: не нужно будет искать копирайтера, специ-

ализирующегося на определенном направлении – нейросеть может соста-

вить и пост для соц. сети, и SEO–текст, и рекламное объявление; 

– грамотность: орфография и пунктуация робота явно может конкури-

ровать со знаниями человека. 

Помимо этого, искусственно созданные публикации довольно каче-

ственны и почти неотличимы от работ реальных людей. Это могут под-

твердить результаты эксперимента, проведенного специализированным 

телеграм–каналом о маркетинге «Чувство инсайта» с аудиторией из сферы 

рекламы, PR, digital и т.д. Там было опубликовано пять постов, два из ко-
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торых были написаны нейросетью. После этого был проведен опрос, кото-

рый выяснял у читателей, какие из текстов могли принадлежать ИИ, а ка-

кие — реальному копирайтеру. Из 100 голосов ровно 50% оказалось оши-

бочными, даже при условии, что выбрать можно было один или несколько 

вариантов. 

Однако копирайтинг – это не просто написание текстов на основе 

существующих статей. Эта работа предполагает тщательный анализ целе-

вой аудитории, заказчика текста и его намерений, площадки, где будет 

размещен материал и множества других факторов. Робот же все это учесть 

не может, а значит, его тексты не будут приводить к нужному целевому 

действию. Человек лучше осмысливает информацию, понимает психоло-

гию людей и то, как на них можно повлиять, имеет свое мнение и может 

его доказать. Хотя некоторые нейросети и позволяют выбрать нужную 

стилистику текста, они не сравнятся с эмоциональной составляющей, вло-

женной человеком. Машина не понимает чувств людей, не обладает ис-

кренностью. Кроме того, каждый автор имеет свой неповторимый стиль 

письма, а программа может лишь копировать чужой образ. 

Тем не менее, ИИ может оказаться полезен, причем для самих же ав-

торов.  Если человеку не приходят никакие идеи, либо он не знаком с за-

данной темой, то можно сгенерировать текст с помощью нейросети. Затем 

копирайтер отредактирует этот текст или напишет новый, взяв оттуда по-

нравившиеся мысли. Также можно усовершенствовать некоторые фраг-

менты с помощью рерайта и проверить текст на грамматические ошибки. 

Все это не только поможет повысить качество, но и значительно ускорит 

процесс работы. 

Таким образом, искусственный интеллект на данный момент не мо-

жет заменить труд профессионального копирайтера. Угроза появилась раз-

ве что только для тех, кто создавал низкокачественный и однотипный кон-

тент по типу SEO–текстов для простого заполнения сайтов без какой–либо 

цели. Если же важно качество текста, и он предназначен для решения 

определенной задачи, без помощи копирайтера по–прежнему не обойтись. 

А современные технологии могут только облегчить и усовершенствовать 

работу специалиста. 

Научный руководитель – преп. Федюшина О.В. 
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Лазарева И.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Маркетинговая деятельность в сфере образовательных услуг 

 

Маркетинговая деятельность в сфере образования представляется 

перспективной и уникальной, так как ее можно изучать на деятельности 

самого образовательного учреждения, она может применяться для повы-

шения конкурентоспособности образовательного учреждения. 

Основная цель – повысить эффективность бизнеса образовательного 

учреждения путем удовлетворения потребностей: личности – в образова-

нии; учебное заведение – в развитии своих сотрудников; организации– в 

росте человеческих ресурсов; общество – в возрастании общего интеллек-

туального потенциала. 

Услуги, в том числе образовательные, обладают пятью основными 

характеристиками, которые существенно влияют на разработку маркетин-

говых программ: неосязаемость, неотделимость, непостоянство качества, 

хрупкость и отсутствие собственности. Особенности только образователь-

ных услуг: 

1) относительная длительность исполнения; 

2) задержка в выявления результативности оказания услуг; 

3) периодичность оказания услуг (в сфере повышения квалифи-

кации); 

4) зависимость услуг от места их оказания и места проживания 

обучающихся; 

5) клиент активно участвует в процессе предоставления услуги; 

6) зависимость предложения образовательных услуг от платеже-

способности их потребителей и др.  

Сегодня рынок образовательных услуг приблизился к ситуации, ко-

гда: 

a) сформирован дифференцированный спрос на образовательные 

услуги; 

b) существует развитая инфраструктура рынка образовательных 

услуг; 

c) власти не могут оказать учебным заведениям достаточную фи-

нансовую поддержку, и им нужно обращаться к маркетингу. 

В этой ситуации только те организации, которые активно использу-

ют маркетинговые инструменты, могут победить в конкурентной борьбе и 

занять лидирующее положение на рынке: постоянно изучать спрос и пред-

ложение, формировать сбалансированный товарный портфель, предлагать 

цены, адекватные спросу и качеству услуг, проводить эффективную поли-

тику в этой области. 
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Маркетинговая деятельность актуальна для системы образования, 

так как помогает решить противоречия между спросом и предложением, 

государственным и негосударственным образованием, потребностями эко-

номики и выпуском специалистов. Однако это не сможет реализоваться со-

зданием в учебных заведениях отдела маркетинга. Для этого каждая орга-

низация должна обладать учебной и маркетинговой стратегией, осуществ-

лять которую стоит начинать следующими действиями:  

1) изучен рынок образовательных услуг и выбраны показатели, ха-

рактеризующие его конъюнктуру;  

2) разработан конъюнктурный прогноз развития спроса и предложе-

ния на образовательные услуги и возможное движение цен на них; 

3) установлены связи с предприятиями и организациями, которые 

знают, какие кадры и в каком количестве им нужны сегодня и в перспекти-

ве. 

Разработка стратегии образовательной организации включает сле-

дующие элементы маркетингового комплекса. 

1. Увеличение клиентской базы. 

2. Рост прибыли и доли рынка. 

3. Достижение лидерства на рынке. 

4. Стратегии маркетинга, продвижения продукта, ценовая страте-

гия. 

Структура маркетинговой среды образовательной организации: 

внешняя маркетинговая среда (факторы, которые не подвластны контролю 

конкретного учебного заведения, – политико–правовые, национальные, 

экономические); среда окружения (силы, имеющие отношение к учебному 

заведению и его возможностям); внутренняя маркетинговая среда (подси-

стемы учреждения — учебно–методическую, хозяйственную, экономиче-

ская деятельность, управление и консалтинг). 

Таким образом, управление маркетинговой деятельностью и сама 

маркетинговая деятельность в системе образования требуют определенно-

го совершенствования функций маркетинговых служб учреждений и при-

ведения их в соответствие с требованиями динамичных рынка и экономи-

ки. Чтобы маркетинг успешно выполнял свои функции, им необходимо 

управлять. Необходимо решать эти задачи в сочетании с общей стратегией 

развития учебного заведения, привлекая другие его подразделения (фа-

культеты, кафедры) и предприятие, для которого учебное заведение гото-

вит специалистов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Дайнеко В.Г. 
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Лобанова С.И., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

  

Ошибки позиционирования IT– компаний на российском рынке 

   

Известный в мире бизнес–консультант Джек Траут в своей книге 

«Позиционирование. Битва за умы» утверждает, что «позиционирование 

начинается с товара. Это может быть продукт, услуга, компания, социаль-

ный институт или даже человек. Но   не есть то, что производитель делает 

со своим товаром. Позиционирование – это операция на сознании потен-

циальных покупателей, т.е. продукт позиционируется в умах своих клиен-

тов. Позиционирование – это инструмент, используя который вы будете 

услышаны даже в нашем сверхкоммуникативном обществе». 

Современный IT – бизнес ставит перед собой амбициозные задачи, 

связанные с продвижением тех или иных услуг, позиционированием ком-

пании в разных регионах, увеличением деловых и прочих связей. Анали-

тики отмечают, что зачастую, компании совершают одни и те же ошибки, 

связанные с позиционированием как самой компании, так и ее продуктов 

на рынке. 

Часто B2B–компании выстраивают свои отношения с аудиторию по-

верхностно, делая, в первую очередь, акцент на географии, масштабе биз-

неса и отрасли. За этим набором цифр, таргетирования и рыночных по-

требностей компании не видят мотивы и проблемы людей, для которых 

работают. 

Компании фокусируются на своей технологичности как на главном 

преимуществе, упуская тот момент, что в их категориях это «must have» 

любой компании. То, что предлагается как уникальное торговое предложе-

ние одной из компаний данного сегмента, через очень короткое время ста-

новится нормой для всех остальных игроков рынка. B2B–аудитория любые 

инновации и технологии начинает воспринимать только после личного 

опыта использования и личных взаимоотношений с конкретным брендом. 

Исходя из этого, ошибочно считать достаточным позиционированием раз-

мещение информации на сайте. Нужно стремиться именно к контакту с по-

тенциальной аудиторией. 

Нельзя забывать про эмоциональную составляющую позициониро-

вания своего бренда. Многие компании строят свои коммуникации на 

уровне исключительно продуктовых и функциональных преимуществ. Ес-

ли из рекламы удалить такие слова, как «эффективность», «надежность», 

«скорость», «легкость», «выгодность» и тому подобные, в ней может 

остаться только название компании. Следовательно, необходимо исполь-

зовать дифференцирование, чтобы на фоне одинаковых, надежных и эф-

фективных кампаний выделить свою эмоциональную составляющую, что 

уже будет шагом к дифференциации. 
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B2B сегмент традиционно воспринимается как «business to boring». 

Скучно – это одна из первых эмоциональных ассоциаций, возникающих от 

словосочетания «B2B – маркетинг». Игнорирование творческого начала, 

юмористических элементов, несерьёзности и легкости в позиционировании 

бренда будет неправильным. В IT – бизнес сложился устойчивый тренд, 

что любое проявление креативности и юмора приравнивается к легкомыс-

лию и неуместной в бизнес–кругах интонации. Компании боятся быть не-

правильно понятыми своими партнерами и клиентами, хотят обязательно 

выглядеть суперэкспертами в своем вопросе, в результате большинство IT 

– компании представляются бизнес–сообществу массой из безжизненных 

корпоративных брендов. В реалиях жесткой конкуренции уже недостаточ-

но иметь отличный продукт, чтобы тебя заметили и захотели сотрудни-

чать.  За любым бизнес – партнером стоят живые люди, а за людьми стоят 

их эмоции. Поэтому установление контакта с аудиторией на эмоциональ-

ном уровне не менее важно, чем иметь отличный продукт. 

Для любой компании важна ее миссия. Миссия — емко сформулиро-

ванная причина существования бренда (помимо коммерческой выгоды). 

Миссия показывает аудитории, как компания собирается улучшать мир во-

круг себя и облегчить жизнь людей за счет своих продуктов. Но, как пра-

вило, миссии у компаний очень похожи, и не могут донести свою уникаль-

ность в отличии от конкурентов. Эксперты считают – если не можете при-

думать свою уникальную миссию, лучше не иметь ее вообще. Правильно 

сформулированная миссия бренда призвана постоянно направлять сотруд-

ников на ее реализацию, она влияет на отношение потребителей к бренду и 

выделяет компанию на рынке.  

Главным шагом в отношении успешного позиционирования компа-

нии на рынке является разработка соответствующего комплекса маркетин-

га. Выбранные маркетинговые программы будут поддерживать принятые и 

утвержденные в компании стратегии позиционирования на целевых рын-

ках компании. Цель таких программ – избежать как можно больше оши-

бок, изучить сою аудиторию потенциальных клиентов и партнеров как 

можно тщательнее, понять ее запросы и пожелания и преподнести свои 

продукты в соответствии с ее ожиданиями. Необходимо четко определить 

позиции в отношении позиционирования бренда компании и позиции в от-

ношении позиционирования продуктов компании – они будут различными 

в силу разности их предназначения и сущности. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Канапухин П.А. 
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Мазуренко К.И., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление продажами в современных условиях 

 

Роль управления продажами в деятельности предприятий трудно пе-

реоценить, так как низкая эффективность сбытовой деятельности может 

привести к ослаблению конкурентных позиций на рынке или к разорению 

бизнеса. Напротив, эффективное управление продажами позволяет: сфор-

мировать целостную систему сбыта продукции, организовать деятельность 

отдела продаж, построить работу с клиентами и партнерами, повысить ре-

зультативность продаж всего подразделения или отдельных его сотрудни-

ков. Концептуально управление продажами охватывает следующие аспек-

ты: 

– формирование и управление каналами сбыта на основе сегментар-

ного подхода к рынку, который предполагает определение целевых сег-

ментов, выбор вида каналов сбыта, определение длины и ширины канала 

сбыта, стимулирование конечных потребителей и посредников, а также 

контроль деятельности участников каналов сбыта; 

  – управление отделом продаж предприятия (организация отдела про-

даж, формирование системы планирования и мотивации, контроль дея-

тельности отдела продаж); 

  – управление деятельностью торгового персонала, в которое входит  

управление процессом личного общения продавца и покупателя, направ-

ленного на получение прибыли от сбыта и требующее знаний, навыков и 

определенного уровня торговых компетенций. 

От грамотно построенного процесса управления продажами выигры-

вают и рядовые менеджеры и руководство предприятий. Чем точнее руко-

водитель проработал систему управления, тем проще менеджерам по про-

дажам работать на пике своей продуктивности. Так как продавцы четко 

понимают свои обязанности, систему мотивации, они более лояльны и 

преданны предприятию. Значит, уменьшается текучка кадров, не нужно 

постоянно искать новых работников и обучать их. Менеджеры не только 

выполняют планы продаж, но и предоставляют клиентам лучший сервис. 

