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СЕКЦИЯ ПРОБЛЕМ БИЗНЕС–АДМИНИСТРИРОВАНИЯ 

 

Абросимова Е.А., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Карта рисков в оценке рисков проекта 

 

Каждый проект находится под угрозой, поэтому организация должна 

взять на себя осознанный и управляемый риск. При разработке проекта 

необходимо определить риски, которые могут появиться при его реализа-

ции. Чтобы начать процесс управление рисками, очень важно определить 

цели и результаты проекта, то есть начать с четкого и точного определения 

того, чего должен достичь проект. Как только у проекта будет цель, необ-

ходимо определить факторы, с помощью которого она может быть достиг-

нута.  

Риск связан с влиянием неопределенности на достижение целей. 

Эффект неопределенности приводит к отклонению от ожидаемого резуль-

тата или события (положительного и/или отрицательного). 

Для увеличения полезного влияния необходимо управлять позитив-

ными рисками, а для уменьшение негативного воздействия следует управ-

лять отрицательными. Отрицательные риски могут превратиться в поло-

жительные, как и положительные в отрицательные. Следовательно, необ-

ходимо, чтобы команда, работающая над проектом, учла все возможные 

обстоятельства, которые могут оказать влияние на реализацию проекта. 

Положительный риск может превратиться в отрицательный риск и наобо-

рот, поэтому команде проекта необходимо определить любые непредви-

денные обстоятельства, которые могут повлиять на проект. Если риски не 

контролируются, проект может отклониться от плана и привести к тому, 

что проект не сможет достичь своих целей. Следует помнить, что успех 

проекта напрямую зависит от эффективности управления рисками проекта. 

Определить масштаб влияния и вероятность наступления рисков 

позволяет их анализ. Качественные и количественные методы являются 

группами методов анализа рисков. 

При оценке рисков мы отвечаем на вопросы: 

– какие события могут негативно отразиться на проекте; 

– какие последствия могут иметь эти события; 

– с какой вероятностью эти последствия наступят; 

– что может уменьшить влияние этих событий или предотвратить их 

появления. 

Так как управление всеми выделенными рисками требует больших 

кадровых и финансовых затрат, управлять ими всеми невозможно. Разде-

ление рисков на группы и их расположение в порядке приоритетов являет-

ся основными задачами качественного анализа. Возникновения и воздей-
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ствия рисков на проект путем оценки их вероятности, может быть одним 

из способов выполнения ранжирования рисков по степени их важности для 

проведения дальнейшего анализа или планирования реагирования на них. 

В процессе качественного анализа рисков проекта должны быть ис-

пользованы подходы, благодаря которым появляется возможность в пол-

ной мере (насколько это возможно) понять возможные риски, а как след-

ствие найти методы управления ими. Одним из таких методов является 

наглядное изображение рисков на рисунках и графиках, то есть их визуа-

лизация. 

Одним из способов визуализации является карта рисков — это раз-

личные способы описания распределения рисков объекта по важным для 

этого объекта пространственным, технологическим, организационным и 

прочим структурам (рис. 1 ). В данной карте риски распределены исходя из 

вероятности их возникновения и последствий, которые могут повлечь за 

собой эти риски. В матрице на рисунке 1 риск А является недопустимым 

риском, который требует особого внимания и первостепенного управле-

ния, риски категории В – это умеренные риски, требующие внимательного 

и ответственного подхода к его управлению, а риски группы С являются 

допустимыми рисками, но они не должен уходить из поля зрения руковод-

ства проектом. В контексте каждого конкретного проекта Анализ уровня 

вероятности и последствий рисков являются ключевыми и показывают 

склонность к риску. 

 
Рис. 1 – Карта рисков проектов 

Карта рисков помогает в обеспечении согласованности между раз-

личными членами команды относительно важности каждого риска, также, 

она помогает в создании основы, для распределения угроз и возможностей 

по важности, в рамках планирования реагирования на них. Помимо этого, 

благодаря карте рисков возможно представление графической картины 

рисков, содействие процессам согласования с руководством рисков наибо-

лее высокого уровня. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Бахтина Ю.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Основы формирования маркетинговой стратегии предприятия 

 

Маркетинговая стратегия является предметом научных исследований, 

начиная с 1980–х годов. Существует множество определений данного по-

нятия в литературе посвященной маркетингу, которые отражают различные 

точки зрения. 

Багиев Г.Л., Алфёров А.В. и Бездудная А.Г. определяют маркетинго-

вую стратегию как разработку эффективной маркетинговой программы для 

конкретного целевого рынка. 

О’Шонесси Дж. рассматривает «стратегию маркетинга» как плани-

рование комплекса маркетинга (маркетинг–микс). Другими словами, со-

держание стратегии маркетинга показывает, каким образом, как, предпола-

гается, предлагаемые ключевые характеристики товарного предложения 

фирмы (товар/услуга, цена, продвижение и распределение) должны приве-

сти к достижению целей маркетинга и предприятия. 

Такие авторы как Е.П. Голубкова, В.Б. Звягинцев, С.Г. Чувакова опре-

деляют маркетинговую стратегию как способ достижения маркетинговых 

целей или поставленных целей.  

Таким образом, исходя из приведенных определений следует, что 

маркетинговая стратегия – это совокупность маркетинговых инструментов, 

с помощью которых разрабатывается эффективная политика продвижения 

товаров, услуг к потребителям. 

В развитии современных предприятий маркетинговая стратегия иг-

рает важную роль: 

1) формирует многолетние планы роста; 

2) разрабатывает возможные варианты, сценарии функционирования; 

3) обеспечивает разработку прогнозов; 

4) определяет тактические действия; 

5) выявляет актуальность действующего предложения; 

6) повышает эффективность, рентабельность бизнеса. 

Таким образом, общими задачами маркетинговой страте-

гии являются: 

– постановку стратегических маркетинговых целей по конкретным 

товарам и рынкам; 

– разработку маркетинговых стратегий и планов;  

– оценку привлекательных рынков, способностей и компетенций 

компании; 

– разработку стратегии сегментации выбранных рынков; 

– разработку стратегии конкурирования на целевых сегментах; 
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Основными функциями, выполняемыми маркетинговыми стратегия-

ми, являются: 

1) обеспечение реализации маркетингового потенциала компании; 

2) организация товародвижения от производителя к потребителю 

(клиенту) в наиболее соответствующей особенностям данной отрасли фор-

ме, по избранным каналам; 

3) плановое сопровождение маркетинговой деятельности на стра-

тегическом уровне  

4) способствование наиболее эффективной реализации таких 

подфункций маркетинга, как маркетинговые исследования, планирование, 

ценообразование, маркетинг–менеджмент, распределение и продвижение 

предлагаемых на рынок товаров и услуг.  

Выделяют 3 уровня управления маркетинговой стратегией организа-

ции: 

Корпоративный уровень – определяет общий сектор развития 

комапаний,  в том числе направления развития производства и 

ассортимента, приоритетеы маркетинговой деятельности и управления. На 

данном уровне принятия стратегий планируется новые сферы 

деятельности и управления. На данном уровне принятяи стратегий 

планируются новые сферы деятельности, темпы роста и другие базовые 

парметры будущего компании; 

Функциональный уровень – осуществляется выбор целевых рынков 

функционирования компании и определяется комплекс конкретных 

маркетинговых действий. Функциональные стратегии имеют прикладную 

направленность, они определяют сегменты рынка развития компании, 

варианты позиционирования и т.п. 

Инструментальный уровень – определяются наиболее эффектиыные 

инструменты (методы и способы) достижения маркетинговых целей, 

заданных стратегиями более высокого уровня. Уровень инструментальных 

стратегий отражает организацию тактического маркетинга компании.  

Таким образом, маркетинговая стратегия компании  это определе-

ние направления действий, выбор, который необходимо сделать в рамках 

стратегии, выявление конкурентного преимущества и получение устойчи-

вой прибыли от этого выбора. Маркетинговая стратегия предприятия при-

звана координировать его маркетинговую деятельности и обеспечивать ее 

соответствие иным ее видами, а также согласованность различных видов 

маркетинговых решений. При всем этом маркетинговая стратегия должна 

учитывать, как внутренний потенциал предприятия, так и условия внешней 

среды, его окружающей, которые являются неотъемлемой частью успеш-

ного и рационального планирования деятельности по разработки страте-

гии. 

Научный руководитель – преп. Шилова И.В. 
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Бражников А.Ю., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Основные инструменты интернет–маркетинга  

и их основные характеристики 
 

Зарождение интернет–маркетинга произошло в начале 90–х годов 

прошлого столетия. Сегодня интернет маркетинг представляет собой не 

просто торговлю информационными продуктами, а целую систему по про-

движению любой идеи. Крупные компании, такие как Яндекс, Google, VK 

дают доступ малому и среднему бизнесу к миллионам пользователей с 

различными потребностями. Подобного формата маркетинговые коммуни-

кации позволяют добиться максимально широкого охвата аудитории. С 

помощью интернет–маркетинга компании способны выйти на националь-

ные и даже на международные рынки. Благодаря современным технологи-

ям, у маленьких и средних компаний появляется возможность конкуриро-

вать с крупными соперниками, при этом расходуя минимальное количе-

ство ресурсов 

Интернет–маркетинг – это процесс продвижения продуктов и услуг в 

интернете. Он включает в себя различные стратегии и инструменты, кото-

рые помогают предпринимателям и компаниям достигать своих целей на 

рынке.  

Существует множество инструментов интернет–маркетинга, и их 

число растет с каждым годом. Сегодня уже более 700 различных инстру-

ментов. Однако, опираясь на мировой опыт и тенденции развития, можно 

выделить наиболее эффективные каналы интернет–рекламы, которые до-

казали свою эффективность в различных нишах: 

1. Сайт – один из основных способов коммуникации с клиентом. Че-

ловек стремится максимально подробно узнать о продукте, о его преиму-

ществах и конкурентах и уже на основе этой информации принимать ре-

шение о покупке. 

2. SEO – это процесс оптимизации веб–сайта для улучшения его 

ранжирования в результатах поиска. Оптимизация включает в себя раз-

личные методы, такие как улучшение структуры сайта, использование 

ключевых слов и улучшение качества контента. Цель SEO – увеличение 

органического трафика на сайт. 

3. SEA – это размещение рекламных объявлений в результатах поис-

ка. Рекламодатель платит за каждый клик на его объявление. SEA может 

быть очень эффективным инструментом для получения трафика на сайт, 

особенно если вы только начинаете. 

4. Реклама в социальных сетях – это размещение рекламных объяв-

лений на платформах социальных сетей. Рекламодатель может выбирать 

свою аудиторию в соответствии с различными параметрами, такими как 

возраст, местоположение, интересы и т. д. Реклама в социальных сетях 
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может быть очень эффективной, если ваша целевая аудитория активна на 

социальных платформах 

5. Контекстная реклама – это важный инструмент для прямых про-

даж на "теплую" аудиторию. Клиентам предоставляется текстовое объяв-

ление на основе их поисковых запросов, что делает данный инструмент 

крайне эффективным. Рекламу в поисковой выдаче и медийную (объявле-

ния на сторонних сайтах, входящих в РСЯ и КМС) можно выделить от-

дельно. 