Это сказывается на имидже бизнеса и на приверженности клиентов. Пред-

приятие получает больше довольных и постоянных покупателей. Как пока-

зывает практика, фирмы с построенной целостной системой продаж полу-

чают в среднем на 15–20% больше дохода.  

В современных условиях развиваются цифровые технологии,  онлайн 

торговля, мобильные приложения, социальные сети, что привело к появле-

нию принципиально новых каналов продаж и взаимодействия с покупате-

лями. Появляется возможность создавать массивы данных о потребитель-

ском поведении и рыночной ситуации, которые раньше не были доступны. 



120 
 

Большинство специалистов по продажам уже знают, какие слова по-

добрать, чтобы привлечь покупателя, который что–то ищет в интернете. 

Кроме того, они активно используют возможности социальных сетей, спо-

собствуют распространению положительной обратной связи в автоматиче-

ском режиме и создают технические решения, с помощью которых потре-

бители могут размещать отзывы или делиться информацией о своем рас-

положении к продуктам, услугам, предприятиям. Однако инструментарий 

меняется быстрее, чем успевает меняться бизнес. Очень скоро покупатели 

смогут совместно участвовать в покупках с несколькими пользователями и 

находить новые варианты с использованием технологий дополненной ре-

альности.  

Для менеджеров по продажам важно понимать, какие выгоды для 

покупателей существуют в цифровых каналах:  

– возможность немедленно превратить интерес в покупку; 

– качество обслуживания на всех этапах совершения покупки.  

Поэтому, чтобы успевать за стремительным развитием технологий и  

использовать одновременно разные платформы, необходимо внедрять 

подход к управлению процессом принятия решения о покупке, который 

направлен на развитие навыков в двух направлениях. 

Во–первых, поиск покупателей. Чтобы получить всестороннее пред-

ставление о клиентах, нужно применять современные аналитические мето-

ды к большим массивам структурированных и неструктурированных дан-

ных. Стратегии привлечения покупателей должны опираться на результа-

ты эмпирического анализа покупательского поведения за последнее время 

и опыта взаимодействия с ними в прошлом, а также на информацию о по-

ведении покупателей, регистрируемую с помощью устройств мобильной 

связи, и на сведения об их активности в социальных сетях. 

Во–вторых, поддержка покупателей. Потребители гораздо чаще са-

мостоятельно выбирают, на чем сосредоточить свое внимание. Поэтому 

менеджеры по продажам должны уметь создавать положительное впечат-

ление от обслуживания, причем взаимодействие должно быть специально 

адаптировано к конкретному этапу процесса принятия решения о покупке. 

Управление продажами представляет собой дифференцированную 

деятельность. В современных условиях специалистам по продажам необ-

ходимы  хорошо развитые навыки взаимодействия и общения, готовность 

проводить повторные испытания, учиться и масштабировать результаты. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В.  
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Мартыненко С.С., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление конкурентоспособностью хлебобулочной продукции  

 

Современный рынок хлебобулочной продукции занимает важное ме-

сто в экономике многих стран, и имеет большой потенциал для дальнейше-

го развития. Состояние организаций пищевой промышленности характери-

зуется ускорением процессов адаптации данных предприятий к меняю-

щимся рыночным условиям, проведением на предприятиях отрасли модер-

низации производства, что выражается в расширении ассортимента выпус-

каемой продукции с учетом требований рынка и увеличении его номенкла-

туры. Это вызвано усилением конкуренции на рынке сбыта продукции ор-

ганизаций пищевой промышленности. Конкурентоспособность предприя-

тия во многом зависит от конкурентоспособности ее товаров. Конкуренто-

способность товара представляет собой совокупность качественных и сто-

имостных характеристик товара, которая отражает его отличие от товара – 

образца и обеспечивает этому товару преимущества на конкурентном рын-

ке. 

Вопросы поддержания конкурентоспособности всегда остаются ак-

туальными в условиях рыночной экономики. Это касается и хлебобулочной 

продукции. Рассмотрим наиболее значимые факторы, влияющие на повы-

шение конкурентоспособности хлебобулочной продукции. 

Самым первым и самым важным фактором, влияющим на повыше-

ние конкурентоспособности хлебобулочной продукции, является качество. 

Для повышения конкурентоспособности выпускаемой продукции че-

рез качество, необходимо усовершенствовать используемую на производ-

стве технологию и сотрудничать с поставщиками высококачественного сы-

рья, которое соответствует всем стандартам качества. Так, например, мука 

является основополагающим ингредиентом в составе любого хлебобулоч-

ного изделия. Низкое качество данного сырья наихудшим образом сказыва-

ется на качественных характеристиках продукции. Низкое качество, в свою 

очередь, оказывает отрицательное влияние на спрос и, следовательно, на 

конкурентоспособность продукции в целом. 

Следующим, не менее важным фактором является цена. 

Цены на продукцию должны быть конкурентоспособными и соответ-

ствовать уровню качества хлебобулочной продукции. Цены поставщиков 

основного сырья для хлебобулочной промышленности постоянно растут, 

что приводит к увеличению издержек производства хлеба и хлебобулочной 

продукции. Компенсировать возросшие затраты возможно, либо выбрав 

другого поставщика, у которого цены еще остались на прежнем уровне, 

либо снижая другие составные части своих издержек, либо повышая цену, 

тем самым перекладывая возросшие издержки на потребителя. В процессе 
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формирования потребительских цен на хлебобулочные изделия из муки 

высшего сорта наибольшая разница в цене формируется на этапе «цена 

производителя муки» →> «цена производителя хлебобулочных изделий». 

Однако в связи с тем, что хлеб и хлебобулочные изделия относятся к соци-

ально значимым товарам, торговые сети не повышают цены на них. 

Качественное обслуживание клиентов и гибкость исполнения заказов 

также являются важными факторами конкурентоспособности хлебобулоч-

ного продукта. Хорошее обслуживание клиентов, своевременность достав-

ки продукции и возможность внесения изменений оцениваются покупате-

лями и могут стать причиной их лояльности к бренду. 

Маркетинг и реклама – это неотъемлемые элементы стратегии про-

движения хлебобулочной продукции на рынке. Они помогают привлекать 

новых клиентов и удерживать существующих. Компании должны стараться 

внедрять инновационные маркетинговые стратегии, чтобы дифференциро-

вать свою продукцию от продукции конкурентов. 

Логистика также является важным элементом, обеспечивающим 

своевременную и качественную доставку продукции потребителям. Ком-

пании должны иметь хорошо организованную логистическую систему, 

чтобы обеспечить быструю доставку хлебобулочной продукции в любую 

точку города или страны. 

Инновации и современные технологии являются ключевым элемен-

том, который обеспечивает конкурентоспособность на долгосрочной осно-

ве, за счет использования технологий, позволяющих получить продукт вы-

сокого качества при низких затратах на его производство. 

Применительно к выпуску хлебобулочных изделий это означает ис-

пользование интенсивных технологий, позволяющих увеличить объем 

производимой продукции, расширение ассортимента, повышение качества, 

снижение стоимости продукции за счет сокращения длительных стадий те-

стоприготовления. 

Конкурентоспособность хлебобулочной продукции зависит от мно-

жества факторов, и это требует комплексного подхода. Компании, работа-

ющие на этом рынке, должны диверсифицировать свою продукцию, уде-

лять внимание качеству, цене, качественному обслуживанию, маркетингу и 

рекламе, логистике, инновациям и использованию современных техноло-

гий для производства продукции. Процесс управления конкурентоспособ-

ностью хлебобулочной продукции также должен быть основан на анализе 

рынка, оценке конкурентов, понимании потребностей клиентов и навыках 

управления продуктом и производством.  

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

Воронежский государственный лесотехнический университет им. Г. Ф. 

Морозова 

 

Оценка спроса на мебель в стиле ультрамодерн для квартир–студий  

 

Ультрамодерн – это дизайнерский стиль интерьера, преимуществен-

но мебели, характеризующийся максимальным использованием имеюще-

гося обычно крайне ограниченного пространства. С помощью него можно 

создать ощущение широты и пространства в небольших помещениях за 

счет сокращения количества мебели и повышения её функциональности. 

Данный стиль особенно характерен для квартир–студий, так как в них не 

имеется каких–либо внутренних перегородок и есть необходимость с по-

мощью дизайна создать необходимое зонирование помещения. Обычно 

мебель в этом стиле выглядит крайне графично, вычурно, подчёркнуто со-

временно или наоборот выполняется в максимально природных цветах, 

напоминая о такой важной повестке дня как экологичность. Помимо ос-

новных видов мебели используются передвижные перегородки, цвет пола 

и освещение. К примеру, многие шкафы или стеллажи имеют встроенную 

подсветку взамен классических светильников, крадущих место. Большую 

роль играет огромное количество всевозможных отделений и потайных 

ящиков в такого рода мебели, будь то кровать, диван или кресла. Данный 

стиль также требует минимализма в аксессуарах, оформлении стен и по-

толков. Частым дизайнерским решением для квартир–студий является воз-

ведение зоны спальни на пьедестал, чтобы выиграть дополнительное про-

странство под ней для хранения всех необходимых спальных вещей. Столь 

же распространенным вариантом кухонной мебели в стиле ультрамодерн 

являются шкафчики нестандартного размера, занимающее собой всё место 

вплоть до потолка, что значительно сокращает необходимость в их боль-

шом количестве. Помимо этого, современные застройщики чаще всего 

предусматривают наличие в таких квартирах длинных балконов, которые, 

соответственно, повышают общий метраж и могут быть обустроены под 

дополнительную жилую зону.  

В целом, рынок мебели за 2021 год показал рост в 11%, в том числе 

за счет внутреннего производства, а именно увеличения потребности в ме-

бели из–за роста объемов строительства жилых помещений и увеличения 

доли уже меблированных квартир, что становятся всё популярнее у поку-

пателей за счет более низкой цены на меблировку. Среднерыночные цены 

на сектор многофункциональной мебели находятся в топе наибольших 

среди всех видов, однако, в результате подсчётов, покупка данного вида 

продукции все равно будет более выгодной для квартир–студий. Кварти-

ры–студии берут свое начало в Америке в середине ХХ века, чаще всего их 

арендовали или покупатели представители художественной среды. Тен-
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денцию на такие квартиры подхватили студенты и пожилые пары, уже вы-

растившие детей. На сегодняшний день квартиры–студии во всем мире яв-

ляются лидерами продаж. Особенно просто проследить это в Москве – 

главному мегаполису нашей большой страны. На данный момент такие 

квартиры пользуются популярностью для молодых людей как отличный 

старт начала взрослой независимой жизни, для переезжающих в большой 

город как наиболее доступное для покупки жилье и для инвесторов как 

проверенный годами способ получения прибыли путем сдачи в аренду, 

ведь спрос на них почти никогда не падает, а цена для арендаторов ниже 

приблизительно на 20%, чем на однокомнатную квартиру в том же доме. 

Помимо этого, инвесторов могут привлекать такие покупки как способ 

сбережения потерь от инфляции, так как рынок купли–продажи недвижи-

мости гораздо проще того же рынка ценных бумаг, в котором крайне 

сложно разобраться обывателю. Также инвесторы могут получить из этого 

дополнительную прибыль, сыграв на скачках рынка недвижимости, 

например, купив студию от застройщика по минимальной цене и продав её 

после введения дома в эксплуатацию по максимальным расценкам. 

Так, за 2021 год с января по декабрь доля студий от общего числа 

квартир и апартаментов в продаже увеличилась с 17% до 20%. Это под-

тверждает общую тенденцию рынка недвижимости в России о рекордных 

продажах квартир в новостройках за всё время, что говорит о сильной за-

интересованности покупателя в максимально низкой цене. Такой небыва-

лый спрос можно объяснить тем, что РФ вошла в десятку стран по темпам 

роста цен на недвижимость, заняв 9–е место с 11% показателем темпов ро-

ста. Сегодня малогабаритные квартиры приходят на смену коммунальным. 

Такие квартиры обычно имеют метраж около 30 м
2
 и объединенную кух-

ню, спальню и гостиную, но всё же отдельную от кого бы то ни было 

цельную квартиру. От продажи таких помещений застройщики имеют по-

вышенную прибыль, так как цена квадратного метра в них гораздо больше, 

чем в однокомнатных. При этом, спрос на квартире–студии горазда выше, 

так как в конечном счете большинство покупателей смотрит на общую 

стоимость, а не стоимость метра, которая на 30% ниже любой одноком-

натной квартиры.  Ещё одним важным плюсом являются низкие комму-

нальные платежи вследствие меньшего метража. Таким образом, кварти-

ры–студии являются наиболее подходящим применением ультрамодерна в 

дизайне интерьера, так только он максимально повышает функциональ-

ность пространства, учитывает все особенности планировки, экономят за-

траты на большое количество всевозможной мебели и аксессуаров и созда-

ет ощущение простора и современности в достаточно скромной по площа-

ди квартире. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Безрукова Т.Л.  
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Пенкина А.О., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Видео–маркетинг 

 

В современных условиях в социальных сетях бренды могут охватить 

более широкую целевую аудиторию, повысить узнаваемость бренда,  сти-

мулировать продажи. Чтобы обеспечить успех и прибыльность, бренды 

должны использовать вовлекающий контент.   

Видео–маркетинг представляет собой инструмент, при помощи ко-

торого можно воздействовать на потребителя в сфере продажи товаров и 

услуг. Данный вид маркетинга служит для повышения узнаваемости брен-

да, стимулирования продаж, а также для продвижения компании на рынке 

при помощи различных видеоматериалов. 