6. Электронная почта – это отправка массовых электронных писем 

для продвижения продуктов или услуг. Он может быть использован для 

удержания клиентов, предоставления информации о новых продуктах или 

скидках, и т.д. Электронная почта маркетинг может быть очень эффектив-

ным, если вы используете правильные стратегии 

7. Контент–маркетинг – это создание и распространение ценного 

контента для привлечения и удержания аудитории. Он может включать в 

себя блоги, видео, инфографики и т. д. Цель контент–маркетинга – увели-

чение осведомленности о бренде и привлечение новых клиентов. 

8. Вирусная реклама – это стратегия маркетинга, которая использует 

социальные сети и другие каналы для распространения контента, который 

пользователи могут легко поделиться с другими пользователями. Цель ви-

русной рекламы – создание контента, который вызывает интерес и эмоци-

ональную реакцию у пользователей, что побуждает их поделиться контен-

том с другими. Вирусная реклама может быть очень эффективным ин-

струментом, если создать контент, который действительно захватывает во-

ображение пользователей 

9. Аффилированный маркетинг – это сотрудничество с другими веб–

сайтами или блогами, которые продвигают продукты или услуги взамен за 

комиссионные. Аффилированный маркетинг может быть очень эффектив-

ным, если вы сотрудничаете с правильными партнерами. 

10. Создание приложений или игр для целей рекламы может быть 

эффективным инструментом маркетинга. Это позволяет компании устано-

вить контакт с потенциальными клиентами и привлечь их внимание к сво-

ему бренду. Однако, разработка приложений или игр может быть дорого-

стоящей и требовать значительных ресурсов. Кроме того, необходимо убе-

диться, что созданное приложение или игра соответствует интересам целе-

вой аудитории и эффективно продвигает бренд компании.  

Каждый инструмент интернет–маркетинга имеет свои преимущества 

и недостатки. Важно выбирать наиболее эффективные инструменты для 

вашей целевой аудитории и вашего бизнеса. При выборе инструментов 

необходимо учитывать бюджет, временные рамки, а также характеристики 

вашей аудитории. Комбинация нескольких инструментов может помочь 

достичь наилучших результатов в интернет–маркетинге. 

Научный руководитель – преп. Шилова И.В. 
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Воронина О.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проект и его виды 

  

Проект – это ограниченная по времени и ресурсам деятельность, 

направленная на усовершенствование или создание уникального продукта 

или услуги, с целью выхода на новый уровень. 

Создание проекта - это осознанная деятельность людей, направлен-

ная на достижение не только экономического, но и социального результа-

та, для создания уникального продукта или услуги, и носящее разовый, не 

повторяющийся характер.  

Любой проект всегда имеет такие признаки как: 

– четко сформированные цели; 

– все действия хорошо сформулированы и выполняются в опре-

деленной последовательности; 

– ограничение во времени, у каждого проекта есть начало и ко-

нец; 

– каждый проект стремится к нахождению чего–то уникального. 

Существует множество типов проекта, все они отличаются друг от 

друга по разным показателям таким как: масштаб, цели, сроки, область 

применения и тд. 

Классификация проектов: 

– на что направлен проект и какая его основная цель, начиная с 

состава и структуры; 

– сфера деятельности проекта; 

– насколько идея глобальна, что несет во внешнюю среду и ка-

кое количество участников; 

– сроки внедрения; 

– насколько сложный проект с технической стороны. 

Различают проекты по составу и структуре: 

– монопроект – создаётся для реализации одной цели; 

– мультипроект – создаётся для решения комплекса задач и 

охватывает множество сфер; 

– мегапроект характеризуется вовлечением большого количества 

денежных средств, направлен на решение глобальной цели и рассчитан на 

длительный срок. 

Выделяют проекты по основным сферам деятельности: 

1. социальный – предназначен для решения социальных задач; 

2. экономический – направлен на увеличение прибыли; 

3. проект по развитию логистических систем – создаётся для 

нахождения более выгодных логистических схем; 
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4. организационный – напрямую воздействует на увеличение эф-

фективности организационных подразделений; 

5. технический – связан с усовершенствованием имеющегося 

оборудования иди улучшением услуг. 

По характеру области деятельности проекты подразделяются: 

1. учебно–образовательный – предназначен для получения навы-

ков, умений и опыта, который в дальнейшем пригодится в профессиональ-

ной сфере; 

2. исследовательский – направлен на улучшение показателей ор-

ганизации и ее проблемные места, путем проведения экспериментов и 

научных исследований. 

3. проект направленный на развитие персонала – предназначен 

для улучшения организационного климата в коллективе с целью повыше-

ния эффективности работы. 

4. проект по новым технологиям – направлен на внедрение уже 

придуманных технологий в организацию, с целью улучшения качества ра-

боты и сокращения временных затрат. 

5. инвестиционный проект – предназначен для принесения инве-

стиционного дохода путем воспроизводства и развития деятельности. 

Если говорить о результатах проекта, то их можно разделить на сле-

дующие категории: 

– исследовательские – используются для нахождения проблем-

ных ситуаций; 

– пилотные – предназначены для поиска нового решения или же 

улучшения найденного способа; 

– модельные – характерны для подведения итогов по сделанной 

работе и внедрение найденных решений; 

– внедренческие – используются для получения экономического 

результата от предложенных решений. 

Самым главным для проекта является срок его  реализации (смотреть 

табл.1). 

Таблица 1 – Сроки реализации проектов. 

Тип проекта Срок реализации 

краткосрочный до 2–х лет 

среднесрочный 3–5 лет 

долгосрочный До 10–15 лет 

С организационной точки зрения структура проекта выглядит сле-

дующим образом: 

1. Функциональная. 

2. Матричная. 

3. Проектная. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Голикова Г.В. 
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Домбровская И.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Факторы, влияющие на выбор кадровой политики предприятия 

 

Кадровая политика организации – это сформулированные (устно или 

письменно) руководством организации видение, принципы, приоритеты, 

нормы, правила поведения в отношении кадров, обязательные для всех 

участников процесса управления персоналом с целью достижения стоящих 

перед организацией стратегических целей с учетом постоянно изменяю-

щихся внутриорганизационных условий и требований внешней среды. 

К внешним факторам, влияющих на выбор кадровой политики, отно-

сятся: 

1. Экономическая ситуация в стране. В период подъема экономики и 

ее стабильности у работодателей появляются возможности увеличения 

штатной численности, повышения профессионального уровня и стимули-

рования труда. В случае, если экономическая ситуация характеризуется 

спадом, то кадровая политика меняется в противоположную сторону. 

2. Рынок труда. Сложившаяся ситуация на рынке труда, уровень без-

работицы, а также профессионально – квалификационная структура рынка 

труда и система подготовки и повышения квалификации оказывает воз-

действие на формирование кадровой политики организации. 

3. Развитие научно – технического прогресса. Оказывает прямое вли-

яние на формирование кадровой политики в виду того, что от уровня тех-

нического оснащения предприятия зависят особенности управления пер-

соналом: меняется потребность в кадрах и принципы распределения чело-

веческих ресурсов. 

4. Законодательство. В зависимости от уровня развития законода-

тельства, особенно трудового, формируются основные положения кадро-

вой политики, которые не должны противоречить трудовому законода-

тельству и каким–либо образом ущемлять права работников.   

К внутренним факторам, влияющих на выбор кадровой политики, 

относятся: 

1. Цели и стратегия предприятия. В зависимости от того, какие эко-

номические цели преследует предприятие, зависит выбор кадровой поли-

тики, а от стратегии организации зависит не только управление, но и по-

требность в кадровых ресурсах, например, если организация в своей дея-

тельности применяет стратегию инноваций, то и потребность в кадровых 

ресурсах будет соответствовать инновационному развитию организации, 

соответственно положения кадровой политики должны будут формиро-

ваться в соответствии со стратегией предприятия.   

2. Стиль управления. В случае, если в организации действует автори-

тарный стиль управления с жесткой централизацией кадровая политика 
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будет выдвигать жесткие требования к кандидатам на вакансию, в отличие 

от организации, в которой действует демократический стиль управления.  

3. Кадровый потенциал. Личностные и профессиональные характе-

ристики работников во многом определяют положения кадровой политики. 

Высококвалифицированные кадры как правило наиболее требовательны к 

содержанию и положениям кадровой политики, особенно к системе возна-

граждения. Кадры с низкой квалификацией, либо начинающие кадры ме-

нее требовательны и преследуют иные цели (например: начинающие спе-

циалисты желающие получить опыт работы, поэтому требования к кадро-

вой политики минимальны) 

4. Культура организации. Процессы принятия решений, отношение к 

персоналу, порядок контроля и взаимодействия руководства с подчинен-

ными, а также культура условий труда и трудового процесса оказывают 

воздействие на кадровую политику.  

5. Жизненный цикл организации. Как правило выделяют 4 стадии 

жизненного цикла организации: формирования, роста, зрелости и кризиса. 

На этапе формирования кадровая политика характеризуется гибкостью с 

незначительным числом формальностей. В период роста кадровая полити-

ка направлена на развитие стабильных трудовых отношений. В период 

зрелости кадровая политика становиться более избирательной, особе вни-

мание уделяются контролю за стоимостью персонала и производительно-

стью труда. В период кризиса кадровая политика направлена на рациона-

лизацию и сокращение персонала, а долгосрочные отношения уже не фор-

мируются.  

6. Технологии. От того, насколько технологически оснащена органи-

зация, зависит и кадровая политика. Применение современных технологий 

влияют на требования к персоналу, кроме того, в одних кадрах потреб-

ность организации может возрасти, а в других кадрах потребность исчез-

нет.  

Таким образом, на кадровую политику оказывают воздействие внут-

ренние и внешние факторы, в зависимости от влияния которых формиру-

ются положения и определяется содержание кадровой политики. Кадровая 

политика не должна противоречить законодательству и ущемлять права 

работников, при этом должна соответствовать целям, задачам и стратегии 

организации. Сбалансированная кадровая политика позволяет эффективно 

организовать управление персоналом организации и обеспечить коммерче-

ский успех в рыночных условиях.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Копиев А.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Управление рисками на предприятии 

 

Управление рисками на предприятии – это важный аспект деловой 

стратегии, который позволяет минимизировать негативные последствия 

возможных рисков и оптимизировать бизнес–процессы. 

Первый подход к управлению рисками представлен Брайаном Кро-

уфордом, авторомкниги "The Risk Management Handbook: A Practical Guide 

to Managing the Multiple Dimensions of Risk". Он считает, что управление 

рисками – это системный процесс, который включает в себя анализ рисков, 

планирование мероприятий по снижению рисков и контроль выполнения 

этих мероприятий. Кроуфорд утверждает, что успешное управление рис-

ками требует постоянного мониторинга и анализа возможных угроз. 

Другим подходом к управлению рисками является методология ISO 

31000:2019 "Менеджмента риска". Она основывается на принципах управ-

ления рисками, которые включают в себя оценку рисков, установление 

критериев для принятия решений, разработку мероприятий по уменьше-

нию рисков и мониторинг эффективности этих мероприятий. Стандарт ISO 

31000:2019 рассматривает риск как неотъемлемую часть бизнеса и предпи-

сывает интегрировать управление рисками в систему менеджмента пред-

приятия. 

Риск – это возможность того, что что–то пойдет не так или возникнет 

какая–то угроза. Риски могут быть различными: финансовые, правовые, 

технические, организационные и др. Их возможные последствия могут 

быть серьезными – убыточными финансовыми потерями, снижением каче-

ства продукции, нарушениями законодательства или ущербом репутации 

компании. 