Видео–маркетинг имеет ряд преимуществ, которые характеризуют 

данный инструмент как наиболее эффективный среди остальных. Данный 

способ продвижения помогает: повысить вовлеченность; увеличить кон-

версию и продажи; укрепить взаимоотношения с потребителем и повысить 

его лояльность, повысить узнаваемость бренда, повышение трафика, а 

также возможность запуска «сарафанного радио». 

В развитии цифровых технологий существует множество инструмен-

тов для продвижения и развития бизнеса через интернет, и видео–

маркетинг является одним из них. Так как большая часть потребителей яв-

ляется визуалами, то грамотно построенный и красиво созданный видео–

маркетинг эффективно воздействует на потребителя, что несомненно по-

вышает продажи компании. 

Видео–маркетинг имеет множество видов, к которым относятся: ви-

деообзоры, видеоотзывы, интервью с экспертами, обучающие видео, ре-

кламные видео, бренд–видео, демо, ивент–видео. 

Для того чтобы видео–маркетинг был эффективен необходимо про-

думать стратегию и план действий. Видео–маркетинг будет привлекать по-

требителей, только если он ведется в соответствии с основными этапами: 

– установить цель; 

– изучить целевую аудиторию; 

– проанализировать конкурентов; 

– выбрать каналы коммуникации; 

– спланировать бюджет; 

– составить маркетинговый план мероприятий; 

– отслеживать статистику. 

Правильно выполненные действия помогут проанализировать и изу-

чить целевую аудиторию, для того чтобы результативно выбрать каналы 

коммуникации, через которые будет происходить взаимодействие с потре-

бителями. 
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Можно сказать, что видео–маркетинг – это универсальный марке-

тинговый инструмент, который подойдет как крупному, так и малому биз-

несу. Его можно использовать как основное средство в масштабных меро-

приятиях, и как дополнительное средство по продвижению. Поскольку у 

каждой компании свои маркетинговые стратегии и цели, то кому–то ви-

део–маркетинг нужен в большей степени , а кому–то в меньшей. Видео–

маркетинг является эффективным продвижением, но требует достаточно 

больших вложений, так как необходим творческий нестандартный подход 

и  профессионализм всей команды. 

Данный вид маркетинга может осуществляться на следующих  пло-

щадках: YouTube, ВКонтакте, Одноклассники, корпоративные веб–сайты, 

Телеграмм канал. 

Далеко не все компании осознают, насколько эффективен видео–

маркетинг, поэтому многие его просто не используют. Во многих случаях, 

с использованием видео–маркетинг можно привлечь потребителей и от-

строиться от конкурентов.  

Чтобы видео привлекало покупателя, нужно сделать его качествен-

ным, развлекающим или полезным. Не все маркетологи обращают на это 

внимание и могут не заметить следующие ошибки, которые возникают  

при разработке и продвижению видео материалов:  

– плохое качество видео может оттолкнуть потребителя, даже если 

оно незначительное; 

– сложность в донесении информации. Покупатель не будет вникать 

в сложный смысл и скорее всего он просто закроет видео и больше к нему 

не вернется; 

– навязывание товара потребителю и активная продажа в самом  ро-

лике; 

– отсутствие трансляции и упоминания о бренде; 

– отсутствие призыва к действию. 

Вовлекающий контент и видео материал, который соответствует ин-

тересам потребителей, дает возможность поучить нужный отклик и стиму-

лировать совершение покупки. 

В цифровой экономике маркетинговая деятельность −– это уже не 

решение разовых задач, а непрерывный процесс. Расширение состава 

современного комплекса маркетинга происходит за счет учета всех 

возможных контактов с потребителями. Наличие  видеороликов о бренде, 

созданных самими потребителями, демонстрирует доверие покупателей и 

качество продуктов бренда.   

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Рожкова А.Р., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности маркетинговых коммуникаций в современных 

условиях 

 

Маркетинговые коммуникации – это процесс планирования, разра-

ботки и реализации сообщений и активностей, которые направлены на 

установление связи между компанией и ее целевой аудиторией с целью 

продвижения товаров, услуг или бренда. 

Маркетинговые коммуникации включают в себя различные инстру-

менты и каналы, такие как реклама, PR, личная продажа, прямой марке-

тинг, спонсорство, управление маркетингом в социальных сетях, создание 

контента и другие. Компании используют маркетинговые коммуникации 

для привлечения внимания к своим продуктам или услугам, формирования 

положительного имиджа бренда, установления доверия и убеждения по-

требителей сделать покупку. 

Основной целью маркетинговых коммуникаций является создание 

эффективной коммуникации между брендом и целевой аудиторией, что в 

свою очередь способствует увеличению продаж и улучшению репутации 

компании. 

Современные условия характеризуются высокой конкуренцией на 

рынке, быстрыми изменениями потребительских предпочтений и постоян-

но развивающимися технологиями коммуникаций. В связи с этим, особен-

ности маркетинговых коммуникаций в современных условиях могут быть 

описаны следующим образом: 

1. Повышенный уровень персонализации: в современных условиях 

потребители ждут, что маркетологи будут учитывать их индивидуальные 

потребности и предпочтения, и предоставлять персонализированные ре-

шения и предложения. Компании все больше сосредотачиваются на персо-

нализации коммуникаций, чтобы сделать их более релевантными для каж-

дого потребителя. Для этого используются данные о поведении потребите-

лей, аналитику и другие инструменты. 

2. Использование различных каналов коммуникации: современные 

потребители используют разнообразные каналы коммуникации, включая 

социальные сети, мессенджеры, электронную почту и мобильные прило-

жения. Маркетологи должны учитывать все эти каналы, чтобы связаться с 

потребителями и достигнуть нужной аудитории. 

3. Большое внимание к контенту: в современных условиях контент 

является одним из ключевых элементов маркетинговой коммуникации. 

Потребители ожидают, что контент будет интересным, информативным и 

полезным для них. Потребители хотят получать не только информацию о 
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продукте, но и дополнительный контент, который поможет им принять 

решение о покупке.  

4. Увеличение важности мобильных устройств: современные потре-

бители все больше используют мобильные устройства для поиска инфор-

мации, покупок и коммуникаций. Маркетологи должны учитывать это и 

разрабатывать коммуникационные стратегии, оптимизированные под мо-

бильные устройства. 

5. Большое значение социальной ответственности: современные по-

требители ожидают, что бренды будут заботиться о социальных проблемах 

и будут придерживаться принципов устойчивого развития. Маркетологи 

должны учитывать эту тенденцию и интегрировать социальную ответ-

ственность в свои коммуникационные стратегии. 

6. Большее внимание уделяется инфлюэнс–маркетингу: инфлюэнсе-

ры (блогеры, знаменитости и т.д.) стали важными инструментами марке-

тинга, поскольку они могут оказывать сильное влияние на мнение потре-

бителей о товарах и услугах. 

7. Увеличение значимости рекламы в социальных сетях. Реклама в 

социальных сетях стала важным инструментом маркетинга для многих 

компаний. Социальные сети позволяют рекламодателям достигать огром-

ной аудитории пользователей, которые проводят много времени на этих 

платформах.  

Одним из основных преимуществ рекламы в социальных сетях явля-

ется возможность точно настраивать таргетирование. Рекламодатели могут 

выбирать параметры, такие как пол, возраст, географическое расположе-

ние, интересы, поведение и многое другое, чтобы рекламировать свои про-

дукты или услуги только тем пользователям, которые наиболее подходят 

для этого. Это позволяет компаниям сократить затраты на рекламу и уве-

личить конверсию. 

8. Измеряемость результатов. Одной из особенностей маркетинговых 

коммуникаций является возможность измерения и анализа результатов их 

эффективности. Это позволяет компаниям оценить, насколько успешно 

была проведена кампания маркетинговых коммуникаций и внести необхо-

димые коррективы в будущем. 

В целом, особенности маркетинговых коммуникаций в современных 

условиях связаны с повышенной персонализацией, использованием раз-

личных каналов коммуникации, большим вниманием к контенту и мо-

бильным устройствам. Цифровые технологии открывают огромные воз-

можности для маркетинговых коммуникаций, позволяя охватывать боль-

шую аудиторию, создавать более интересный контент и измерять эффек-

тивность кампаний. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Ромахина А.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Формирование лояльности клиентов организации 

 

Сегодня наш мир настолько насыщен конкуренцией, что организа-

ции во всех отраслях бизнеса борются за каждого клиента. И одним из 

наиболее важных инструментов в этой борьбе является формирование ло-

яльности клиентов. 

Что такое лояльность клиентов? Это состояние, когда клиент готов 

снова и снова пользоваться продуктами или услугами компании, даже если 

на рынке есть альтернативы. Лояльность клиентов не только повышает до-

ходы организации, но также помогает сохранять ее конкурентоспособность 

в долгосрочной перспективе. 

Формирование лояльности клиентов является одной из главных за-

дач организации, желающей сохранить свою конкурентоспособность на 

рынке. Лояльность клиентов является мерой того, насколько сильно они 

уважают и верят в организацию, а также насколько готовы они рекомендо-

вать ее другим. 

Однако процесс формирования лояльности клиентов настолько сло-

жен, что его нельзя свести к одной стратегии. Каждая организация должна 

создать свою собственную стратегию для формирования лояльности кли-

ентов в зависимости от ее бизнес–модели, целевой аудитории и конку-

рентной обстановки. 

Так, первый и наиболее важный шаг в формировании лояльности 

клиентов – это предоставление качественного продукта или услуги. Кли-

енты будут оставаться лояльными только если они получают продукт или 

услугу, которые соответствуют их ожиданиям и даже превосходят их. По-

этому организации должны постоянно работать над улучшением своего 

продукта или услуги, чтобы удовлетворять потребности своих клиентов. 

Важно понимать, что лояльность клиентов зависит не только от ка-

чества продукта или услуги, но также от качества обслуживания, это вто-

рой шаг формирования лояльности. Организации должны постоянно под-

держивать эффективное общение с клиентами, чтобы они чувствовали себя 

важными и уважаемыми. Это может быть достигнуто через различные ка-

налы коммуникации, такие как телефонные звонки, электронная почта, со-

циальные сети и т.д. 

Третий шаг – предоставление дополнительных возможностей для 

клиентов. Это может быть программой лояльности, которая предоставляет 

клиентам скидки, бонусы или другие привилегии за покупки или исполь-

зование услуг. Организации могут предоставлять дополнительные услуги, 

которые могут быть полезными для клиентов и улучшить их общее впе-

чатление от компании. 
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Следующим и не менее важным шагом является анализ и управление 

отзывами клиентов. Организации должны активно анализировать отзывы 

клиентов и использовать эту информацию для улучшения своего продукта 

или услуги, а также управления отношениями с клиентами.  

Также важно быстро реагировать на отрицательные отзывы, чтобы 

показать клиентам, что их мнение важно и организация готова решать воз-

никающие проблемы. 

Пятый шаг – использование новых технологий. В настоящее время 

новые технологии играют все более важную роль в формировании лояль-

ности клиентов. Организации могут использовать различные технологии, 

чтобы улучшить качество своего обслуживания, предоставлять персонали-

зированные рекомендации и улучшить взаимодействие с клиентами. 

Завершающим шагом является постоянный мониторинг лояльности 

клиентов. Организации должны постоянно мониторить уровень лояльно-

сти клиентов и проводить анализ эффективности своей стратегии. Это по-

может им быстро реагировать на изменения в отношении клиентов и вно-

сить коррективы в свою стратегию, чтобы улучшить ее эффективность и 

повысить лояльность клиентов. 

Можно отметить, что формирование лояльности клиентов – это 

сложный и многогранный процесс, который требует постоянной работы 

над улучшением продукта или услуги, эффективного общения с клиента-

ми, предоставления дополнительных возможностей и использования но-

вых технологий.  

Однако, если организации смогут правильно использовать эти эле-

менты, они смогут повысить уровень лояльности клиентов, улучшить свой 

имидж и повысить свою конкурентоспособность на рынке. Конечно, это не 

простой процесс и требует времени, усилий и ресурсов, но оно того стоит, 

потому что лояльность клиентов может быть ключевым фактором успеха 

любой организации. 

Важно отметить, что процесс формирования лояльности клиентов 

должен быть постоянным и не прекращаться после того, как клиент со-

вершил первую покупку или воспользовался услугой. Компании должны 

постоянно улучшать свои продукты и услуги, предлагать новые возможно-

сти, учитывать мнение клиентов и использовать новые технологии, чтобы 

удержать своих клиентов и привлечь новых. 

В итоге, формирование лояльности клиентов – это важный процесс 

для любой организации, который может помочь повысить уровень продаж, 

удержать клиентов и улучшить имидж компании на рынке. Для достиже-

ния успеха в этом деле, компании должны использовать все доступные ин-

струменты и технологии, учитывать мнение своих клиентов и постоянно 

улучшать свои продукты и услуги. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Дайнеко В.Г. 
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Ростова И.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Методы оценки эффективности продвижения услуг 
 

Любая организация, испытывая потребность в продвижении услуг 

на рынок, разрабатывает и реализует программу продвижения, которая в 

свою очередь требует оценки эффективности. Грамотная рекламная кам-

пания, которая проведена по всем правилам и учитывающая особенности 

рынка, способна значительно увеличить финансовые показатели предприя-

тия, укрепить позиции на рынке и обеспечить конкурентоспособность. По-

этому, основной задачей исследования эффективности рекламы является 

определение ее влияния на коммерческую составляющую фирмы. Это 

важный этап, поскольку он позволяет оценить результат продвижения, а 

также понять заинтересованность конечного потребителя в услуге.   

Анализ эффективности продвижения предполагает измерение сте-

пени воздействия средств продвижения на потребителя до и после реали-

зации фирмой программы маркетинговых коммуникаций. Понятие эффек-

тивности продвижения имеет два значения: экономическая эффективность 

и психологическое влияние мер продвижения на покупателя, то есть пси-

хологическая эффективность. 

В большинстве случаев, экономическая эффективность больше 

поддаётся оценке, чем психологическая, которую оценить немного слож-

нее.  

В основе оценки экономической эффективности заложено соотне-

сение финансовых выгод, которые организация получила в результате ис-

пользования тех или иных маркетинговых инструментов, с затратами, ко-

торые требовались на их реализацию. Обычно, в таких случаях, для оценки 

результативности, чаще используются такие критерии, как экономический 

эффект, показатель рентабельности, дополнительный товарооборот под 

воздействием рекламы. Стоит отметить, что рентабельность является клю-

чевым показателем эффективности, так как равна отношению полученного 

дохода к осуществленным затратам на рекламу. То есть, чтобы оценить 

экономическую эффективность продвижения, нужно провести расчёт и 

анализ описанных выше показателей. 

Помимо расчета основных показателей, можно также использовать-

ся метод сравнения с теми результатами, которые удалось достичь конку-

рентам. Анализировать нужно аналогичные ниши, выделив результаты, 

которые компании достигли за примерно одинаковый промежуток време-

ни, и сделать выводы, чья рекламная кампания оказалась наиболее эффек-

тивной. 

Что касается оценки психологической эффективности продвиже-

ния, то ключевое задачей здесь является побуждение клиента в приобрете-
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нии той или иной услуги, поэтому рекламное сообщение должно быть яр-

ким, запоминающимся, и вызывающим положительные эмоции и ассоциа-

ции. И здесь следует обратиться к базовым методам маркетинговых иссле-

дований, которые могут проводить до реализации программы продвиже-

ния и после. 

Для предварительной оценки можно использовать несколько мето-

дов. Во–первых, можно использовать методику прямой оценки, которая 

выглядит следующим образом: рекламодатель предоставляет определён-

ной группе потребителей несколько альтернативных вариантов рекламы, 

после чего просит дать обратную связь по каждому варианту. Сложно 

назвать данный метод высокоэффективным, но все же прямые оценки по-

кажут, какая реклама вызвала больше откликов и положительных реакций.  

Другой метод – портфельная проверка рекламного сообщения, где 

потребителей просят просмотреть или прослушать рекламное сообщение 

столько раз, сколько потребуется, затем они должны вспомнить и расска-

зать содержание рекламы. Этот метод покажет то, насколько рекламное 

сообщение может быть запоминаемым и наиболее понятным.  

Далее по итогам предварительной оценки, определяется общий 

коммуникативный эффект. В данном случае можно использовать несколь-

ко методов, например, проводить тесты на убедительность, то есть опреде-

лить влияние рекламы на возникновение желания получить услугу. Также 

можно прибегнуть к использованию физиологических тестов, которые 

позволяют определить физиологические изменения в организме человека 

(учащение пульса, расширение зрачков и т.д.). Тесты коммуникации ис-

пользуются с целью понимания того, как аудитория восприняла рекламное 

сообщение, их реакция, ощущения. Подобная методика не всегда дает од-

нозначный результат и требует грамотного и детального анализа. И еще 

один, всеми известный метод – фокус группа, который используется чаще 

всего, так как по результатам его проведения можно получить максималь-

но широкий спектр мнений участник по заданной теме. 

В целом, экономическая и психологическая эффективность доволь-

но тесно связаны, но их критерии различны. И если в случае с экономиче-

ской оценкой эффективности продвижения, основными критериями вы-

ступают объём продаж, рентабельность, экономическая эффективность и 

другие количественные показатели, то в случае с психологической – осо-

бенности восприятия потребителями программы продвижения. 

 Нужно сказать, что результат проведенного анализа не может быть 

достоверно точным, так как на него могут повлиять различные факторы, 

например мода, конкуренты, экономическая и политическая ситуация в 

стране, сезонность и другое. Но в целом, данные методики вполне пригод-

ны, для того, чтобы принять решение о целесообразности запуска реклам-

ного сообщения. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Соснин М.С., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

  

Влияние отрасли на рыночную позицию строительных компаний  

Воронежской области  

  

Анализ рыночной позиции компании необходим для определения ее 

будущего. Он помогает владельцам бизнеса корректировать ценовую по-

литику, вносить изменения в свои продукты для успешной конкуренции, 

выстраивать отношения с клиентами, обучать персонал.  Маркетолог Ни-

колай Большаков, считает, что рыночную позицию компании необходимо 

анализировать не только на начальном, но и на последующих этапах раз-

вития бизнеса, чтобы избежать ошибок. Методы исследования рынка 

удобно поделить на качественные – это мнения аналитиков и маркетоло-

гов, информация о клиентах и конкурентах, и количественные – это стати-

стические данные относительно рынка.  

Чтобы провести наиболее полное исследование, его нужно реализо-

вывать поэтапно, начиная с более общих вопросов и заканчивая конкрет-

ными показателями деятельности компании. Поэтому логичным началом 

анализа рыночной позиции будет служить изучение отрасли и перспекти-

вы ее развития в регионе деятельности исследуемой компании.  

Несмотря на трудности, с которыми столкнулась строительная от-

расль в предыдущем, 2022 году (санкции иностранных государств привели 

к дефициту и/или удорожанию строительных материалов и рабочей силы), 

согласно отчетам Росстата за 12 месяцев 2022г. присутствует превышение 

на 3,1% графика ввода жилья в Воронежской области по сравнению с 2021 

г., и на 11,4% по отношению к 2020г. Однако, на лицо явные проблемы от-

расли – наблюдается второй месяц подряд отставание от темпов ввода жи-

лья по отношению к предыдущему году – в декабре 2022 года в Воронеж-

ской области введено 249,2 тыс. м² жилья. Это на 24,2% или на 79,7 тыс. м² 

меньше, чем за аналогичный период 2021 года.  

По общим показателям ввода жилья Воронежская область занимает 

14–е место по итогам 2022 года среди 85 регионов России, поэтому отно-

сительно анализа отрасли в целом по России, темпы ввода жилья в нашем 

регионе выглядят достойно. О проблемах в строительной отрасли свиде-

тельствуют цифры переносов первоначально заявленных сроков ввода 

объектов в эксплуатацию. Анализ переносов планируемых сроков ввода 

объектов в эксплуатацию или передачи квартир дольщикам позволяет сде-

лать вывод, что средний перенос планируемых сроков ввода объектов в 

эксплуатацию или передачи квартир дольщикам в Воронежской области 

по состоянию на январь 2023 года составляет 2,6 месяца.  

Объем строительства существенно снизился по сравнению с 2021 го-

дом, однако, застройщики спешат вводить жилье в эксплуатацию, ускоряя 
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темпы строительства. Очень существенно снизились показатели ипотечно-

го жилищного кредитования (ИЖК) под договорами участия в долевом 

строительстве (ДДУ), что свидетельствует, в первую очередь, о падении 

реальных доходов граждан. Данный вывод подтверждается сведениями 

Росстата – реальные располагаемые доходы населения в III квартале 2022 

года снизились на 3,4% (квартал к кварталу прошлого года). 

Что касается текущей ситуации, проанализировав сайты застройщи-

ков Воронежской области на январь 2023 года, получаем информацию о 

135 строящихся застройщиками домов с 33 113 жилыми единицами, сово-

купная площадь которых составляет 1 633 234 м². При этом, среди строя-

щихся объектов отсутствуют апартаменты, что говорит о крайней непопу-

лярности данного вида жилых помещений в нашем регионе. Наибольшая 

доля жилищного строительства приходится на дома высотой 18 – 24 этажа 

— 55,7% от всей площади строящегося жилья. Доля высотного строитель-

ства (25 и более этажей) в Воронежской области составляет 13,8%. В це-

лом по Российской Федерации доля высотного строительства составляет 

26,2%.  

 По итогу анализа отрасли по Воронежской области (в сравнении с 

общероссийскими данными) можно сделать вывод о наличии дефицита 

свободных денежных средств застройщиков, что провоцирует необходи-

мость ускоренного введения объектов в эксплуатацию и повышение этаж-

ности застройки; о падении покупательского спроса на жилье, вызванное 

общеэкономическими проблемами в стране; о продолжающейся тенденции 

снижения объемов строительства, хотя по нашему региону снижение не 

является значительным. Грамотно сформулированные выводы из такого 

анализа позволят компании принимать своевременные маркетинговые ре-

шения, направленные на реализацию выбранной стратегии. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Интегрированные инструменты маркетинговых коммуникаций   

в деятельности организации  

 

Integrated marketing communications или интегрированные маркетин-

говые коммуникации (ИМК) – понятие, которое появилось и широко рас-

пространилось в бизнес–среде в конце прошлого века. Заметное внедрение 

инструментов ИМК произошло в США совместно с процессом укрупнения 

рекламных холдингов, вобравших в себя не только креативные и баинго-

вые компании, но и другие агентства, специализирующиеся на отдельных 

видах маркетинговых коммуникаций (PR, event, promo и др.). Базовый 

принцип ИМК состоит в использовании общего знаменателя в любых мар-

кетинговых коммуникациях, исходящих от компании. 

Сами инструменты маркетинговых коммуникаций играют важную 

роль в системе функционирования компаний – часто эта часть маркетинго-

вой функции воспринимается как маркетинг в целом и отчасти это объяс-

нимо, так как продвижение в деятельности организации определяет мно-

гое. Инвестиции в продвижение занимают существенную долю в форми-

ровании себестоимости товаров и услуг.  

По объекту влияния на результат, эффективность маркетинговых 

коммуникаций можно разделить на уровни: 

— экономическая ценность; 

— коммуникативная ценность; 

— поведенческая ценность. 

Арсенал инструментов маркетинговых коммуникаций весьма об-

ширный и каждая отдельная единица может обладать разной степенью ак-

туальности – многие из них появились или получили второе дыхание бла-

годаря современному развитию технологий, некоторые отошли в пассив 

из–за низкой их эффективности воздействия на потребителя на данном 

этапе. Несмотря на ротацию инструментов, все они так или иначе делятся 

на четыре вида, которые различаются характером влияния на целевую 

аудиторию. Ряд инструментов имеют признаки нескольких видов марке-

тинговых коммуникаций, что делает их разделение условным. Но даже в 

таком смешанном воздействии всё равно есть какой–то из параметров, ко-

торый доминирует, что позволяет распределить инструменты в соответ-

ствии с классификацией:реклама, PR–маркетинг (public relations или связи 

с общественностью), Promotion (стимулирование сбыта), Direct marketing 

(директ–маркетинг). 

Реклама – оплаченная коммуникация регулярно повторяющегося со-

общения в медийных каналах, направленного на то, чтобы потребитель со-

вершил покупку. Может представлять собой аудиовизуальный сюжет (ви-
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деоролик), изображения, аудиотрек и т.п. Медиа–каналами могут высту-

пать ТВ, интернет–ресурсы, журналы, поверхности наружной и внутрен-

ней рекламы и т.д. 

PR–маркетинг или связи с общественностью – контент, направлен-

ный на развитие потребителя в области деятельности, которая связана с 

приобретением и/или пользованием продвигаемого продукта. До снижения 

роли классических масс–медиа и переориентации потребителей на интер-

нет, в PR был активен ряд инструментов, направленных на работу со СМИ: 

пресс–конференции, пресс–релизы, комментарии и интервью, выступле-

ния, мероприятия, конференции, семинары, презентации, выставки. На 

данный момент стали актуальными другие решения воздействия на ауди-

тории: интернет–маркетинг, контент–маркетинг, influencer marketing (мар-

кетинг влияния), SMM (Social Media Marketing), SEO (Search Engine 

Optimization), SEM (Search Engine Marketing), SERM (Search Engine 

Reputation Management) и т.д. Общая черта всех интернет инструментов 

PR–маркетинга – это создание или управление контентом: наполнение сай-

тов, лендингов и корпоративных блогов, информационных электронных 

рассылках, ведении аккаунтов в социальных сетях, работе с блогерами и 

агентами влияния, обратная связь на сайтах агрегаторах и социальных се-

тях.  

Promotion или стимулирование сбыта – коммуникация сообщения, 

связанного с очевидной потребительской выгодой, направленная на сти-

мулирование активности потребителей или участников каналов сбыта в 

определенный ограниченный период времени или при покупке обозначен-

ного объема. Эта группа инструментов предполагает разного рода скидку 

или бонус: распространение пробников и образцов, дегустации, подарки 

при покупке, акции с использованием различных схем лояльности, конкур-

сы и розыгрыши. 

Direct–маркетинг – взаимодействие с потребителем на основе персо-

нализированного предложения, сформированного на основе накопленных 

знаний о потребительском поведении адресата. Интсрумент развивается 

стремительно – с ним связано развитие новых направлений в маркетинге: 

data science, big data, предиктивный маркетинг. 

Возможность идентификации пользователей в сети позволяет полу-

чать большое количество информации о потребителях, которую ранее бы-

ло затруднительно или невозможно собрать. Наличие таких «следов» дает 

возможность выстраивать паттерны потребительского поведения, которые 

наиболее вероятно ведут к покупке или наоборот переключению постоян-

ного клиента на конкурирующее предложение. Задача компаний сделать 

персональное предложение в нужный момент. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Современные подходы к продвижению в социальных сетях 

 

Цифровые технологии становятся революционной инновацией сего-

дняшнего дня, создавая новые способы ведения бизнеса, которые разру-

шают стандартные бизнес–модели и создают новые. Вовлеченность обще-

ства в использование интернета с каждым годом растет быстрыми темпа-

ми. Согласно отчету «We are social», международного агентства, специали-

зирующегося на исследованиях социальных сетей, только в январе 2023 го-

да количество пользователей интернета составляет 4,036 миллиарда чело-

век. Для сравнения, в 2000 году было всего 350 миллионов пользователей, 

по сравнению с 1,7 миллиардами в 2010 году. Эксперты считают, что к 

началу 2025 года эта цифра увеличится до 5 миллиардов. В связи с этим 

возрастает актуальность исследования и применения современных техно-

логий цифрового маркетинга, продвижения в Интернет и социальных се-

тях, в частности. 