Менеджмент риска поддерживается инфраструктурой, обеспечива-

ющей основу и организационные меры для его разработки, внедрения, мо-

ниторинга, пересмотра и постоянного улучшения. При разработке инфра-

структуры менеджмента риска устанавливаются ответственность, полно-

мочия и соответствующие компетенции. 

Основная роль в процессе управления риском принадлежит мене-

джеру по риску, который должен принимать активное участие на этапах 

идентификации, оценки и обработки риска 

Чтобы предотвратить отрицательные последствия, требуется разра-

ботать систему управления рисками на предприятии. Важно понимать, что 

каждое предприятие имеет индивидуальные особенности и возможные 

риски. Поэтому управление рисками должно быть индивидуально прора-

ботано для каждой компании. 
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Основные этапы разработки и реализации системы управления рис-

ками включают в себя следующие шаги: 

1) Оценка рисков. Необходимо провести анализ возможных рисков, 

связанных с деятельностью предприятия. Следует выявить наиболее кри-

тические факторы, которые могут нанести ущерб компании, а также оце-

нить вероятность возникновения каждого конкретного риска. 

2) Разработка плана управления рисками. Необходимо разработать 

индивидуальный план, который позволит не только предотвратить воз-

можные риски, но и определить, каким образом возможно снизить послед-

ствия ущерба в случае их возникновения. Здесь могут применяться раз-

личные методы управления рисками: перестрахование, привлечение стра-

ховых компаний, диверсификация бизнеса, минимизация рисков. 

3) Проведение мероприятий по управлению рисками. Как только 

разработан план, необходимо приступать к его реализации. Ключевым 

здесь становится мониторинг: следует следить за тем, какие изменения 

происходят в окружающей среде компании, а также какие риски могут по-

явиться после внесения изменений. 

4) Оценка эффективности проделанной работы. После того, как на 

практике был продемонстрирован план управления рисками, необходимо 

проанализировать его эффективность. Если же попытки по управлению 

рисками не дали должного результата, необходимо провести еще одну 

оценку, провести дополнительный анализ и пересмотреть план. 

Таким образом, управление рисками на предприятии является важ-

ной составляющей в бизнес–процессах любой компании. Оно необходимо 

для того, чтобы снизить возможные риски и последствия, которые могут 

возникнуть в деятельности компании. 

Анализ риска представляет собой структурированный процесс, це-

лью которого является определение как вероятности, так и размеров не-

благоприятных последствий исследуемого действия, объекта или системы.  

Современные методы и стратегии риск менеджмента проектов и 

предприятий позволяют практически полностью обезопасить бизнес от 

негативных последствий, но успех системы менеджмента во многом зави-

сит от умения адекватно и быстро оценивать изменения условий деятель-

ности предприятия, и пользоваться стандартным набором приемов. 

Таким образом, управление рисками на предприятии – это комплекс-

ный подход, который включает в себя анализ и оценку рисков, разработку 

стратегий по снижению рисков и их мониторинг. При этом каждый автор, 

предлагает свой подход к управлению рисками, основанный на определен-

ных принципах и методах. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Коротков М.М., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Стратегическое управление в организации 

 

Стратегическое управление в организации, начинается с понимания 

руководителем смысла термина стратегия. Для этого следует обратиться к 

основоположникам управленческой мысли прошлого столетия.  

Так, Майкл Портер считает, что «стратегия – это выбор уникального 

и ценного положения, в котором компания сможет преуспеть, создавая для 

своих клиентов выгоду, которая будет несравнима с той, что могут пред-

ложить конкуренты». 

По мнению Альфреда Чандлера «стратегия – это определение основ-

ных целей и долгосрочных целей организации, а также определение курса 

действий и выработка необходимых ресурсов для их достижения.» 

Итак, стратегия организации – это комплексный план, как правило, 

ограниченный по срокам, ресурсам и созданный для достижения заранее 

определенного результата. Грамотное построение всех цепочек проекта это 

одна из важнейших задач менеджера. Каждый проект по своему уникален, 

так как предполагает создание чего–то нового. И именно по результатам 

такой деятельности можно сказать, успешно ли руководство справилось со 

своими обязанностями. 

Можно сказать, что современное стратегическое управление – это 

процесс разработки, реализации и управления стратегией организации в 

современных условиях. Солнцева М. Н. в книге «Современный стратеги-

ческий менеджмент» выделяет три основных подхода к стратегическому 

менеджменту: классический, конкурентный и кооперативный. 

Классический подход предполагает, что стратегия определяется 

высшим руководством и является централизованным процессом. Он дей-

ствовал в период преимущественно индустриальной экономики, когда 

наиболее важными факторами успешной деятельности были оптимизация 

производства, улучшение качества и снижение затрат. Конкурентный под-

ход акцентирует внимание на конкуренции и стремится создать уникаль-

ное конкурентное преимущество. Он основан на идее, что стратегия долж-

на быть нацелена на победу в конкурентной борьбе. Кооперативный под-

ход предполагает, что организации могут объединять свои усилия для до-

стижения общих целей и решения проблем, которые не могут быть решены 

отдельно. Ключевыми элементами этого подхода являются сотрудниче-

ство, партнерство и кооперация. 

Современный стратегический менеджмент сочетает все три подхода 

и учитывает широкий спектр факторов, включая социальные, экономиче-

ские, экологические и политические. В его основе лежит идея, что страте-
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гия должна быть способна адаптироваться к изменяющимся условиям 

внешней и внутренней среды. 

Современная управленческая наука не стоит на месте. Из этого сле-

дует, что стратегическая мысль, как и развитие понимание стратегии явля-

ется динамическим процессом, который подстраивается под современные 

реалии. Далее, ниже представлена основная классификация видов страте-

гического менеджмента: 

1) Корпоративный стратегический менеджмент – это вид стратегиче-

ского менеджмента, который связан с определением целей и направлений 

развития компании в целом. Он включает в себя определение целей и 

направлений развития компании, а также определение того, какие бизнес–

единицы или проекты должны быть созданы или укреплены для достиже-

ния этих целей. 

2) Бизнес–стратегический менеджмент – это вид стратегического ме-

неджмента, который фокусируется на создании и управлении отдельными 

бизнес–единицами компании. Он включает в себя определение конкурент-

ных преимуществ и разработку планов по их укреплению, а также опреде-

ление стратегических целей для отдельных бизнес–единиц. 

3) Функциональный стратегический менеджмент – это вид стратеги-

ческого менеджмента, который связан с определением целей и направле-

ний развития отдельных функциональных областей компании, таких как 

маркетинг, финансы, производство и т.д. Он включает в себя определение 

ключевых задач и приоритетов в каждой функциональной области, а также 

разработку планов по их достижению. 

4) Глобальный стратегический менеджмент – это вид стратегическо-

го менеджмента, который связан с определением целей и направлений раз-

вития компании на международном уровне. Он включает в себя анализ ми-

ровых трендов и рынков, а также определение ключевых стратегических 

решений, таких как выбор стран для входа на рынок и формирование гло-

бальной бренд–стратегии. 

5) Инновационный стратегический менеджмент – это вид стратеги-

ческого менеджмента, который фокусируется на разработке и внедрении 

новых идей и технологий, которые могут помочь компании укрепить свои 

конкурентные позиции. Он включает в себя разработку и реализацию ин-

новационных стратегий, а также управление инновационными процессами 

и проектами. 

Таким образом, современный стратегический менеджмент – это 

сложный и многогранный процесс, который требует от руководства орга-

низации гибкости, креативности и способности быстро адаптироваться к 

изменяющимся условиям. Только те организации, которые могут эффек-

тивно применять современный стратегический менеджмент, могут быть 

уверены в успехе в современном бизнес–мире. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Котова А.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Финансово – экономические состояние предприятия и факторы на нее 

влияющие 

 

Финансово – экономические состояние является одной из важных 

характеристик экономической деятельности организации, т.к. с его помо-

щью определяется конкурентоспособность организации, его потенциал в 

деловом сотрудничестве, оценивает, в какой степени гарантированы эко-

номические интересы самого предприятия и его партнеров по финансовым 

и другим отношениям.  

Финансово – экономическое состояние связывают с такой категори-

ей как финансовое состояние, авторы по–разному трактуют данное опре-

деление, поэтому разными авторами термин «финансовое состояние» рас-

сматривается с разных точек зрения (таблица 1). 

Таблица 1. Определения финансового состояния организации 
Автор Понятие 

Савицкая Г. В.  

 
Финансовое состояние организации ‒ это категория, отражающая 

состояние денежного капитала в процессе деятельности организа-

ции в определенный момент времени 

Шеремет А.Д.  Финансовое состояние предприятия характеризуется размещением 

и использованием средств (активов) предприятия и характером ис-

точников их формирования (собственного капитала и обяза-

тельств) 

Недосекин С.В.  Финансовое состояние предприятия ‒ это экономическая катего-

рия, отражающая состояние капитала в процессе его кругооборота 

и способность субъекта хозяйствования к саморазвитию на фикси-

рованный момент времени  

Балабанов И.Т.  Финансовое состояние – это характеристика его финансовой кон-

куренции (т.е. платежеспособности, кредитоспособности), исполь-

зования финансовых ресурсов и капитала, выполнения обяза-

тельств перед государством и другими хозяйствующими субъек-

тами 

Рассматривая содержание приведенных определений можно сделать 

вывод, что под финансово  экономическим состоянием следует понимать 

реальную и потенциальную финансовую состоятельность предприятия, а 

также возможность обеспечения определенного уровня финансирования 

текущей деятельности. 

На финансово – экономическое состояние оказывают воздействие 

внутренние и внешние факторы. 

К внутренним факторам относятся: 

– качество корпоративного управления. В зависимости от каче-

ства принимаемых управленческих решений в области финансов зависит 

финансово – экономические состояние предприятия; 
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– состояние инновационной деятельности, которая зависит от 

технологического уровня производства; 

– дивидендная политика, заключающаяся в оптимизации про-

порций распределения прибыли между акционерами и фондом накопле-

ния, является важной составляющей корпоративной стратегии; 

– эмиссионная политика призвана обеспечивать привлечение де-

нежных средств на фондовом рынке за счет реализации ценных бумаг; 

– конкурентная позиция, которая меняется под влиянием изме-

нения величины рентабельности (убыточности) производства; 

– эффективность использования финансовых ресурсов и состоя-

ние имущества предприятия. 

Внешние факторы – это все те факторы, которые находятся за преде-

лами организации, среди них следует выделить: 

– инфляция. Значительный рост инфляции может привести к 

снижению доходов населения и росту цен на товары и услуги, тем самым 

может отразиться на финансово – экономическом состоянии организации; 

– налоговое законодательство. Рост налоговых ставок ведет к 

увеличению обязательств организации и увеличению долговой нагрузки, 

что может дестабилизировать финансово – экономическое состояние; 

– уровень платежеспособного спроса. От того, насколько актив-

но приобретаются товары и услуги потребителями зависит размер получа-

емой выручки, в свою очередь, спрос зависит от состояния экономики, 

уровня доходов потребителей и ценой конечно продукта; 

– политическая стабильность. От государственного регулирова-

ния экономики предпринимательской деятельности зависят возможности 

функционирования организации в рыночных условиях и как результат по-

лучение прибыли. Ограничения, введенные государством, могут дестаби-

лизировать работу организаций и как результат привести к потере прибы-

ли; 

– международная конкуренция. Проявляется в работе совмест-

ных организаций и финансовой состоятельности зарубежных контраген-

тов, от финансовой политики транснациональных банков и курсов валют. 