Цифровой маркетинг – это продвижение услуги или продукта по-

средством эффективного использования Интернета, мобильных устройств, 

социальных сетей, поисковых систем и других цифровых каналов для по-

иска потребителей. Некоторые эксперты по маркетингу рассматривают 

цифровой маркетинг как совершенно новую деятельность, которая требует 

нового подхода к клиентам и новых способов понимания того, как клиенты 

ведут себя по сравнению с традиционным маркетингом. 

Реализация стратегий цифрового маркетинга требует от компаний 

необходимости применения новых подходов, а отраслевая специфика явля-

ется фундаментальным требованием для развития. Компании используют 

коммуникации в социальных сетях для комплексного воздействия, как на 

внутреннюю, так и  на внешнюю среду, для создания спроса, стимулирова-

ния продаж и формирования лояльности к своим брендам. 

В настоящее время продвижение в социальных сетях является одной 

из самых быстрорастущих форм продвижения. Все люди так или иначе 

общаются в цифровой среде, и встреча с информацией здесь должна быть 

максимально оптимизирована для них. На основе изучения научно–

практической литературы по теме исследования, ниже представлены одни 

из ключевых приемов, используемых при продвижении в социальных се-

тях. 

Контент–маркетинг. Цель контент–маркетинга — охватить потенци-

альных клиентов с помощью контента. Этот термин относится к созданию 

и продвижению контент—ресурсов для продвижения бренда, увеличения 

трафика и увеличения клиентской базы. Контент обычно публикуется на 

веб–сайте, а затем продвигается с помощью социальных сетей, маркетинга 
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по электронной почте, SEO или даже PPC—кампаний. Инструменты кон-

тент—маркетинга включают записи в блогах, электронные книги, онлайн–

курсы, инфографику, подкасты и вебинары. 

SMM – это маркетинг в социальных сетях. Это инструмент для кли-

ентов и продаж. Сегодня любой бизнес борется за каждого отдельного кли-

ента, и один из способов привлечь его — это SMM. Сейчас это очень мощ-

ный инструмент в реальных продажах. Эта практика продвигает бренд 

компании и контент по каналам социальных сетей, чтобы усилить продви-

жение бренда, увеличить трафик и привлечь потенциальных клиентов для 

бизнеса.  

PPC – данный термин представляет собой аббревиатуру английского 

словосочетания «Pay Per Click», которое означает способ привлечения тра-

фика на веб–сайт фирмы путем оплаты издателю каждого клика по объяв-

лению. PPC–реклама позволяет маркетологам охватывать интернет–

пользователей на определенных цифровых платформах с помощью плат-

ной рекламы. Маркетологи могут настраивать PPC–кампании в Яндекс, 

Google,  LinkedIn, Pinterest и показывать свою рекламу людям, которые 

ищут термины, связанные с их продуктами или услугами. Кампании PPC 

могут сегментировать пользователей на основе демографических характе-

ристик (например, возраста и пола) или даже определять их конкретные 

интересы или местоположение.  

Партнерский маркетинг – одна из старейших форм маркетинга, и Ин-

тернет вдохнул новую жизнь в этот, ставший уже классическим, инстру-

мент продвижения. При таком виде маркетинга влиятельные лица (блоге-

ры, инфлюенсеры) продвигают продукты партнёрских компаний и получа-

ют оплату каждый раз, когда увеличиваются продажи или возрастают лиды 

(заказы) от потенциальных покупателей.  

Таким образом, продвижение через социальные сети является ключе-

вым инструментом в системе маркетинговых коммуникаций практически 

любого бизнеса. Социальные сети позволяют компании находиться в по-

стоянном контакте со своими клиентами. Кроме того, цифровые данные 

обеспечивают возможность высокого уровня таргетинга и оценки эффек-

тивности реализуемых маркетинговых мероприятий.  В современных реа-

лиях, чем больше компаний используют возможности цифрового марке-

тинга, в том числе и продвижение в социальных сетях, тем больше будет 

реализован их потенциал роста. Цифровой маркетинг позволяет клиентам 

действовать сразу после просмотра рекламы или контента компании. С по-

мощью социальных сетей они могут перейти по ссылке или сохранить за-

пись в блоге или сразу перейти к покупкам.  В случае отложенных покупок, 

они остаются на связи с компанией, а социальные сети позволяют им ком-

муницировать на долгосрочной основе. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Субботина Ю.В., бак. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинговые приёмы воздействия на потребителя 

 

В условиях современной экономики абсолютно ошибочно будет по-

лагать, что проблема влияния маркетинговых приёмов на осознанный вы-

бор потребителя давно потеряла свою актуальность. Только в области пси-

хологии в полном распоряжении маркетинговых специалистов в настоящее 

время находится более нескольких десятков различных методов воздей-

ствия на поведение потенциального покупателя. Целью данных приёмов, 

как правило, является продвижение товаров или услуг, их дальнейшая реа-

лизация на рынке и, как следствие, получение прибыли или иной экономи-

ческой выгоды.  

Маркетинг привносит огромный вклад в развитие экономики страны 

как на микро–, так и на макроуровне. 

Существуют следующие виды маркетинга: 

– нейромаркетинг; 

– демаркетинг; 

– антимаркетинг; 

– синхромаркетинг; 

– стимулирующий маркетинг; 

– контент–маркетинг; 

– видеомаркетинг; 

– развивающий маркетинг и т.д. 

Каждый из них имеет свои методы, приёмы и инструменты, активно 

используемые маркетологами повсеместно. 

Основными принципами маркетинга являются:  

– учёт потребностей, спроса, конъюнктуры при принятии хозяй-

ственных решений. Данный принцип подразумевает под собой наличие 

обширных знаний о ситуации на рынке, способность понять настоящие 

ожидания потребителя и предугадать будущие; 

– приспособление производства к требованиям рынка, к структу-

ре спроса с ориентацией на долгосрочную перспективу. Данный принцип 

предполагает не только наличие в распоряжении производителя необходи-

мых рыночных показателей, но и умение работать с ними с расчётом как 

на краткосрочный, так и в долгосрочный период; 

– воздействие на рынок, на покупателя с использованием всех 

средств продвижения. Данный принцип подразумевает активные действия 

производителя и продавца, имеющие в себе цель продвижения товаров и 

услуг. 

Одной из главных особенностей маркетинга является в том числе яр-

ко выраженная творческая направленность. В процессе своей деятельности 
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маркетолог может, как использовать уже известные и проверенные време-

нем методы, так и привносить что–то своё, что позволит не только выгод-

но представить на рынке продвигаемые им товары или услуги, но и не 

навредить репутации фирмы–производителя. Подобное явление носит 

название «креативный маркетинг».  

Ввиду отчасти творческой направленности своей деятельности мар-

кетологи могут предпринимать ходы, о существовании которых потреби-

тели не могли и догадываться. Эффект неожиданности в подобных случаях 

несёт за собой благоприятные для всего проекта последствия, так как в 

значительной степени привлекает внимание потенциальных покупателей 

при минимально возможных затратах.  

Также в своей деятельности маркетологи могут руководствоваться 

открытиями в различных научных сферах. Этим характеризуется, напри-

мер, нейромаркетинг. С его проявлениями люди встречаются ежедневно, 

сами того не подозревая. 

Помимо рекламы на телевидении, с которой у большинства ассоции-

руется маркетинг, весьма распространенным в условиях нынешних реалий 

является продвижение товаров и услуг через Интернет. Активно использу-

ется «SMM–маркетинг». Важным условием продвижения товаров и услуг в 

Интернете является следование современным трендам, так как это позво-

ляет привлекать внимание как можно большего количества потенциальных 

потребителей. 

По данным HeadHunter, маркетинг входит в топ–10 категорий, харак-

теризующихся самой высокой потребностью в сотрудниках (на территории 

России по состоянию на конец 2022 – начало 2023 гг.). И это неудивитель-

но, так как в условиях современного рынка именно от маркетинга зависит, 

сможет ли бизнес успешно конкурировать и впоследствии закрепиться на 

рынке. Услугами маркетологов в наше время пользуются не только пред-

приниматели, но и бухгалтера, юристы и даже режиссёры.  

Стоить также отметить, что всё в большей степени различные фирмы 

ожидают от работы маркетологов не столько получения прибыли от сию-

минутной сделки, сколько закрепления спроса потребителя на продукцию 

данной компании, так как подобное явление положительно скажется на её 

дальнейшей деятельности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ляшенко И.Ю. 
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Применение современных маркетинговых технологий в банковской 

сфере 

 

Сущность маркетинговых технологий заключается в достижении по-

ставленных рыночных целей. Чем чётче поставлена цель – тем более пра-

вильно будет сформирована стратегия маркетинга. Маркетинговые техно-

логии основаны на знаниях, позволяющих воплотить в жизнь конкретную 

рыночную идею, используя определенные условия и инструменты. Марке-

тинговые технологии представляют собой продуманную во всех деталях 

модель маркетинговой деятельности по разработке, организации и прове-

дению совокупности мероприятий, обеспечивающих решение поставлен-

ных задач. Маркетинговые технологии можно рассматривать с различных 

позиций: теоретической, методологической, управленческой. 

Глобальная цифровизация и развитие информационных технологий, 

постоянно трансформирующиеся запросы потребителей двигают марке-

тинговые технологии к развитию. Новейших современных технологий 

маркетинга выработано в настоящий момент большое количество, остано-

вимся лишь на некоторых из них, которые активно используются в банков-

ской сфере:  

– сетевой маркетинг – представляет собой процесс создания цепочки 

продаж; 

– вирусный маркетинг – общее название различных методов распро-

странения рекламы, где главными распространителями информации явля-

ются сами получатели информации, которые «заражаются» идеей распро-

странения этого продукта; 

– партизанский (скрытый) маркетинг – эта новая маркетинговая тех-

нология возникла в ответ на перенасыщение рекламой информационного 

пространства и реальной жизни в результате которой потребители переста-

ли замечать обычную рекламу; 

– диджитал маркетинг – эффективное взаимодействие с целевыми 

аудиториями с помощью их персональных устройств; 

– кросс–маркетинг – банки объединяют усилия и продвигают товары 

вместе или рекламируют друг друга на специализированных площадках 

банковских услуг; 

– продакт–плейсмент – в сюжет фильма, видеоигры, клипа, книги 

вводится реклама банковского бренда или его услуг; 

– SEO – оптимизация – процесс улучшения качества и количества 

трафика сайта на сайт или веб–страницу из поисковых систем; 

– SMM– маркетинг в соцсетях; 

– SMO – оптимизация веб–сайта под популярные социальные сети, 
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ресурс, интегрированный с соцсетями, имеет кнопки «Поделиться», «Мне 

нравится» и др.; 

– нейромаркетинг – инновационное направление маркетинга, в кото-

ром активно используются бессознательные процессы, позволяющие ма-

нипулировать поведением потребителей.  

Маркетинговые технологии понимаются различными исследователя-

ми в разных значениях: как инструменты маркетинговых процессов, как 

техника реализации маркетинговых процессов, как модели маркетинговых 

процессов, или, например, как системный метод или совокупность средств 

для достижения рыночных целей. При этом, методы реализации любой 

маркетинговой технологии обязательно должны быть воспроизводимы, так 

как это дает возможность сделать технологии массовыми и отличает тех-

нологии от других способов организации маркетинговой деятельности. 

Потребители являются важнейшими составляющими банковского рынка, и 

для внедрения определенных маркетинговых технологий необходимо вы-

явление основных трендов потребительского поведения. Современный по-

требитель проявляет запрос на индивидуализацию банковских услуг и вы-

сокий уровень вовлеченности в цифровые тренды. Потребители на россий-

ском банковском рынке имеют низкую платежеспособность, но предъяв-

ляют высокие требования к банкам, усиливая конкуренцию среди участни-

ков рынка. В связи с вышеуказанными фактами среди трендов развития 

банковского рынка, которые определили поведение потребителей, можно 

выделить усиление сегментации и индивидуализации банковских предло-

жений, работу с молодым поколением через геймификацию, т.е. процесс 

использования игрового мышления и динамики игр для повышения лояль-

ности клиентов. Среди маркетинговых трендов выделяют рост видеомар-

кетинга в доле интернет–маркетинга. Кроме того, предположительно, 

в будущем усилятся тренды на аутентификацию по биометрии, связь 

с потребителями через мобильное приложение, использование электрон-

ных подписей, создание супераппов — приложений, которые позволяют 

оказывать множество различных услуг. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Канапухин П.А. 
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Особенности сегментации в digital–маркетинге 

 

Сегментация рынка в современной экономике получила новейшие 

направления в виде индивидуального и персонализированного маркетинга. 

Компании мирового уровня, осуществляющие деятельность в сфере 

digital–маркетинга, инициировали исследования, осуществляемые в целях 

изучения и создания новых платформ и стратегий по стимулированию по-

требительского спроса, как у существующих клиентов, так и по привлече-

нию новых потребителей для брендов и продуктов, лидирующих на рынке.  