Таким образом, финансово – экономическое состояние – это способ-

ность организации нормально функционировать в рыночных условиях, 

финансируя свою деятельность за счет собственных и заемных средств, и 

своевременно отвечать по всем обязательствам. Факторы, которые воздей-

ствуют на финансово – экономические состояние предприятия, позволяют 

регулировать его деятельность. Достижение финансовой устойчивости 

предприятия — это сложный процесс, поскольку необходимо учитывать и 

целенаправленно управлять всем комплексом внутренних и внешних фак-

торов влияния. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Голикова Г.В. 
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Лазебная Д.К., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Идентификация рисков на предприятии 

 

Рыночные условия, в которых работают современные компании, об-

ладают вероятностным характером, отличаются значительной неопреде-

ленностью, следовательно, Действие любой организации находится под 

влиянием большой группы рисков, становится все неустойчивым, измен-

чивым, сложным, труднопредсказуемым. Практически невозможно избе-

жать рисков в деятельности организации. Таким образом, основная задача 

управленческой деятельности – оценка возможных рисков, выявление фак-

торов риска и выбор методик управления риском. 

Риски могут оказать как негативное, так и позитивное влияние на до-

стижение целей экономическим субъектом. Управление рисками предпо-

лагает их определение, идентификацию, оценку, анализ степени влияния 

на достижение целей организации, минимизации и нахождения способов 

контроля. Выявление и оценка рисков коммерческой организации откры-

вает возможности для анализа сильных и слабых сторон ее деятельности, 

определение возможностей и угроз.  

Идентификация рисков – это процесс расстановки приоритетов в от-

ношении индивидуальных рисков для дальнейшего анализа или действий, 

выполняемый путем оценки вероятности возникновения и воздействия 

рисков, а также других характеристик. Основная выгода данного процесса 

состоит в том, что он позволяет сконцентрировать усилия на высокоприо-

ритетных рисках.  

Роль идентификации рисков, так же состоит в том, что в его процес-

се определяются, какие риски могут влиять на работу организации, а также 

документирует характеристики таких рисков, связанных с деятельностью 

организации. Идентификация рисков будет неэффективной, если она не 

будет регулярно проводиться в течение функционирования компании. 

Цель идентификации риска заключается в определении возможных рисков, 

которые могут влиять на успешность деятельности организаций. Основная 

задача идентификации рисков  это выявление и четкое описание всех ис-

точников опасностей и путей их реализации.   

Результатом идентификации риска, является формирование перечня 

нежелательных событий, способные причинить вред организации, а также 

описание источников рисков, условий возникновения и развития рисков, а 

также предварительные оценки риска. 

Идентификация рисков занимается вопросами нахождения, состав-

ления перечня и описания элементов риска. При этом элементы риска 

включают в себя: источники рисков или опасности, возможные угрозы, со-

бытия, последствия и вероятность. 
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Этапы идентификации рисков: 

1) выявление внутренних и внешних источников риска; 

2) формулировка целей организации; 

3) установление вида и направления влияния источников риска на 

определенные цели; 

4) определение суммарного эффекта влияния рисковых событий 

на цели организации; 

5) прогнозирование возникновения рисковых ситуаций; 

6) прогнозирование возможных препятствий управления рисками 

в организации. 

Идентификация рисков позволяет определить основные черты, в ко-

торых нужно управлять рисками. Идентификация рисков включает в себя 

выявление контекста риска, то есть определение внешних и внутренних 

параметров, которые следует учитывать при обращении с рисками. Следу-

ет следить, чтобы цели системы управления рисками учитывали специфи-

ку внутренней и внешней среды организации. 

При идентификации рисков, формирование реестра рисков, является 

важной составляющей, т.к. в него включается все идентифицированные 

опасные события, выявленные в организации, а также оценку возможных 

последствий. Он позволяет не только дать описание выявленным рисками, 

но и обеспечить эффективное управление ними, с целью снижения послед-

ствий рисков.  

Содержание реестра рисков: 

1) уточнение категорий рисков; 

2) список идентифицированных рисков; 

3) основные причины возникновения риска; 

4) список потенциальных действий по реагированию. 

На основе реестра идентификации рисков, составляется карта про-

цесса менеджмента рисков в организации, которая включает в себя: 

1) идентификацию опасных событий; 

2) анализ риска; 

3) сравнительную оценку риска; 

4) обработка риска; 

5) мониторинг и пересмотр.  

Таким образом, идентификация является одним из главных элемен-

тов системы управления рисками, который позволяет распределять собы-

тия, причины, последствия по группам, когда объекты, имеющие общий 

признак, попадают в одну группу. Это распределение в зависимости от це-

лей организации создает информационную площадку для противодействия 

нежелательным событиям. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Лукинова А.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Процесс и этапы разработки стратегического маркетинга на 

предприятии 

 

Стратегическое маркетинговое планирование является одной из ос-

новных функций управления маркетингом. При разработке стратегическо-

го маркетинга следует учитывать, что чем больше потребность в товаре и 

чем больше фирма рассчитывает получить в результате реализации про-

дукции, тем сложнее будет разрабатывать долгосрочное маркетинговое 

планирование. 

При разработке долгосрочного маркетингового планирования имеет 

значение соотношение динамики и статики факторов внешней среды.  

Основным фактором, формирующим потребность в продукции 

предприятия, является потребительский рынок, который представляет со-

бой довольно сложную совокупность экономических, общественных и 

экологических факторов.   

Потребительский рынок – это группа лиц, потенциально способных 

приобрести товар или услугу. Потребители могут быть как частные, так и 

институциональные, государственные, некоммерческие, негосударствен-

ные, социальные группы и индивидуальные покупатели.  

На производство и реализацию продукции влияют факторы соци-

альной, технологической, политической, психологической, правовой, ин-

формационной среды и научно–технического развития, спроса и предло-

жения на продукцию.  

Основной функцией менеджмента являются разработки стратегиче-

ских решений и действий. Разработка стратегии является не только обяза-

тельной, но и основной функцией менеджмента.  

 Этапы разработки стратегии. Для начала нужно провести анализ 

рынка и конкурентов. Анализ рынка включает в себя: рыночную и цено-

вую политику; финансовое положение компании и ее финансовые резуль-

таты;  

На первом этапе деятельности маркетинговый менеджер должен 

осуществить:  

1) исследование рынка;  

2) выбор стратегии: определение целей и задач маркетинговой дея-

тельности, разработка предложений, направленных на ее решение;  

3) определение сферы маркетинговой ответственности, определение 

направлений развития.  

Далее следует этап упаковки и формирования востребованного 

продукта. Разработка уникального торгового предложения влияет на ин-

формационную политику компании, на каких преимуществах товара или 
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услуги нужно создать акцент при продвижении. Важно, чтобы они были 

реальными: если качество, состав или функционал товара или услуги не 

будет соответствовать их УТП, репутация компании в глазах потребителя 

неизбежно пострадает, процесс продвижения станет намного сложнее и 

дороже. Также важно, чтобы УТП соотносилось с ценовой политикой ком-

пании. 

Следом идёт этап реализации товара или услуги. В данном этапе 

происходит работа по маркетинговому плану. При реализации организу-

ются мероприятия в социальных сетях, на сторонних площадках, в 

офлайне — например, на производстве или в торговых точках компании. 

Для каждого канала продвижения составляют собственный кален-

дарь мероприятий, для бренда разрабатывают и внедряют программы ло-

яльности.  

В социальных сетях запускается таргетированная реклама, наце-

ленная на потенциальных потребителей, на сайте компании публикуются 

новости об акциях, менеджеры по продажам проводят обзвон клиентов — 

все это относится к реализации маркетинговой стратегии. 

Последним этапом маркетинговой стратегии является контроль. Тут 

проводятся итоги всей работы по продвижению продукта на выбранный 

период: месяц, квартал, полугодие и год. На этапе контроля важна сквоз-

ная аналитика, данные из CRM, мониторинг отзывов клиентов о компании 

и ее продукции в социальных сетях. 

Регулярный контроль позволяет отслеживать результативность 

каждого действия в отдельности и маркетинговой стратегии в целом. При 

необходимости и действия, и стратегия могут корректироваться. 

Таким образом, главная цель стратегического маркетинга состоит в 

том, чтобы нацелить предприятие на привлекательные экономические воз-

можности, т.е. на те, что адаптированы к ее ресурсам и ноу–хау, обеспечи-

вают ее потенциал для роста и рентабельности. Компании необходимо по-

стоянно принимать решение о начале или прекращении инвестирования 

именно потому, что в новых условиях конкурентной борьбы и при освое-

нии новых рынков прибыльность бизнеса зависит от принятого ранее ре-

шения. 

Сравнительно недавно было предложено множество разнообразных 

стратегий. В России они пока не получили должного развития. Тем не ме-

нее авторы теории и практики управления в менеджменте понимают, что 

рыночная экономика – это экономика капитала, и главная задача каждой 

фирмы – решать проблему инвестирования, имея для этого необходимые 

собственные финансовые ресурсы. 

Указанные элементы стратегического маркетинга представляют со-

бой этапы или стадии, последовательная реализация которых позволит до-

стичь поставленных целей и задач организации. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Манжелий Д.Ю., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современные методы управления рисками на предприятии 

 

Управление рисками — это неотъемлемая часть любого бизнеса, и 

существует множество методов и стратегий, которые предприятия могут 

использовать для управления рисками.  

На сегодняшний день среди наиболее распространенных методов 

риск–менеджмента выделяют следующие: анализ рисков, прямое управле-

ние рисками, страхование, хеджирование через использование финансовых 

инструментов, анализ больших данных. Рассмотрим их далее. 

Анализ рисков — это процесс определения, оценки и приоритезации 

рисков, связанных с бизнес–процессами и операциями предприятия. В со-

временных методах управления рисками на предприятии используется не-

сколько типов анализа рисков: качественный, количественный и смешан-

ный. Качественный анализ рисков основывается на субъективных оценках 

рисков и вероятности их наступления, чаще всего представлен экспертной 

оценкой или экспертным мнением. Количественный (или коэффициент-

ный) анализ рисков основывается на математических моделях и статисти-

ческих данных. В целях количественного анализа разрабатываются группы 

коэффициентов и диапазон их оптимальных значений, которые использу-

ются как индикатор отклонений от стандартных ситуаций. Количествен-

ный анализ целесообразен в уже сформировавшихся отраслях экономики, 

не подверженных постоянным изменениям. Смешанный анализ рисков — 

это комбинация качественного и количественного анализа. 

Управление рисками — это непосредственно процесс принятия ре-

шений по управлению рисками на предприятии. Современные методы 

управления рисками на предприятии включают в себя несколько страте-

гий: принятие риска, избегание риска, снижение риска и передача риска. 

Принятие риска — это стратегия, при которой предприятие принимает 

риск в полном объеме и не предпринимает меры для его снижения. Избе-

гание риска — это стратегия, при которой предприятие не принимает риск 

и частично или полностью отказывается от управленческих решений, под-

разумевающих вероятность наступления рискового события. Снижение 

риска — это стратегия, при которой предприятие принимает меры для 

снижения риска или сокращения объектов, подверженных его воздей-

ствию. Передача риска — это стратегия, при которой предприятие при по-

мощи финансовых инструментов или посредников передает риск другому 

лицу, например, страховой компании. 