При этом посредством создания индивидуальных подборок предпочтений, 

стало возможным ускорять процесс совершения покупки товаров и услуг 

для каждого клиента.  

Посредством цифрового взаимодействия появились возможности от-

следить, какие предпочтения существуют у определенного потребителя, а 

также выявить название, тип и периодичность совершения покупок опре-

деленного продукта, товара, услуги. Однако для digital–маркетинга боль-

шой массив данных о потребительских привычках неэффективен, без раз-

деления информации на сегменты относительно какой–либо доли рынка.  

При этом информация, ориентированная на предугадывание желаний 

определенного типа потребителя, важна будет определенному типу клиен-

тов–предприятий. Без сегментации рынка digital–маркетинг не может вы-

явить поведение потребителей для дальнейшего воздействия на них, что 

означает, что неправильно подобранные маркетинговые инструменты 

digital–маркетинга не будут иметь возможности подталкивать и влиять на 

желание потребителя совершать покупки. Сегментация рынка представля-

ет собой одну из функций, используемых в системе маркетинговой дея-

тельности компании, и связана с изучением и последующей дифференциа-

цией покупателей и потребителей товаров и услуг. Эта функция предпола-

гает разделение покупателей на группы по определенным критериям и 

описание  целевой аудитории, для каждой из которых могут быть предло-

жены отдельные товары, услуги и маркетинговые комплексы.  

Использование предприятием данных маркетинговых процессов, до-

казавших свою эффективность необходимо по ряду причин. Важнейшими 

из них выступают возможность экономного и рационального использова-

ния ресурсов организаций для получения максимальной прибыли и даль-

нейшей успешной жизнедеятельности. Сегментация позволяет произво-

дить только такой продукт, который необходим или ожидается потребите-

лем, а также предоставляет возможности более глубокого исследования 

товарных рынков и максимального удовлетворения запросов потребите-

лей, с дальнейшим созданием спроса у потребителя на определенный про-
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дукт в виде товаров и услуг. При этом важен баланс в использовании мар-

кетинговых инструментов, излишняя сегментация рынка приводит к появ-

лению значительных производственных и маркетинговых издержек, при 

этом при сосредоточении внимания компании на каком–то определенном 

сегменте и игнорирование других не менее перспективных, эффективность 

маркетинговой деятельности снижается. При эффективном выборе сегмен-

та рынка, компания получает большее преимущество и получает более вы-

сокий уровень конкурентоспособности на рынке товаров и услуг. Возмож-

ность избежать острой конкуренции и получить преимущества в конку-

рентной борьбе сможет обеспечить компании только тот специалист, кото-

рый способен использовать наиболее инновационные методы сегментации 

для своего продукта. 

Стратегии Digital–маркетинга направлены на проведение анализа и 

выявление последующих шагов потенциального потребителя. Анализ та-

кого вида осуществим только посредством прогнозной сегментации рынка. 

Алгоритмы, предлагаемые Digital–маркетингом, предоставляют возмож-

ность в режиме реального времени получать информацию о том, на какой 

стадии совершения покупки находится потребитель, что в дальнейшем 

позволяет брендам, лидирующим на рынке продвигать свои продукты в 

процессе принятия потребителем решения о покупке.  

Посредством анализа потенциальных клиентов и поведения потреби-

телей можно исключить нерелевантный маркетинговый контент и ориен-

тировать продажи в периоде совершения покупок на нужного потребителя. 

Для создания эффективного плана сегментации рынка и сетевого про-

странства, используются такие инструменты как таргетинг и позициониро-

вание. Позиционирование предполагает успешное внедрение в потреби-

тельское сознание представлений об определенном товаре, как о занима-

ющем лидирующее положение на рынке по сравнению с конкурентами. 

При этом использование данного инструмента базируется на следующей 

схеме: сначала выявляется потребительская оценка, потом предлагаются 

пути расширения аудитории используемой продукции, далее выявляются и 

позиционируются в сознании потребителя сильные и определяющие сто-

роны продукта относительно его конкурентов. 

Таргетинг предполагает двухэтапный процесс получения информа-

ции и сегментации рынка нужной компании, с последующим созданием 

маркетинговых инструментов, таргетированная реклама значительно эко-

номит средства компании, так как является узконаправленной.  

Высокие показатели эффективности работы компании достижимы 

только посредством выстраивания точной прогнозной маркетинговой мо-

дели и удовлетворения ожиданий потребителей. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Теремязева А. О., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Разработка программы продвижения 

 

Продвижение является важным элементом любой маркетинговой 

стратегии, которая помогает организациям охватить свою целевую аудито-

рию, повысить узнаваемость компании, осведомленность о продуктах или 

услугах и стимулировать продажи. Разработка программы продвижения 

требует глубокого понимания целевого рынка, целей организации и име-

ющихся ресурсов. В связи с этим возникает необходимость рассмотреть 

ключевые элементы разработки программы продвижения, включая уточ-

нение характеристик целевой аудитории, постановку задач продвижения, 

выбор инструментов продвижения и оценку их эффективности. 

Формирование программы продвижения включает несколько взаи-

мосвязанных этапов:  

1. Определение целевой аудитории.  

Первым шагом в разработке программы продвижения является опре-

деление целевой аудитории. К целевой аудитории относится группа людей, 

которые с наибольшей вероятностью приобретут продукты или услуги ор-

ганизации. Определение целевой аудитории требует понимания демогра-

фических, психографических и поведенческих характеристик потенциаль-

ных клиентов.  

2. Постановка целей и задач продвижения. 

Вторым шагом в разработке программы продвижения является по-

становка целей продвижения. Цели продвижения направлены на достиже-

ние корпоративных целей, которые организация хочет достичь с помощью 

программы продвижения. Цели продвижения могут включать повышение 

осведомленности, создание интереса, увеличение продаж, повышение ло-

яльности клиентов или улучшение имиджа бренда. Задачи продвижения 

должны быть конкретными, измеримыми, достижимыми, актуальными и 

ограниченными по времени (SMART) и ресурсам. 

3. Выбор инструментов продвижения. 

Инструменты продвижения относятся к методам, которые организа-

ция использует для общения с целевой аудиторией. Продвижение включа-

ет рекламу, личные продажи, стимулирование сбыта, связи с общественно-

стью и прямой маркетинг и другие. Выбор инструментов продвижения за-

висит от характеристик целевой аудитории, задач продвижения, бюджета и 

других факторов, таких как характеристика продукта или услуги. 

4. Оценка эффективности программы продвижения. 

Последним шагом в разработке программы продвижения является 

оценка ее эффективности, т.е. измерение успеха в реализации разработан-

ных мероприятий. Оценка может проводиться с помощью различных ме-
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тодов, таких как анализ данных о продажах, посещаемости сайта или груп-

пы в социальных сетях компании, опросы клиентов об уровне осведомлен-

ности или достижение других ключевых индикаторов в соответствии с по-

ставленными задачами.  

Существует несколько современных инструментов продвижения, ко-

торые компании могут использовать для охвата своей целевой аудитории: 

1. SMM (маркетинг в социальных сетях). Платформы социальных се-

тей предлагают компаниям способ эффективного взаимодействия со своей 

целевой аудиторией для привлечения внимания, удержание клиентов, про-

даж и повышения узнаваемости бренда. Через социальные сети компании 

могут делиться информацией об обновлении продуктовой линейки, пред-

ложениями и рекламными акциями со своими подписчиками. 

2. Кросс–маркетинг, который включает в себя партнерство с другими 

компаниями или людьми для совместного продвижения продуктов или 

услуг. Во время такого партнерства рекламируются смежные продукты 

или расширяется пользовательский опыт целевой аудитории.  

3. Цифровой (digital) маркетинг, который предполагает выбор пре-

имущественно цифровых каналов продвижения, обеспечивающих получе-

ние информации наиболее удобным для пользователей способом (с помо-

щью приложений, через личный кабинет, электронные письма и т.д.). 

Электронный маркетинг представляет собой эффективный способ нацели-

вания на потенциальных клиентов, которые проявили интерес к продукту 

или услуге. 

4. Контент–маркетинг включает в себя создание и распространение 

интересного качественного контента для привлечения и удержания внима-

ния клиентов. Информация может быть представлена в форме сообщений в 

блогах, видео, подкастов или инфографики. Контент–маркетинг позволяет 

повысить экспертность бренда в своей отрасли и увеличить базу лояльных 

клиентов. 

В целом, продвижение является важным аспектом маркетинга, кото-

рый включает в себя взаимодействие с потенциальными клиентами. Про-

грамма продвижения представляет собой план, в котором отражаются 

стратегии и тактики, применяемые для общения со своим целевым рын-

ком. Эффективная программа продвижения может помочь организациям 

повысить осведомленность потенциальных клиентов о компании и про-

дуктах, увеличить продажи и решить другие поставленные задачи.  

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

Воронежский государственный университет 

 

Инновационные инструменты продвижения услуг  

гостиничных предприятий 

 

Современные условия функционирования индустрии гостеприимства 

предъявляют особые требования к использованию инструментов продви-

жения услуг гостиничных предприятий. Они продиктованы спецификой 

мировоззрения основных потребителей туристских услуг в XXI веке. К со-

временным инструментам продвижения предъявляются требования: мно-

гоканальность коммуникации с целевой аудиторией, интеграция в бизнес–

процессы компании, персонализация, поддержка имиджа в онлайн–

пространстве, предоставление обратной связи. 

В условиях жесткой конкуренции гостиничные предприятия стре-

мятся сформировать программу продвижения таким образом, чтобы ис-

пользуемые инструменты, с одной стороны, учитывали указанные требо-

вания и особенности потребительского поведения; а с другой они должны 

создавать уникальный, креативный образ гостиницы, который выделит 

бренд гостиничных услуг среди множества аналогичных на рынке, а каж-

дый контакт с брендом останется в памяти потребителя. 

Можно выделить инновационные инструменты продвижения, отве-

чающие вызовам цифровой эпохи (рисунок 1). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Инновационные инструменты продвижения услуг гостиниц 

Рассмотрим представленные инструменты подробнее. 

Аромамаркетинг – это направление продвижения гостиничных услуг 

с помощью создания определенной связи уникального аромата с торговой 

маркой. Исследования потребительского поведения показали, что непри-

ятный запах в гостиничных номерах является одним из главных факторов 

отказа от повторного обращения к компании. Сегодня аромамаркетинг по-
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мимо простого использования освежителей и духов включает в себя разра-

ботку фирменного запаха, создание ароматизированной продукции (букле-

ты, сувениры). В России инстурменты аромамаркетинга востребованы в 

крупных городах, например, данные инструменты используют сети и гос-

тиницы «Marriot», «Метрополь», «Radisson», «Mövenpick», «Novotel 

Hotels», и другие. 

Музыкальный компонент является другим направлением сенсорного 

маркетинга: влияние на эмоции потребителей через звуки. Существуют 

специализированные компании, которые оказывают гостиницам услуги 

музыкального оформления в зависимости от целевой потребительской 

группы, помещения или времени суток. В России крупных проектов по 

индивидуальному звуковому оформлению организаций индустрии госте-

приимства пока нет. Между тем, иностранные отели активно сотруднича-

ют со специализированными компаниями для создания уникального 

аудио–образа. 

Нативная реклама – это способ публикации рекламного сообщения, 

когда оно воспринимается аудиторией как часть контента онлайн–

площадки, где сообщение размещено. Такой формат предполагает упоми-

нание гостиничных услуг в контексте нерекламного информационного со-

общения. Им может выступить сообщение в блоге, но без призыва обра-

титься в гостиницу (например, пересказ опыта ее посещения). Потому для 

использования инструмента необходимо сотрудничество с инфлюенсерами 

– лидерами мнений. 

Краудмаркетинг – взаимодействие с аудиторией на сторонних пло-

щадках через работу с отзывами, в том числе на сайтах–отзовиках. 95% 

туристов перед поездкой уделяют время изучению отзывов. Информация, 

включая отзывы, на сайте самой компании вызывает меньше доверия по 

сравнению со сторонними информационными порталами. 

Наиболее эффективными и распространенными в гостиничном биз-

несе мультимедийными технологиями являются электронные каталоги, 

мультимедийные справочники, QR–коды, виртуальные туры по отелю 

(комбинация 3d–панорам, фотографий, видео и анимации). Использование 

данных маркетинговых технологий открывают перед гостиничным пред-

приятием ряд преимуществ: дают потребителю более полную и привлека-

тельную информацию, увеличивают степень доверия, повышают процент 

онлайн–бронирований. 

Таким образом, сегодня существуют разнообразные технологические 

решения для внедрения инновационных инструментов в систему продви-

жения услуг гостиничного предприятия. При использовании тех или иных 

инструментов необходимо оценить целесообразность такого решения ис-

ходя из ожидаемого преимущества над конкурентами и затрат на внедре-

ние инновационной технологии. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Сущность и этапы разработки стратегии продвижения товаров на 

рынке 

 

Современный рынок товаров характеризуется перенасыщенностью и 

высоким уровнем конкуренции. Это приводит к повышению практической 

значимости и актуальности разработки маркетинговой стратегии продви-

жения товаров.  

Следует отметить, что в современной экономической литературе 

встречаются разные подходы к определению понятий «продвижение това-

ров». Так, отечественными авторами продвижение чаще всего рассматри-

вается как комплекс мероприятий по распространению информации о са-

мой организации и производимых ею товарах, работах, услугах или же 

налаживанию информационного обмена между товаропроизводителями, 

продавцами и покупателями; информирования или убеждения покупателей 

о необходимости приобрести данный товар. 