Страхование — это один из методов управления рисками на пред-

приятии. Страхование позволяет предприятию перенести риск на страхо-

вую компанию. Существует множество видов страхования, которые пред-
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приятия могут использовать для управления рисками, включая страхова-

ние имущества, страхование ответственности, страхование здоровья пер-

сонала и т.д. Важно отметить, что при заключении договора страхования 

предприятие также начинает нести риск – риск ненаступления страхового 

случая и потери уплаченной страховой премии. Однако, данный риск, как 

правило, многократно меньше потенциальных угроз, которые несет с со-

бой возможное наступление рискового события, и его принимают. 

Использование финансовых инструментов — это еще один метод 

управления рисками на предприятии. Финансовые инструменты включают 

в себя фьючерсы, опционы, свопы, форварды и т.д. Использование финан-

совых инструментов позволяет предприятию защититься от изменений 

рыночных цен. Аналогично страхованию использование финансовых ин-

струментов предполагает потерю в размере цены их приобретения в том 

случае, если рисковое событие не наступит, однако, и этот риск принима-

ют. 

Современные методы управления рисками на предприятии включа-

ют в себя также управление рисками на основе данных. Это означает, что 

предприятие использует данные и аналитику для оперативной идентифи-

кации рисков и принятия обоснованных решений по управлению ими. Для 

этого используются различные инструменты и технологии, такие как Big 

Data, машинное обучение и искусственный интеллект.  

Примером управления рисками на основе данных может быть ис-

пользование машинного обучения для идентификации аномалий в данных, 

что позволит предприятию оперативно выявлять потенциальные риски и 

принимать обоснованные решения по их управлению. В банковской сфере 

машинное обучение используется для обнаружения мошеннических тран-

закций, что позволит банку быстро реагировать на потенциальные угрозы 

и защитить своих клиентов от финансовых потерь. 

Таким образом, современные методы управления рисками на пред-

приятии включают в себя анализ рисков, управление рисками, страхова-

ние, использование финансовых инструментов и управление рисками на 

основе данных. Каждый из этих методов имеет свои преимущества и недо-

статки, и выбор метода зависит от конкретной ситуации на предприятии. 

Однако, важно понимать, что управление рисками — это неотъемлемая 

часть любого бизнеса, и современные методы управления ими на предпри-

ятии помогают организациям минимизировать потенциальные убытки и 

максимизировать возможности. 

Научный руководитель – преп. Костянская М.Р. 
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Погорельский Д.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Развитие маркетинга услуг 

 

С момента появления социального обмена, маркетинг услуг занимает 

важное место в бизнесе. В различных источниках мы можем найти множе-

ство определений термина "маркетинг услуг". Одни авторы рассматривают 

маркетинг услуг, как комплекс маркетинговых действий при продвижении 

услуг на рынке. Другие же понимают данную концепцию как формулиров-

ку и реализацию целей, связанных с определением спроса на услуги и 

предложения их на рынке. Рассмотрим мнения известных авторов о разви-

тии маркетинга услуг. 

Одним из первых, кто внес вклад в изучение маркетинга услуг, явля-

ется Ф. Берри. Его исследования, опубликованные в начале 80–х годов, по-

служили основой для развития концепции маркетинга услуг. Ф. Берри 

утверждал, что в условиях рынка услуг, главным вопросом является 

предоставление высококачественных услуг с учетом потребностей клиен-

тов. 

Берри также полагает, что привязка к конкретным результатам услуг 

может оказать влияние на то, как компании могут формулировать свои со-

общения о результатах и соотношении между службами и поставщиками 

услуг. Он призывает к тщательному пониманию потребностей клиентов и 

предлагает компаниям персонализированный сервис. Именно такой под-

ход позволит достаточно эффективно рекламировать свои услуги для ко-

нечного пользователя. Кроме того, Берри настаивает на важности постоян-

ного обновления и развития своей продукции. Это поможет создать более 

конкурентоспособный и привлекательный продукт или услугу. 

Т. Парасурманимел похожий взгляд на маркетинг с Ф. Берри, и 

определял маркетинг услуг как поведение, направленное на предоставле-

ние клиентам отличных от товаров результатов, которые обеспечивают 

уровень устраивающий их потребности. 

Один из наиболее ярких авторов в данной области – Филип Котлер. 

Этот специалист в области маркетинга уже более 50 лет занимается изуче-

нием принципов и методов продвижения товаров и услуг на рынке. Он 

считает, что, чтобы развивать маркетинг услуг, необходимо основываться 

на концепции маркетинга 4P (продукт, цена, место, продвижение), добав-

ляя к ним еще две Р – процесс и персонал. 

С другой стороны, авторы, такие как Джеймс Хайкок, считают, что в 

настоящее время стратегия должна быть разработана не с учетом потреб-

ностей компании, а с учетом потребностей клиентов. Также Хайкок утвер-

ждает, что для развития маркетинга услуг необходимо использовать мето-
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дики, естественные для бизнес–анализа, такие как SWOT, инновационное 

мышление, дизайн–мышление и другие. 

Вместе с тем, некоторые авторы, например, Роберт Ланкин, утвер-

ждают, что сам по себе термин "маркетинг" неверен в контексте услуг. 

Ланкин считает, что услуги не могут быть рассмотрены как товары, поэто-

му маркетинг услуг должен быть основан на исполнении ожиданий клиен-

тов и обеспечении им удовлетворения. 

Дж. Битнер и В. Заллер в своих исследованиях выделили ряд ключе-

вых аспектов, повышающих качества оказываемых услуг: идентификация 

клиентов, определение их потребностей, разработка и предложение услуг, 

маркетинговые коммуникации, управление качеством услуг, оценка ре-

зультатов и улучшении процессов. 

С изобретением интернета в конце 20 века маркетинговые услуги 

претерпели значительные изменения. Интернет предоставил предприятиям 

беспрецедентную возможность связаться с клиентами по всему миру. Пер-

воначально предприятия просто копировали свои традиционные реклам-

ные кампании в Интернете, но вскоре онлайн–реклама эволюционировала, 

и методы цифрового маркетинга, такие как маркетинг в социальных сетях, 

маркетинг по электронной почте и контент–маркетинг, становятся все бо-

лее популярным и некоторые авторы уделяют большее внимание новым 

технологиям в решении проблем маркетинга услуг. Например, авторы 

ГленнТроттер и Колин Моленкамп считают, что для развития эффектив-

ной маркетинговой стратегии нужно использовать современные техноло-

гии маркетинга, такие как анализ данных, персонализированный марке-

тинг, интернет–маркетинг, мобильный маркетинг и другие. 

Стоит также отметить, что ГленнТроттер и Колин Моленкамп уде-

ляют много внимания анализу рынка и конкурентов. Эксперты считают, 

что без глубокого понимания текущих тенденций и сильных и слабых сто-

рон конкурентов невозможно успешно продвигать свои услуги на рынке. 

Наконец, следует отметить, что подход ГленнТроттера и Колин Мо-

ленкампа к маркетингу услуг является наиболее перспективным на сего-

дняшний день. Их новаторские методы и широкий аналитический опыт 

позволяют успешно продвигать услуги на рынке и улучшать качество об-

служивания клиентов. Именно поэтому все больше компаний выбирают 

этих экспертов в качестве консультантов по маркетингу услуг. 

Подводя итог, можно сказать, что маркетинг услуг является широкой 

и многогранной дисциплиной, включающей в себя множество аспектов, 

необходимых для предоставления наилучших услуг. Развитие маркетинга 

услуг происходит на основе исследований, определения требований клиен-

тов, а также с использованием новейших технологий и инструментов. 

Успех маркетинга услуг зависит от подходов специалистов. 

Научный руководитель – преп. Шилова И.В. 
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Романова А.О., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Этапы разработки стратегии развития предприятия 

 

В настоящее время рынок динамичен, его изменения сложно преду-

гадать. Такое состояние рынка вынуждает компанию быть гибкой и быстро 

адаптироваться к изменениям среды. В свою очередь предприятия опреде-

ляют свою стратегию исходя из состояния рынка, т.е. если рынок не стаби-

лен, то стратегия должна охватывать максимально возможные варианты 

развития событий и возможности выхода из них. Таким образом, стратегия 

строиться исходя из геополитической ситуации, а также изменчивости 

экономики: потребности рынка, конкурентная среда, внешняя среда и т.д.  

Предприятия должны активно реагировать на изменения рынка и 

разрабатывать стратегии максимально гибкие и адаптивные к современ-

ным реалиям.  

Стратегия определяет направления деятельности предприятия. В 

стратегию входит как развитие и поддержка имеющихся направлений дея-

тельности, так и поиск новых. Так, стратегический менеджмент можно 

определить, как процесс, состоящий из анализа, планирования, выявления 

направлений деятельности и их осуществление в долгосрочной перспекти-

ве.  

Чаще всего на практике используют следующие стратегии: стратегия 

роста, стратегия стабильности, стратегия роста.  

Рассмотрим основные этапы разработки стратегии предприятия: 

1. Определение функциональных областей. Основная цель за-

ключается в том, чтобы проанализировать все функциональные области 

организации, определить проблемы в каждой и оценить степень влияния 

предприятие в целом. 

2. Определение целей. Основной смысл состоит в следующем: на 

основе выявленных проблем на предыдущем этапе, необходимо опреде-

лить цели отдельных подразделений и в целом предприятия опираясь на 

новые реалии рынка, имеющиеся ресурсы и возможности компании, а так-

же на ее проблемы. 

3. Диагностика. Проводится анализ компании, выделяются силь-

ные и слабые стороны каждого направления деятельности. 

4. Исследование внешней среды. Необходим для анализа внеш-

ней среды, воздействие внешней среды на компанию, какие возможности 

открывают для компании стейкхолдеры, а какие составляют угрозу не 

только развития, но и существования. 

5. SWOT–анализ. Смысл состоит в том, чтобы объединить все 

предыдущие этапы, обобщить и сделать вывод, как мы можем с помощью 

своих сильных сторон противостоять угрозам извне, а как с помощью воз-
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можностей слабые стороны перевести в сильные. На данном этапе состав-

ляются альтернативные пути стратегического развития. 

6. Реализация стратегии. После определения стратегии предприя-

тия, необходимо определить механизм ее реализации, дабы определенный 

план действий был максимально эффективен для организации и не потерял 

свою практическую значимость.  

Важно определить контрольные точки реализации стратегии для 

контроля ее осуществления назначенными службами. При проведении 

контроля необходимо понимать, к какому сроку какой объем работы дол-

жен быть выполнен, и какие санкции применяются к ответственному лицу 

в случае отступление от планируемых сроков. 

В основном, выделяют следующие этапы функции контроля: 

– определяют этапы контроля выполнения стратегии, т.е. сроки и 

элементы, которые в поставленные рамки должны быть реализован; 

– определяют цели проведения контроля;  

– определяют количественные показатели измерения результатов 

команды; 

– проводят анализ полученной стратегии, определяют результаты; 

– выявляют отклонения от поставленных целей и ищут причины и 

способы их устранения; 

– корректируют выявленные ранее проблемы, чтобы цель соответ-

ствовала реальности; 

– завершают процесс применения стратегии; 

– наблюдение за жизнедеятельностью компании в новых ориентирах; 

– анализ и оценка реализованной стратегии. 