В работах зарубежных авторов предлагается деятельностный подход, 

при котором последовательно описываются действия, реализуемые для 

налаживания коммуникации с потребителями, или же продвижение товара 

рассматривается с точки зрения координирования различных инструмен-

тов коммуникации.  

Как мы видим, несмотря на различия в определениях продвижения, 

во всех них акцент делается на взаимосвязи продвижения и коммуникации. 

Причем коммуникации формируются не только с реальными и потенци-

альными потребителями, но и с бизнес–партнерами и персоналом.  

На основе проведенного исследования нами предложено следующее 

определение. Продвижение товаров – это совокупность мероприятий по 

доведению до реальных и потенциальных потребителей и бизнес–

партнеров информации о самой организации и производимых ею товарах, 

работах, услугах с целью стимулирования продаж, повышения лояльности, 

формирования обратной коммуникационной связи.  

Особенность данного определения – акцент сделан на двустороннем 

характере коммуникаций: с одной стороны, посредством инструментов 

продвижения товаропроизводитель влияет на потребительское поведение 

покупателей, а с другой стороны, он же получает ответную реакцию от по-

требителей, которая характеризует уровень их удовлетворенности каче-

ством производимых товаров. 

Достижение целей продвижения товаров обеспечивается за счет ин-

струментов продвижения, к которым следует отнести: рекламу, связи с 

общественностью, стимулирование продаж, личные продажи, интерне–

продвижение. Выбор конкретного инструмента продвижения определяется 
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множеством факторов, первостепенными из которых, на наш взгляд, явля-

ются: характер рынка и характер продукта, цель продвижения, стадия жиз-

ненного цикла товара и организации, цена продвижения.  

Для повышения эффективности функционирования на рынке органи-

зации должны уделять должное внимание разработке стратегии продвиже-

ния товаров. Стратегия продвижения является элементом инструменталь-

ной маркетинговой стратегии. Это долгосрочный план, в котором обозна-

чены цели продвижения и задачи, которые необходимо решить для их до-

стижения, определена целевая аудитория и инструменты налаживания 

коммуникации с ней, установлены контрольные параметры эффективности 

реализации стратегии, определены средства контроля и мониторинга.  

По критерию вовлеченности в процесс продвижения целесообразно 

выделить три стратегии продвижения: стратегия проталкивания – предпо-

лагает, что все усилия маркетолога направлены на стимулирование работы 

менеджеров по продажам, стратегия вытягивания – основана на использо-

вании агрессивных маркетинговых инструментов в отношении покупате-

лей, а стратегия выталкивания – в отношении дилеров и дистрибьютеров. 

Процесс разработки стратегии продвижения товаров включает в себя 

несколько взаимосвязанных этапов.  

Первый этап – определение целей и задач разработки стратегии про-

движения товаров в соответствии с методикой SMARТ; проверку целей на 

соответствие маркетинговой стратегии; определение целевых показателей 

результативности. На втором этапе проводится комплексный маркетинго-

вый анализ организации с использованием количественных и качествен-

ных методов (экономический анализ, SWOT–анализ, PEST–анализ, конку-

рентный и отраслевой анализ, матричные методы). По результатам марке-

тингового анализа могут быть скорректированы первоначально обозначен-

ные цели продвижения товара. Третий этап – определение целевой аудито-

рии и мотивов приобретения товара посредством сегментирования рынка. 

Данный этап важен с точки зрения правильности формирования коммуни-

кационного сообщения на следующем этапе разработки и реализации стра-

тегии. На четвертом этапе с учетом результатов анализа, а также особенно-

стей целевой аудитории выбирается стратегия продвижения,  формируют-

ся коммуникационные цели; выбирается структура, содержание и форма 

сообщения, а также канал и инструменты продвижения. Пятый этап – раз-

работка плана и программы продвижения товара в разрезе каждого из ис-

пользуемых инструментов. Данные документы должны отражать: состав 

используемых инструментов продвижения, график их использования, рас-

ходы на их привлечение и планируемые результаты. Шестой, заключи-

тельный этап – осуществление контроля и оценки результатов реализации 

стратегии продвижения с учетом целевых показателей. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинг услуг на примере клининговой компании   

ООО «Виларго» 

 

Маркетинг услуг – это процесс разработки и продвижения услуг на 

рынке с целью удовлетворения потребностей и желаний клиентов и полу-

чения прибыли для компании. В отличие от маркетинга товаров, маркетинг 

услуг сосредоточен на непредметных продуктах, таких как консультации, 

управление, транспортировка, туризм и другие услуги. 

Маркетинг услуг имеет свои особенности и вызовы, которые отли-

чаются от маркетинга товаров. Например, услуги являются непредметны-

ми и не могут быть проверены перед покупкой, а также они связаны с че-

ловеческим фактором, что означает, что качество услуг зависит от опыта и 

навыков предоставляющих их работников. 

Для успешного маркетинга услуг необходимо учитывать эти особен-

ности и разработать стратегии, которые помогут компании продвигать 

свои услуги на рынке. Это может включать в себя использование различ-

ных каналов продвижения, таких как реклама, социальные сети, поисковая 

оптимизация, улучшение качества услуг и обслуживания клиентов, а также 

выделение уникальных конкурентных преимуществ. 

Чтобы лучше понять маркетинг услуг, рассмотрим его на примере 

клининговой компании «Виларго». Компания «Виларго» является одной из 

ведущих клининговых компаний Воронежской области, предоставляющих 

услуги по уборке домов и офисов. Она успешно работает на рынке уже не-

сколько лет, и ее успех связан с правильной стратегией маркетинга.  

Клининг для организаций – это всегда внимательное отношение к за-

казчику и профессиональный подход к выполнению поставленных задач, 

именно такими принципами руководствуются сотрудники компании «Ви-

ларго».  

Основные услуги компании «Виларго»: профессиональная химчист-

ка – химчистка мягкой, элитной и кожаной мебели, штор, ковролина, мат-

расов; клининг для бизнеса – в данную услугу входит коммерческая убор-

ка офисов, организаций и учреждений любого профиля. 

Для клининговой компании «Виларго» маркетинг играет важную 

роль, так как конкуренция на рынке услуг по уборке домов и офисов весь-

ма высока. Первым шагом в маркетинге услуг компании является опреде-

ление целевой аудитории. Целевая аудитория компании «Виларго» – кор-

поративный сегмент, представленный торгово–развлекательными центра-

ми, офисами, ресторанами, кинотеатрами; частный сегмент. 

Компания «Виларго» работает в двух сегментах, присущим клинин-

говому сервису:  
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– B2b – компания «Виларго» предоставляет длительное обслужива-

ние юридических лиц, работа компании в этом случае строится на кон-

трактах;  

– B2c – компания «Виларго» работает с физическими лицами, предо-

ставляет частный клининг. 

Компания «Виларго» работает со всеми ценовыми сегментами. Це-

левая аудитория компании «Виларго» – люди среднего, выше среднего и 

высокого достатка. Это специалисты, имеющие работу по найму или пред-

приниматели малого и среднего бизнеса. В основном это семьи с детьми, а 

также просто мужчины и женщины, в возрасте от 18 лет и старше. 

В сфере клининговых услуг успешное позиционирование организа-

ции играет ключевую роль в принятии покупателем решения о приобрете-

нии данной услуги. Клиент, выбирая компанию, начинает выстраивать в 

уме линейку компаний, попавших туда раньше. Можно выделить страте-

гические подходы к позиционированию компании «Виларго». 

1. Конкретные свойства и определенные услуги. В данном случае, 

при позиционировании компания «Виларго» делает акцент на конкретно 

своей характеристике. В ее роли выступает месторасположение в непо-

средственной близости от жилых домов и рабочих офисов. 

2. Удовлетворяемые потребности и особые выгоды. Компания «Ви-

ларго» позиционирует себя, как экологичную компанию, заботящуюся не 

только о качественной уборке квартир, офисов и иных помещений, но и 

также заботящуюся об окружающей среде. 

3. Особенности определенного класса пользователей. Компания 

«Виларго» предоставляет свои услуги всем ценовым сегментам, а также 

работает как с юридическими, так и с физическими лицами. 

4. Цена = качество. При таком позиционировании компания «Вилар-

го» заявляет о том, что у клининговой компании достойное качество всех 

предоставляемых услуг и умеренные цены на все. 

Один из наиболее важных маркетинговых инструментов для компа-

нии «Виларго» – это ее сайт. Одной из особенностей сайта компании явля-

ется возможность онлайн–заказа услуг. Это удобно для клиентов, которые 

не имеют времени звонить и бронировать услуги по телефону. Онлайн–

заказ также дает возможность компании «Виларго» оперативно реагиро-

вать на запросы клиентов. 

Таким образом, маркетинг услуг является важной составляющей об-

щей стратегии маркетинга. Он отличается от маркетинга товаров и требует 

особого подхода к продвижению и продажам услуг. Модели маркетинга 

услуг включают в себя ориентацию на клиента, управление качеством, 

управление процессом предоставления услуг и управление отношениями с 

клиентами. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Современные маркетинговые инструменты  

в сфере транспортных услуг 

 

 Современные тенденции развития маркетинга характеризуются использо-

ванием новых маркетинговых инструментов. Передовые способы изучения 

предпочтений и взаимодействия с потребителями получают свое развитие 

и в сфере транспортных услуг. 

Для поддержания экономической эффективности, а также повыше-

ния конкурентоспособности, транспортным компаниям необходимо внед-

рять в свою деятельность ряд цифровых инструментов, среди которых 

можно выделить следующие. 

1.  Контент–маркетинг. В настоящее время, по–прежнему одним из 

наиболее эффективных инструментов является контент–маркетинг. Боль-

шинство крупных компаний занимаются формированием и развитием соб-

ственных блогов, каналов и т.д., в которых публикуют полезную для по-

требителей информацию. 

Как правило, наиболее лояльными клиентами таких компаний явля-

ются подписчики подобных каналов и блогов. 

2. Маркетинг ключевых клиентов. Под маркетингом ключевых кли-

ентов понимают ориентацию предприятия на тех клиентов, которые, с вы-

сокой вероятностью, приобретут предоставляемую компанией услугу. 

Для внедрения и активного использования данного инструмента 

необходимо создать базу потенциальных клиентов. Это можно сделать  

посредством рассылки общих акционых предложений, предоставляемых 

льгот, отсрочек, а также небольших «презентов», в виде фирменной про-

дукции. 

3. Микроинфлюенсинг. Суть данного инструмента заключается в 

том, чтобы приобретать рекламу не у одного блоггера–миллионика, а у не-

скольких блоггеров, имеющих значительно меньшее число подписчиков, 

выбирая каналы с узкой тематикой по предоставляемой услуге. 

4. Интерактивный контент. Заинтересованность пользователей к 

данному инструменту систематически растет с 2015 года. В процессе ис-

пользования данного маркетингового инструмента пользователь имеет 

возможность активно взаимодействовать с компанией, а не просто читать 

определенный блог или смотреть видеозаписи. 

Существует множество видов интерактивного контента, но наиболее 

эффективными являются тесты и онлайн опросы, за прохождения которых 

можно получить определенный подарок, таймлайны, квизы и викторины. 

5. Омниканальность. Данный маркетинговый инструмент предпола-

гает максимизацию точек соприкосновения с потребителями. В настоящее 



154 
 

время нерационально иметь лишь один канал привлечения ключевых по-

требителей, необходимо формировать и развивать новые каналы, при этом 

объединяя всю информацию с различных каналов в единую систему. 

Объединение информации о клиентах, как правило, происходит в 

различных CRM–системах, что позволяет сформировать собственные во-

ронки продаж. 

6. Автоворонки продаж. Данный инструмент является одним из 

наиболее эффективных инструментов в маркетинговой деятельности пред-

приятий. В настоящее время, с ростом конкуренции, все сложнее привле-

кать новых клиентов, а также удержать имеющихся. 

 Ключевые этапы автоворонки продаж: 

– лид–магнит, компания получает контактную информацию о клиен-

те в обмен на определенный продукт предприятия; 

– трипвайпер, на этом этапе идет привлечение потенциального кли-

ента, предлагается приобрести ту или иную второстепенную услугу по 

цене ниже рыночной; 

– основной продукт, на данном этапе предлагаются основные про-

дукты компании;   

– максимизаторы прибыли. На данном этапе клиенту предлагается 

ряд дополнительных услуг. 

Конверсия будет выше после того, как компания выстроит систему 

взаимодействия с клиентом, нежели станет предлагать услугу при первом 

обращении. 

При выборе маркетинговых инструментов транспортные компании 

должны, прежде всего, исходить из собственной стратегии. Без этой опоры 

на стратегию компании зачастую распределяют средства, выделенные на 

маркетинг, в основном по аналогии с бюджетом предыдущего года, или 

руководствуясь направлениями бизнеса, которые продемонстрировали хо-

рошие показатели по итогам последних кварталов. Подобная практика мо-

жет выливаться в проведение своего рода соревнований между направле-

ниями деятельности, которые больше других нуждаются в развитии. 

Подводя итог можно сделать вывод, что в настоящее время, в усло-

виях постоянно меняющейся экономики в целом и нестабильной ситуации 

на рынке транспортных услуг, компания должна внедрять совокупность 

маркетинговых инструментов, которые должным образом будут удовле-

творять постоянно растущие и меняющиеся предпочтения клиентов и по-

вышать экономическую эффективность маркетинговой деятельности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В.  
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Чалых У.Е., бак. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности таргета в современных условиях в сети интернет 

 

Каждый день в мире количество интернет–пользователей увеличива-

ется в геометрической прогрессии, что говорит о том, что современная ре-

клама постепенно перемещается в интернет–пространство. Популярность в 

реализации товаров и услуг на данный момент приобретает таргетинг.  