Таким образом, определение и реализации стратегии компании воз-

можно при правильном определении факторов влияния, имеющихся ре-

сурсов, а также от максимально точного определения этапа развития ком-

пании. Не менее важным являются и сотрудники, которые разрабатывают 

и реализуют стратегию. Для получения максимальной отдачи от реализуе-

мой стратегии, необходимо, чтобы аппарат управления был максимально 

эффективен и отражать ценности организации, адаптирован к условиям 

внешней среды, быть гибким, и активно реагировать на изменчивость мак-

ро– и микроэкономики. Совокупность перечисленных выше требований 

позволят максимально эффективно и точно принимать управленческие 

решения, которые непосредственно связаны с развитием предприятия.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Свиридова Ю.С., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Причины несостоятельности (банкротства) предприятия 

 

Причины несостоятельности (банкротства) предприятия – это собы-

тия или явления, которые создают риск несостоятельности (банкротства). 

Эти причины оказывают непосредственное влияние на возникновение или 

дальнейшее развитие кризиса, который может привести к неплатежеспо-

собности предприятия, и имеют временные рамки. 

Причины несостоятельности (банкротства) можно разделить на 

внешние и внутренние. 

К внешним, которые не зависят от деятельности предприятия, отно-

сятся: 

– факторы социально–экономического развития страны; 

– факторы развития товарных рынков; 

– напряженная политическая обстановка; 

– правовые факторы; 

– технологические факторы. 

К внутренним, которые зависят от деятельности предприятия, отно-

сятся: 

– факторы, связанные с инвестиционной, операционной, а также фи-

нансовой деятельностью предприятия; 

– уровень квалификации персонала находится на достаточно низком 

уровне. 

Существуют различные причины несостоятельности (банкротства) 

юридических лиц, которые зависят от направления деятельности предпри-

ятия. 

К основным причинам несостоятельности (банкротства) можно отне-

сти: 

– неудачное расположение бизнеса; 

– неэффективное управление оборотным капиталом; 

– присутствие плохой кредитной политики; 

– чрезмерные инвестиции в основные средства; 

– конкуренция; 

– использование корпоративных средств в личных интересах; 

– нехватка времени; 

– недостаток профессионального опыта. 

Существует много причин банкротства. Маловероятно, что какой–то 

один фактор в отдельности вызывает банкротство, поэтому требуется все-

стороннее и скоординированное изучение каждого. Совокупный эффект 

каждого фактора может негативно повлиять на деятельность компании. 

Внешние факторы, такие как экономическая, политическая и финан-
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совая нестабильность, играют важную роль на предприятии. 

Влияние внутренних и внешних факторов на финансовое состояние 

компании: 

– потеря потенциальных клиентов и покупателей готовой продукции; 

– сокращение количества заказов и контрактов; 

– увеличение затрат и снижение производительности; 

– возникновение конфликтов на рабочем месте и увеличение текуче-

сти кадров; 

– отклонения в производстве, недостаток производственных мощно-

стей; 

– увеличение неликвидного оборотного капитала и наличие избы-

точных запасов; 

– увеличение давления на цены; 

– значительное снижение объема продаж и, как следствие, недополу-

чение прибыли от продаж. 

В результате влияние вышеперечисленных факторов и их послед-

ствий может возникнуть кризисная ситуация в компании. 

Кризисы подразделяются на следующие виды: 

– кризис ликвидности (компания становится банкротом или суще-

ствует реальный риск банкротства); 

– стратегический кризис (производственный потенциал бизнеса раз-

рушен, а долгосрочные факторы успеха утрачены); 

– кризис прибыльности (постоянные убытки уменьшают собствен-

ный капитал, что приводит к хаотичной структуре баланса). 

Между различными видами кризисов существует тесная причинно–

следственная связь, поскольку стратегические кризисы ведут к кризисам 

прибыльности, а они в свою очередь приводят к недостатку ликвидности в 

компании. При возникновении симптомов финансового кризиса у компа-

ний естественным образом развивается чрезмерная задолженность, непла-

тежеспособность и банкротство.  

Подводя итог, можно сказать, что банкротство происходит не вне-

запно, а через постепенный и длительный процесс, обусловленный взаи-

модействием различных факторов, при недостаточном внимании высшего 

руководства к угрозам окружающей среды и уязвимым местам в работе 

организации. Негативных последствий процедуры несостоятельности 

можно избежать, если знать причины неплатежеспособности, устранять их 

на ранней стадии и принимать меры по предотвращению неплатежеспо-

собности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Соловьев Д.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности системы управления маркетинговой деятельностью на 

предприятии 

 

Маркетинговая деятельность представляет собой координируемый 

процесс, направленный на удовлетворение потребностей потенциальных и 

реальных потребителей товаров и услуг организации, состоящий в выпол-

нении не только специфических функций маркетинга, но и установлении 

конкретных целей, способов их достижения и источников ресурсов хозяй-

ственной деятельности в целом. 

В свою очередь, управление маркетинговой деятельностью предпри-

ятия представляет собой набор процедур и действий, направленных на ор-

ганизацию маркетинговой деятельности на предприятии за счет построе-

ния стратегии предприятия и разработки тактических приемов. 

Система управления маркетинговой деятельностью включает в себя 

такие элементы как: планирование, организацию и контроль. 

Планирование определяет цели и задачи маркетинговой деятельно-

сти предприятия, а также средства, способы и порядок их достижения, в 

том числе определяются ресурсы для достижения маркетинговых целей. 

Организация маркетинговой деятельности предполагает создание 

служб маркетинга, которые обеспечивают функционирование и реализа-

цию планов маркетинга. В процессе управления происходит реализация 

взаимосвязанных этапов: 

1. Анализ рыночных возможностей: 

– анализ маркетинговой среды;  

– анализ рынка потребителей. 

2. Выбор целевых рынков:  

– определение объемов спроса; 

– сегментирование рынка; 

– выбор целевых сегментов; 

– позиционирование товара на рынке. 

3. Разработка комплекса маркетинга:  

– разработка товаров; 

– установление цен на товары; 

– определение методов распространения товаров; 

– стимулирование сбыта. 

4. Реализация маркетинговых мероприятий:  

– организация выполнения мероприятий; 

– контроль. 

1. Анализ рыночных возможностей. Анализ маркетинговой среды 

позволяет выявить факторы, которые оказывают воздействие на организа-
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цию. Данный анализ является важной составляющей в системе управления 

маркетинговой деятельностью, т.к. позволяет выявить и предупредить 

негативное воздействие и проводить корректировку маркетинговых планов 

организации, кроме того организация должна понимать свои рыночные 

возможности и выявлять новые рынки сбыта; 

2. Выбор целевых рынков. Выделяют первичный и вторичный целе-

вой рынок. Потребители первичного рынка формируют основной доход и 

прибыль организации, в то время как вторичный рынок характеризуется не 

достаточной заинтересованностью потребителей в приобретении товаров. 

Следовательно, организации необходимо выбрать рынок сбыта, который 

бы обеспечил максимальную доходность и спрос; 

3. Разработка комплекса маркетинга. Комплекс маркетинга пред-

ставляет собой объединение таких составляющих как товар, цена, продви-

жение и распределение. Элементы комплекса маркетинга применяются ор-

ганизацией для получения желаемого ответа со стороны целевого рынка. 

Система комплекса маркетинга – это маркетинговая информация, плани-

рование и контроль. Элементы системы комплекса маркетинга тесно взаи-

мосвязаны, в виду того, что маркетинговая информация необходима для 

разработки планов, внедряемых маркетинговой службой, а результаты 

данной деятельности полежат оценке и контролю. С помощью данной си-

стемы организация отслеживает состояние маркетинговой среды и адапти-

руется к ней. Когда организация разрабатывает и позиционирует свое 

предложение на целевом рынке, то принимаются в расчет все факторы, ко-

торые оказывают воздействие на организацию и рынок в макро и микро – 

среде.  

4. Реализация маркетинговых мероприятий. Охватывает все звенья 

управления и реализуется с помощью привлечения вспомогательных си-

стем управления маркетинговым процессом на предприятии. 

На заключительном этапе системы управления маркетинговой дея-

тельности осуществляется контроль, который направлен на оценку резуль-

татов маркетинговой деятельности предприятия. В процессе контроля оце-

ниваются достигнутые значения планов маркетинга с фактическими дан-

ными. 

Таким образом, система управления маркетингом представляет со-

бой совокупность таких элементов как6 анализ, планирование, реализация 

и контроль маркетинговых мероприятий, направленных на установление, 

укрепление и поддержание продаж ради достижения коммерческих целей 

организации, таких как получение прибыли, рост объема продаж, увеличе-

ние доли рынка и т. п. 

Научный руководитель – преп. Шилова И.В. 
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Чурсина А.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности управления организацией 

 

Для обеспечения эффективного функционирования предприятия в 

условиях рыночной экономики требуется наличие соответствующей стра-

тегии, отвечающей долговременным целям и задачам. Стратегия компании 

должна учитывать новые ценности для клиентов, объем вложения средств, 

которые имеются в ее распоряжении и предназначаются для достижения 

поставленных целей. Повторение и копирование стратегий, сформирован-

ных другими организациями в большинстве случаев, имеет негативные по-

следствия. 

Для обеспечения высокой эффективности, финансовой устойчивости 

и конкурентоспособности, управленец организации должен сформировать 

качественную систему управления. Каждое предприятие осуществляет 

производственную, экономическую, социальную и финансовую деятель-

ность для достижения целей. Поэтому стоит понимать, что для избегания 

негативных последствий, организация должна осуществлять комплексную, 

сбалансированную деятельность. Основная задача управляющих состоит в 

том, чтобы достичь определенных целей, используя имеющиеся ресурсы 

максимально эффективно. 

Управление организацией — это процесс осуществления целена-

правленных стратегических, оперативных и технологических решений, 

решений о покупке новых видов продукции, о введении новых рабочих 

мест, об улучшении качества продукции и улучшении обслуживания и, 

включая финансово–кредитную деятельность, кадровую политику, внут-

ренний маркетинг, а также работу органов управления. 

Для раскрытия содержания особенностей управления организацией 

необходимо рассмотреть три важнейших подхода: системный, процесс-

ный, ситуационный. Так от грамотности применения и сочетания данных 

подходов зависит успех организации. 

Современный мир меняется с невероятной скоростью, и создание 

новых отраслей и продуктов является этому доказательством. Всего не-

сколько лет назад скорость этих изменений составляла раз в несколько лет 

или каждое десятилетие, а сейчас мы наблюдаем появление новых продук-

тов, отраслей каждый год или даже каждый месяц. В связи с этим возника-

ет следующая цепочка отношений: новый товар требует нового рынка, по-

иск этих рынков интересует новый менеджмент, что в свою очередь требу-

ет поиска совершенно новых подходов и методов управления. Из этого 

следует, что в эпоху глобализации необходимо постоянно изучать и анали-

зировать концепции, технологии и методы современного менеджмента, а 

также актуализировать его роль и место в компаниях и организациях. 
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Если рассматривать системный подход, организация является откры-

той системой со множеством взаимосвязанных элементов, каждый из ко-

торых вносит вклад в характеристику целого.  

Применение системного подхода при построении системы управле-

ния организацией позволяет сформулировать принцип самоорганизации, 

заключающийся в формировании в системе управления и производства от-

носительно самостоятельных структурных элементов, управление которы-

ми направлено на достижение максимальная эффективность его работы. 

Все самостоятельные структурные элементы входят в единую систему 

управления, управление которой подчинено общим целям организации. 

При применении процессного подхода, управление организацией 

важно рассматривать не как единовременное действие, а последователь-

ность непрерывных действий, каждое из которых само по себе является 

процессом. Они же являются управленческими функциями: планирование, 

организация, мотивация, контроль.  

Преимущества данного подхода заключается в том, что решение об-

щих задач могут согласовываться между работниками без участия руко-

водства, что приводит к более быстрому результату. 

Ситуационный подход предполагает, что методы управления органи-

зацией зависят от конкретных ситуаций и условий. То есть объектом 

управления является конкретный набор обстоятельств, влияющих на орга-

низацию в данный период.  

 Также данный подход предполагает наличие «ситуационного мыш-

ления», когда руководители понимают какие действия, стоит применять в 

конкретных ситуациях для наиболее эффективного достижения целей.  

Таким образом, на практике нет точного и правильного метода, под-

ходящего под все ситуации. Современные рыночные условия требуют гиб-

кости и быстрого реагирования на изменения. Успешные менеджеры 

должны уметь адаптироваться к новым условиям, быстро принимать ре-

шения и изменять стратегии. 

Наконец, одной из главных особенностей управления организацией 

является необходимость постоянного совершенствования. Успешная орга-

низация должна стремиться к постоянному улучшению своих процессов, 

увеличению эффективности использования ресурсов и развитию иннова-

ций. Только так можно сохранить конкурентоспособность и добиваться 

успеха на долгосрочной перспективе. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Шарифова А.М., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Подходы к определениям стратегии и стратегического менеджмента 

 

В условиях усиления рыночной конкуренции стратегический ме-

неджмент является незаменимым инструментом в развитии и достижении 

успеха организации любой сферы и формы собственности. Чтобы обеспе-

чить базу для выработки правильной стратегии, необходимо детально про-

анализировать деятельность самой компании, а также «фоновую» среду, в 

которой данная фирма функционирует. 

Чтобы углубиться в этот вопрос, необходимо выяснить, что пред-

ставляет собой стратегия. Данное понятие пришло к нам из военной сфе-

ры, это можно понять, рассмотрев этимологию слова. Термин «стратегия» 

происходит от двух древнегреческих слов, которые переводятся как «вой-

ско» и «веду». Так появляется всеми известное понятие, которое можно 

дословно перевести как «искусство полководца» – наука о ведении войны. 

Уже в данном определении заложено коренное отличие стратегии от так-

тики, поскольку тактика дословно означает «наука о ведении боя», а зна-

чит, представляет собой составную часть стратегии и способствует ее реа-

лизации. Позднее, во второй половине двадцатого века, данные термины 

мигрировали в сферы государственного управления и управления бизне-

сом.  

До сих пор в экономической литературе отечественных и зарубеж-

ных авторов нет однозначного мнения по поводу данного понятия. Так, 

американский специалист по управлению А. Чандлер описывает стратегию 

как «определение основных долгосрочных целей и задач предприятия и 

утверждение курса действий, распределение ресурсов, необходимых для 

достижения этих целей». Это определение отражает классический взгляд 

на сущность стратегии. 

 Американский экономист Ф. Котлер утверждает, что «стратегия – 

это «клей», призванный соединить отдельные элементы вашего предложе-

ния ценности для целевого рынка в единое целое, гармоничное и неповто-

римое». Многие руководители различных организаций уверены, что 

стремление добиться эффективности работы – это уже стратегия. Однако, 

это не так. О стратегии можно говорить в случае, когда предприятия ори-

ентируются на конкретно сформированную группу потребителей и предла-

гают им набор преимуществ, которыми не обладают другие компании.  

Известный ученый в области стратегического планирования Рассел 

Акофф считает, что стратегия – это то, что позволяет фирме эффективно 

контролировать свое будущее и эффективно реагировать на неподкон-

трольные ситуации. Действительно, стратегия задает направление, в кото-

ром фирма будет развиваться и только увеличивать свою производитель-
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ность.  

Построение стратегии, в первую очередь, начинается с формулиров-

ки миссии компании. Наиболее полное определение миссии дают Д. Кинг 

и К. Клиланд, сравнивая миссию с предназначением, с главной целью и от-

ветом на вопрос «чем мы занимаемся»? Миссия в полной мере выражает 

то, что фирма собирается делать и какой она хочет стать в итоге. Миссия 

отражает общественное предназначение компаний. Из миссии компании 

произрастают её цели. Цели описывают отдельные конкретные направле-

ния, деятельности компании, конечные состояния, которых стремится до-

стичь компания. 

Рассмотрев ряд определении понятия «стратегия», отметим, что все 

они имеют единую смысловую основу. Проанализировав данные вариан-

ты, можно сказать, что стратегия – это искусство и наука о построении ос-

новных долгосрочных целей и задач предприятия и способах их достиже-

ния с учетом ограниченности ресурсов, ценностей и потребностей целевой 

аудитории и возникновения непредвиденных, неподконтрольных обстоя-

тельств. 

Существует две версии возникновения понятия стратегического ме-

неджмента.  

Согласно первой, основные положения концепции стратегического 

управления впервые были публично изложены И. Ансоффом в мае 1973 

года во время научной конференции, организованной ВШЭ в США.  

По второй версии, термин «стратегический менеджмент» был введен 

в известной статье К. Хаттека и Д. Шендела в 1972 году.  

Но особое внимание мы хотели бы уделить современному понима-

нию концепции стратегического менеджмента. Наиболее четко его сфор-

мулировал В. С. Катькало: «Стратегическое управление — это проактив-

ныи стиль управления, основанныи на видении будущего образа фирмы и 

на ее динамических организационных способностях к обновлению, с уче-

том изменении внешнеи среды, своеи бизнес–модели, обеспечивающеи 

присвоение недоступных конкурентных экономических выгод (рент)». Бу-

дущий образ, к достижению которого стремятся определенные люди (ру-

ководство, владельцы организации), является главной задачей стратегиче-

ского менеджмента. Стратегический менеджмент состоит из нескольких 

взаимосвязанных управленческих процессов, среди которых можно выде-

лить анализ среды (внутренней и внешней) , определение миссии компа-

нии и ее основных целей, выбор стратегии и ее реализация, а также оценку 

деятельности и контроль за выполнением. Каждый процесс стратегическо-

го менеджмента оказывает влияние как на остальные процессы, так и на 

всю систему в целом, что является важным качеством данной структуры. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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СЕКЦИЯ СОВРЕМЕННЫХ ПРОБЛЕМ УПРАВЛЕНИЯ  
ОРГАНИЗАЦИЯМИ  

 

Болгов А.Ю., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Анализ эффективности реализации стратегии  

социально–экономического развития субъектов ЦЧР 
 

Для проведения анализа социально–экономического положения бы-

ли отобраны субъекты, входящие в Центрально–Черноземный экономиче-

ский район (далее ЦЧР): Белгородская, Воронежская, Курская, Липецкая и 

Тамбовская области. В каждом регионе ЦЧР действует стратегия социаль-

но–экономического развития, которая включает в себя определенные целе-

вые показатели. В исследовании были рассмотрены показатели социально–

экономического развития, которые отражены в составе целевых показате-

лей всех регионов ЦЧР, а также группа показателей, характеризующих 

научно–технологическое развитие. Всего было исследовано десять показа-

телей. По каждому из анализируемых показателей были составлены про-

гноз по трендам и прогноз по средним темпам роста до 2035 года.  

Линия тренда в Microsoft Excel представляет собой график аппрок-

симирующей функции, на основании которой будет строиться прогноз ди-

намики статистических данных анализируемого показателя.  

Для представления в материалах исследования были отобраны 

наиболее значимые показатели с высоким коэффициентом детерминации: 

«ВРП на душу населения» и «Объем инновационных товаров, работ, 

услуг». 

В таблице 1 опишем функции, по которым был составлен трендовый 

прогноз «ВРП на душу населения» в руб. 

Таблица 1. Описание функций прогнозирования ВРП на душу населения  
Субъект Уравнение функции Коэффициент детерминации 

Белгородская 

область 

y = 39114,75999998870000000000x – 

78366415,77106480000000000000 

R² = 0,978619978262318000 

Воронежская 

область 

y = 26672,98000000850000000000x – 

53419698,20225690000000000000 

R² = 0,984630167321059000 

Курская  

область 

y = 33382,91666666670000000000x – 

66961833,83333330000000000000 

R² = 0,977449495382949000 

Липецкая  

область 

y = 37812,12666666950000000000x – 

75820555,21556710000000000000 

R² = 0,957366484377378000 

Тамбовская  

область 

y = 21485,50333332490000000000x – 

43023246,2755498000000000000 

R² = 0,922102304715008000 

Для прогнозирования по средним темпам роста целевого показателя 

были проведены соответствующие расчеты по регионам ЦЧР, представ-

ленные в таблице 2. 

Таблица 2. Расчеты среднего темпа роста ВРП на душу населения по ЦЧР 
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ВРП на душу населения, руб. Рост/снижение показателя за 

весь анализируемый период 

Среднее паде-

ние/рост за год 

Белгородская область 82,4% 9,15% 

Воронежская область 90,0% 10,00% 

Курская область 119,8% 13,32% 

Липецкая область 116,8% 12,97% 

Тамбовская область 100,9% 11,21% 

Аналогичным образом были построены трендовые функции для про-

гнозирования показателя «Объема инновационных товаров, работ, услуг» в 

млн. руб. 

При сравнении полученных результатов прогнозирования с целевы-

ми значениями можно сделать следующие выводы относительно реализа-

ции стратегий субъектов ЦЧР по соответствующим направлениям: 

1. Обеспечение конкурентоспособности экономики Белгородской 

области осуществляется достаточно продуктивно, поскольку статистиче-

ские данные и полученные прогнозные значения целевого показателя зна-

чительно превышают ожидаемые (индикативные) значения, указанные в 

стратегии. Белгородская область также является лидером по абсолютному 

значению целевого показателя инновационной активности среди регионов 

ЦЧР.  

2. Экономика Воронежской области действительно обладает 

устойчивым ростом, однако его темпы несколько ниже ожидаемых значе-

ний, приведенных в стратегии субъекта. В области отмечен равномерный 

рост показателя инновационной активности. Регион находится на втором 

месте в ЦЧР по абсолютному значению объема инновационных товаров, 

работ, услуг.  

3. Эффективность государственного управления Липецкой обла-

сти подтверждается значительным превышением целевого показателя над 

ожидаемым (базовым уровнем). Можно сделать предположение о возмож-

ном осуществлении оптимистического сценария развития субъекта. Одна-

ко показатели инновационной активности в регионе достаточно неста-

бильны: наблюдаются значительные рост и падение целевого показателя, 

что негативно отражается на дальнейшем прогнозировании.  

4. Обеспечение комфортной жизни населения в Тамбовской об-

ласти происходит значительно медленнее, чем ожидалось в стратегии ре-

гиона. Стоит отметить устойчивую динамику обоих целевых показателей в 

построенных прогнозах. 