Таргетинг – это такой механизм в рамках рекламной программы, ко-

торый позволяет выбрать целевую аудиторию и транслировать рекламу 

только для выбранной категории людей. Иными словами, в современном 

понимании таргетинг представляет собой комплекс методов, с помощью 

которого можно выставить определенные фильтры, чтобы показывать ре-

кламу только определенному кругу потенциально заинтересованных лиц.  

Термин «таргетированная реклама» используется в любых видах ре-

кламы, где объявление нужно показать определённым людям. Например, 

таргетированной рекламой считается рассылка электронных писем по кон-

тактам людей, которые компания собрала с помощью анкет на мероприя-

тии.  

Внедрение рекламы в социальные сети уже не кажется новаторством, 

так как любой владелец бизнеса, руководитель организации, директор 

предприятия и прочие понимают, что реклама должна быть опубликована 

там, где целевая аудитория её увидит. Поэтому социальные сети являются 

одной из самых подходящих платформ для размещения рекламы. 

Для определения местонахождения конкретной целевой аудитории 

необходимо составить портрет потребителя таргетированной рекламы. Для 

трансляции рекламы на необходимую часть потребителей нужно выста-

вить фильтры в зависимости от вида таргетинга. 

Таблица 1. Виды таргетинга 
Вид таргетинга Описание фильтрации 

Социально–

демографический 

Целевая аудитория определяется по личным парамет-

рам: возраст, пол, должность, интересы. 

Географический Объявления для пользователей, проживающих в од-

ном населенном пункте, районе, области. 

Тематический Предназначенный для сайтов конкретных тематик. 

Временной Реклама показывается в установленный промежуток 

времени, например, в обед, утром и т. д. 

Главная задача таргетинга – рост объема продаж путем привлечения 

на сайт целевых посетителей, доведения до пользователей информации о 

рекламируемом продукте, провоцирование на подробное ознакомление и, 

соответственно, осуществления сделки. 

Запуск эффективной таргетированной рекламы принято настраивать 

на тех площадках, где находится целевая аудитория.  
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В России есть три основных площадки для таргетированной рекла-

мы. 

Социальная сеть «ВКонтакте», которая с каждым днем приобретает 

все большую популярность. На этой площадке таргетированная реклама 

самая простая, общий интерфейс понятный, но кабинет регулярно обнов-

ляется, и не всегда эффективно вести на группу в этой социальной сети. 

Рекламная система myTarget с платформой «Одноклассники» и дру-

гими сервисами корпорации Mail.ru Group является также крупнейшей 

площадкой, но в современном мире ее популярность идет на спад. Реклама 

на данной площадке легкая в настройке и количество инструментов тарге-

тинга обширное, но низкий процент ежедневной активности и низкая вос-

требованность. 

 Tik Tok на территории России будет разблокирован и вновь зарабо-

тает в скором времени. Рекламные возможности данной площадки стано-

вятся более интересными. Конкуренция здесь ниже, чем в других соцсетях, 

пользователи охотнее взаимодействуют с роликами. Настроить и запустить 

таргетированную рекламу просто и легко. 

Фейсбук и инстаграм. Они управляются из одного рекламного каби-

нета. Однако 21 марта 2022 года российский суд признал Meta экстремист-

ской организацией и запретил ее деятельность на территории РФ, включая 

соцсети Facebook и Instagram, что повлекло за собой запрет таргетирован-

ной рекламы на территории России. 

 Если рассматривать более узкие ниши, такие как Twitter и LinkedIn, 

то у них специфическая аудитория и максимально ограниченный доступ. 

Ещё реже таргетированная реклама использует ресурсы YouTube. 

Конечно, российские пользователи не перешли полностью на отече-

ственные соцсети после блокировки западных, но это осложнило таргети-

рованную рекламу. 

Можно сделать вывод о том, что любой человек, кто хочет реализо-

вать свою идею (продажа товара и услуги или организация мероприятия), 

может настроить таргетированную рекламу, которая будет направлена на 

определенный круг лиц, выбранный им по параметрам таргетинга. 

Рекламодатели должны делать ставки сразу на несколько площадок, 

так как российские пользователи не стабильны, а алгоритмы социальных 

сетей остаются несовершенными, что говорит о том, что потенциальные 

клиенты могут быть в настоящее время где угодно. Необходимо следить за 

современными тенденциями и изменениями таргетинга, так как мир очень 

быстро меняется и людям приходится подстраиваться под современные 

реалии. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Продвижение продукции организации в цифровом пространстве 

 

На протяжении последнего десятилетия цифровое пространство яв-

ляется неотъемлемой частью нашей жизни. Посредством него мы общаем-

ся, учимся, работаем и культурно развиваемся. Все, что ранее было лишь 

прерогативой реального мира, сейчас— цифровое пространство. Цифровое 

пространств – отвлеченная окружающая среда, в которой происходит ком-

муникация по компьютерным сетям или за счет цифровых технологий.  

Все вокруг развивается и люди меняются, а значит и продвижение 

продукции организации не должно стоять на месте. Почти все рекламные 

кампании на данный момент реализуются именно в цифровом простран-

стве. Основные каналы продвижения в цифровом пространстве условно 

можно разделить на две группы: интернет и цифровые технологии. 

Таблица 1. Каналы продвижения продукции организации в цифровом 

пространстве 
Каналы продвижения продукции организации в цифровом пространстве 

Интернет Цифровые технологии 

Сервисы контекстной рекламы Приложение для смартфонов  

Сервисы поисковых систем  Информационные рассылки с ис-

пользованием SMS 

Социальные сети и мессенджеры Интерактивные дисплеи 

Маркетплейсы Smart–гаджеты 

Метавселенные QR–код 

Direct— прямые коммуникации с 

пользователями 

Искусственный интеллект 

Сайты–отзовики   

Через данные каналы продвижение осуществляется посредством раз-

личных способов.  

Сервисы контекстной рекламы применяют непосредственно саму 

контекстную рекламу – это сообщения в виде рекламной информации, ко-

торое размещено на сайтах или в поисковиках. 

Сервисы поисковых систем используют SEO (search engine optimiza-

tion, поисковая оптимизация). Она представляет собой технологию, которая 

основывается на алгоритмах ранжирования и направлена на рост рейтинга 

сайта в поисковых системах благодаря использованию ключевых фраз. 

Социальные сети и мессенджеры – это одни из самых важных кана-

лов продвижения. Они используют различные способы продвижения: тар-

гетированная реклама, хештеги, лидеры мнений. Но все это основывается 

непосредственно на контент–маркетинге, который подразумевает создание 

привлекательной для покупателя информации, с целью продвижения про-

дукции организации. 
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Маркетплейсы, помимо контекстой рекламы, предлагают возмож-

ность сыграть на эффекте присоединения к большинству. Маркетплейс да-

ёт возможность рейтинговой системы, тем самым если ваш продукт нахо-

диться в топе, то продажи растут. Подобный эффект можно наблюдать в 

сайтах–отзовиках. 

Метавселенные появились относительно недавно, они представляют 

собой отдельные площадки для коммуникации, такие как: Decentralend, 

VRCHAT или компьютерные игры со своей экосистемой. Они активно 

пользуются наружной рекламой в виртуальном мире и проведением раз-

личных мероприятий с целью продвижения. 

Такие каналы, как Direct и информационные рассылки с использова-

нием SMS пользуются прямым маркетингом: SMS, push–уведомления, 

звонки и email–рассылки. 

Приложения для мобильных устройств нацелены на лояльность. А 

так как привлечение новых клиентов обходится дороже, чем работа с суще-

ствующими, то данный способ достаточно эффективен для роста продаж. 

При этом активно используется подарочный маркетинг. 

Интерактивные дисплеи на городских улицах, в ТРЦ и других его 

проявлениях практикуют использование наружной, в совокупности с ин-

терактивной рекламой.  

Smart–гаджеты могут выступать площадкой для размещения кон-

текстной рекламы и различных push–уведомлений, а также они сами явля-

ются средством продвижения продукции своей компании. 

Такие технологии, как QR–код и искусственный интеллект, могут 

взаимодействовать с другими и в совокупности дают синергетический эф-

фект. Например, сканируя QR–код, можем попасть на сайт, получить скид-

ку или купить что–то. Благодаря искусственному интеллекту компания мо-

жет продвигать свою продукцию посредством общения через созданный 

чат–бот. 

Цифровое пространство предлагает широкий спектр возможностей 

для продвижения продукции организации. Компании могут использовать 

каналы продвижения в цифровом пространстве, чтобы повысить узнавае-

мость и увеличить продажи. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Управление лояльностью 

 

При создании маркетинговой стратегии важно уделить особое вни-

мание управлению лояльностью. Предприниматели вкладывают огромные 

ресурсы в привлечение новых и обслуживание существующих клиентов, 

но они могут перейти к конкурентам, если не уделять внимание их лояль-

ности. Благодаря грамотному управлению взаимодействием с клиентами 

можно существенно увеличить прибыль компании, ведь в таком случае за 

привлечение клиента платят один раз, а он покупает продукты компании 

постоянно и генерирует ей новую выручку.  

Лояльность клиента – это его приверженность к продукту, продавцу, 

месту предоставления услуги, к бренду, и абсолютное игнорирование дем-

пинга цен конкурентами. За счет лояльных клиентов увеличивается при-

быль компании, потому что ей не нужно тратить деньги на привлечение 

новых клиентов. Лояльная аудитория не только покупает сама, она приво-

дит новых покупателей и готова прощать ошибки бренда.  

Чаще всего предприниматели ошибочно полагают, что лояльность 

формируется благодаря скидкам, но такой подход формирует ложную ло-

яльность, так как клиент выбирает бренд не из–за преимуществ продукта, а 

лишь из–за низкой цены, как только конкурент предложит более выгодные 

условия, покупатель уйдет. Важно целенаправленно  выстроить программу 

лояльности таким образом, чтобы клиенту было выгодно возвращаться и 

совершать повторные покупки. Основная задача в  управлении лояльно-

стью – контролировать уровень удовлетворенности клиентов и постоянно 

его увеличивать. 

Основной инструмент работы над уровнем удовлетворённости – ис-

следование пути клиента. На каждом этапе от знакомства до покупки по-

требителю должно быть комфортно взаимодействовать с брендом. Пред-

приниматель может бесконечно усовершенствовать продукт, но в этом не 

будет смысла, если, например, в магазине консультанты некорректно об-

щаются с клиентами. Чтобы понять, где бренд теряет лояльность, необхо-

димо проводить исследования и анализировать действия покупателей, на 

каком этапе возникает дискомфорт. Когда статистически станет понятно в 

какой области проблемы, можно исследовать ее более подробно и задавать 

уже конкретные вопросы. Эти данные маркетолог должен передать руко-

водству компании, чтобы оно приняло меры и проработало слабые места. 

Существует несколько методов увеличения лояльности, рассмотрим 

исследование потребностей клиентов и расширение продуктовой линейки. 

Иногда лояльным клиентам нечего больше купить, тогда они закрывают 

свои потребности с помощью продуктов конкурентов. Например, если са-
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лон красоты предоставляет только услугу маникюра, клиент возвращается 

за ней раз в две или три недели, а если расширить продуктовую линейку и 

добавить услугу педикюра, то клиент будет возвращаться чаще, увели-

читься средний чек и, как следствие, прибыль. 

Алгоритм управления лояльностью подразделяется на три основных 

уровня: формирование доверия к продукту, продавцу и компании. С по-

мощью различных маркетинговых программ важно донести до клиента 

ценности и преимущества, которые он получит на каждом уровне.  

Во–первых, клиент должен быть уверен в качестве самого продукта 

и знать, что он закроет его потребность и решит проблему. Лояльность к 

продукту формируется с помощью постоянного его усовершенствования и 

донесения этого до потребителей. Например, компания Apple создает каче-

ственные смартфоны, но она не останавливается, а выпускает усовершен-

ствованную версию каждый год и сообщает о новых  преимуществах на 

презентации.  

Во–вторых, клиенту должно быть комфортно и легко совершать по-

купку у конкретного продавца, хороший сервис играет важную роль. У по-

купателя может не быть сомнений в том, что iPhone отличный смартфон, 

но есть множество магазинов, в которых возможно его купить, в каждом 

продается один и тот же продукт. Клиент выберет тот, к которому будет 

более лоялен. Например, по рекомендациям знакомых или личному поло-

жительному впечатлению от предыдущих покупок.   

В–третьих, покупатель должен доверять самой компании, разделять 

её ценности, быть уверенным, что при возникновении сложной ситуации, 

она решится в его пользу.  

Для компаний лояльный покупатель – это источник выручки, он воз-

вращается даже при повышении цен или более привлекательных условий у 

конкурента. Если клиент доверяет бренду, то выгода, которую он получа-

ет, перевешивает потенциальную выгоду от более низкой цены или друго-

го продукта. В результате, средний чек покупки постоянных потребителей 

будет выше, чем у новых. Маркетологи должны уделять особое внимание 

управлению лояльностью, при создании маркетинговой стратегии компа-

нии.  

Программы лояльности постонно усложняются в направлении созда-

ния платформы о клиентах компании, анализе и измерений пути клиента, 

поиска решений неудовлетворенных потребностей. Современные про-

граммы по управлению лояльностью являются адаптивными, так как про-

исходит оптимизация по времени, по активам, по инструментам, по кана-

лам, а также многоэлементными, так как создаются дополнительные акти-

вы и программное обеспечение по измерению трафика и результатов про-

граммы.  

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