5. Отдельно стоит рассмотреть реализацию стратегии Курской 

области. Показатели ВРП значительно выше ожидаемых значений целево-

го сценария развития региона, что свидетельствует об эффективном управ-

ленческом аппарате субъекта ЦЧР. Регион – лидер среди субъектов ЦЧР 

по темпу роста объема инновационных товаров, работ, услуг.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гладких М.О.  
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Бондарева В.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Методы оценки рисков 

 

Оценка риска необходима, чтобы учесть насколько некоторые собы-

тия смогут повлиять на достижение целей компании. Идентификация рис-

ка – часть оценки. Помимо идентификации рисковых событий  требуется 

анализ риска и его сравнительная оценка. Для оценки существуют каче-

ственные и количественные методы, а также сочетание нескольких мето-

дов применительно к одному риску. Качественные методы применяются в 

случае невозможности количественной оценки, либо же данные для коли-

чественной оценки недостаточно надежны или же их получение таких 

данных является дорогостоящим процессом. Количественные методы, как 

правило, требуют максимальной точности данных и применяются по от-

ношению к комплексной деятельности в дополнение к уже проведенным 

качественным методам. Качественные методы используются чаще, нежели 

количественные в отношении рисков, так как есть данные о прошлом опы-

те и изменчивости, следовательно, можно более точно спрогнозировать си-

туацию. 

К качественным методам относятся: мозговой штурм, метод Дельфи, 

а также структурированное или частично–структурированное интервью, 

контрольные листы и анализ воздействия на бизнес. 

Метод мозгового штурма – это коллективное генерирование идей, 

принимаемых при решении ряда поставленных задач, которые требуют не-

заурядного подхода. А метод Дельфи – процесс, в ходе которого группа 

экспертов приходит к общему мнению. 

Метод структурированного или полуструктурированного интервью 

представляет собой риск–интервью, то есть эксперты проходят опрос с це-

лью выявления и анализа рисков, входящих в область их компетенции. 

Один из самых понятных и доступных методов, однако, он сложен в при-

менении. Это хороший метод, когда представляет трудность сбор участни-

ков или, когда невозможно свободно обсудить все моменты в группе. 

Структурированное риск–интервью – это опрос, проводимый с помощью 

специально разработанной анкеты. Вопросы, зачастую, закрытого типа. 

Полуструктурированное риск–интервью содержит вопросы, ответы на ко-

торые можно дать в свободной форме, но с охватом определённой пробле-

мы. Неструктурированное риск–интервью – это уже свободная беседа на 

заданную тему.  

Контрольные листы представляют собой список опасных ситуаций, 

рисков и сбоев в компании. Составляются они на основе опыта, либо же в 

результате произошедшего уже сбоя или после полной оценки рисков. Ча-

сто такие листы используются как дополнительный метод оценки. Этот 
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метод помогает проверить, все ли аспекты были охвачены, правильно ли 

трактованы и структурированы.  

Анализ воздействия на бизнес помогает выявить как нарушения, от-

казы и прочее влияет на нормальную деятельность компании, а также 

идентифицировать и количественно определить все возможности управле-

ния компанией в таких ситуациях.  

К количественным методам оценки рисков относятся: метод Value at 

Risk (Var), анализ чувствительности, сценарный анализ, стресс–

тестирование.  

Метод Value at Risk (Var) – количественный метод, где Var – это ве-

личина оценки, измеряемая в денежных единицах, которую не должны 

превысить ожидаемые потери за определенный период и с заданной веро-

ятностью. Для того, чтобы точно сделать расчеты, необходимо знать пока-

затели портфельной прибыли в течение определённого периода. Чаще все-

го период занимает от одного до десяти дней. Уровень достоверности мак-

симально высок – около 99%. 

Данный метод позволяет получить ответы на некоторые вопросы, к 

примеру, что будет с исследуемой величиной, если изменятся какие–либо 

дополнительные значения. 

Сценарный анализ – позволяет моделировать возможные ситуации и 

в дальнейшем оценивать риски, возникшие в условиях этих ситуаций. То 

есть определённая ситуация сравнивается с другими. Обычно сравнивают-

ся «позитивные» и «негативные» обстоятельства с тем что происходит 

сейчас. Это позволяет оценить воздействие ряда факторов риска на дея-

тельность компании в случае наступления экстремальной, но все–таки 

возможной ситуации. Анализ начинается с оценки базового случая, затем 

оценивается «позитивный» и «негативный» исходы, а отклонения пара-

метров рассчитывается с учетом корреляции между ними. 

Стресс–тестирование заключается в определении величины несогла-

сованной позиции, которая и подвергает организацию рискам, а также в 

определении той самой несогласованной позиции и ее величины – измене-

ние валютного курса, процентной ставки. Это дает понять компании, какая 

сумма убытков и доходов будет в итоге, если события будут развиваться 

по намеченному сценарию. В настоящее время самым популярным сцена-

рием является анализ на основе исторических и гипотетических событий.  

К смешанным методам относится – матрица последствий и вероят-

ностей. Метод предполагает ранжирование показателей последствий и ве-

роятностей в виде таблицы (матрицы). В зависимости от места в данной 

матрице делаются выводы о ее допустимости или же наоборот недопусти-

мости.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Будник А.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Технологические платформы как инструмент трансформации  

 процессов управления в организации 

 

В России на конец 2022 года почти 100 млн пользователей интерне-

та. Это около 80% населения. Темп роста количества пользователей имеет 

исключительно положительную динамику. Жизнь среднестатистического 

человека теперь неразрывна с цифровыми технологиями, многие повсе-

дневные задачи переходят в цифровое пространство. Отсюда формируется 

спрос на цифровые продукты, что побуждает компании проводить транс-

формацию своего бизнеса. 

Один из наиболее доступных и удобных инструментов трансформа-

ции – цифровая технологическая платформа. Это сложные информацион-

ные системы, обеспечивающие выполнение функций взаимосвязи между 

участниками рынков, открытые для использования клиентами и партнера-

ми, разработчиками приложений, поставщиками услуг и агентами. Таким 

образом,  технологические платформы – это место в цифровом простран-

стве, где заинтересованные лица могут взаимодействовать с компанией. 

Наиболее значимый этап в разработке технологической платформы – про-

думывание ее инфраструктуры: для кого она будет функционировать, ка-

кие возможности предоставлять, какие инструменты включать.  

Нами рассмотрена построение собственной платформы ГК АО 

«ДОМ.РФ». ДОМ.РФ – единый институт развития в жилищной сфере, со-

действует развитию жилищной сферы, в том числе за счет привлечения в 

нее инвестиций, повышения доступности жилья и создания комфортных 

условий для проживания граждан Российской Федерации. Банк «ДОМ.РФ» 

входит в топ 3 по объему портфеля проектного финансирования (9,2% 

рынка),  топ 3 по объему ипотечного портфеля (8,4%) и топ 3 по объему 

выдачи «Семейной ипотеки» (9%). 

Цифровая технологическая платформа компании создает новые и ин-

тегрирует существующие  информационные системы. Стратегия транс-

формации определена пятью основными  направлениями преобразования: 

– платформа для взаимодействия с клиентами (клиентский портал и 

приложения); 

– аналитические системы для работы с партнерами и поставщиками; 

– операционная аналитика бизнеса и систем (основной бэк–офис); 

– открытый API (интерфейс прикладного программирования, набор 

методов, классов, библиотек, функций, обеспечивающих взаимодействие 

программ между собой); 
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– интернет вещей (lot–аналитика – возможность объединять оператив-

ную информацию с данными из ИТ–систем и предоставлять интеллекту-

альную аналитику). 

Данные с этих направлений будут собираться в единую базу для 

дальнейшей их обработки data–специалистами. Это позволит проводить 

масштабные исследования рынка, потребностей, интересов всех стейкхол-

деров компании и на основе этого принимать качественные решения как в 

операционной деятельность, так и разработке стратегических планов. 

Строится платформа на принципах клиентоцентричности,, то есть 

ориентирована на желания клиента (конечного потребителя, то есть не 

только клиента компании, но и ее работников, партнеров, поставщиков и 

инвесторов). Цифровая платформа в глазах обычного пользователя будет 

включать в себя несколько продуктов и каналов: 

– Наш.дом.рф (единая информационная система жилищного строи-

тельства); 

– Земля (реализация земли и объектов); 

– Ипотечные облигации (выпуск); 

– Аренда.дом.рф (арендные дома); 

– Ипотека (кредитование); 

– Проектное финансирование (для застройщиков); 

– Транзакционный бизнес (обслуживанию расчетов клиентов); 

– Строй контроль (личный кабинет строительного контролера); 

– Инфраструктурные облигации (выпуск и финансирование проектов). 

На сегодняшний день специалистами «ДОМ.РФ» активно ведется 

реализовали стратегии цифровой трансформации и в 2022 году удалось до-

стичь определенных результатов. Первенство в крупнейшей диджитал–

премии в Европе удостоился обновлённый портал — золото в номинации 

«Лучший государственный сайт» по версии Tagline. По версии междуна-

родной премии «Хрустальная гарнитура» центр компетенции CRM и Кон-

сультационный центр ДОМ.PФ признаны победителями в номинации 

«Лучшая цифровая модернизация и трансформация контакт–центра».  По-

беда в спецноминации «HR Tech трансформация» — в престижной Премии 

HR–бренд от hh.ru. Признание успехов сообществами укрепляет бранд и 

продвигает компанию, что обеспечивает конкурентоспособность организа-

ции. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Голикова Н.В. 
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Букерче Р., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление операциями в сфере услуг 

 

Управление операциями в сфере услуг включает в себя планирова-

ние, координацию и контроль ресурсов и процессов, необходимых для 

удовлетворения потребительского спроса. Менеджеры по обслуживанию 

должны постоянно стремиться к совершенству и эффективности, чтобы 

предоставлять качественные услуги и оставаться конкурентоспособными. 

Поскольку требования клиентов меняются, они также должны адаптиро-

ваться под их ожидания. 

 Для достижения этих целей руководители сервисных организаций  

должны внедрять инициативы по постоянному совершенствованию про-

цессов обслуживания клиентов. Это может включать оптимизацию про-

цессов, улучшение коммуникации и сотрудничества, а также внедрение 

новых технологий. Тщательно управляя сервисными операциями, пред-

приятия могут обеспечить наилучшее обслуживание своих клиентов. 

С другой стороны, управление операциями связано с проектировани-

ем и контролем сервисных  процессов. Он охватывает различные виды де-

ятельности, от проектирования и разработки услуги  до ее реализации. 

Операционные менеджеры используют множество инструментов и мето-

дов для повышения эффективности и качества при решении вопросов без-

опасности, охраны окружающей среды и устойчивого развития. 

В последние годы управление операциями также включало управле-

ние цифровой информацией и технологиями. Поскольку предприятия все 

больше зависят от технологий, операционные менеджеры должны уметь 

понимать и использовать сложные системы. В постоянно меняющемся 

бизнес–ландшафте управление операциями является важной областью, ко-

торая будет продолжать развиваться в ближайшие годы. 

Основное различие между сервисными и производственными опера-

циями и управлением операциями заключается в том, что сервисные опе-

рации связаны с предоставлением услуг клиентам. Напротив, управление 

производственными операциями связано с проектированием и контролем 

производственных процессов. Услуга представляет собой продукт труда, 

выступающий не в форме материального товара, а в форме самого труда, 

выполняющего определенные полезные функции (операции) в современ-

ном обществе. То есть, услуга – это результат непосредственного взаимо-

действия исполнителя и потребителя. Процесс оказания услуги представ-

лен в виде различных контактов клиентов с сервисной организацией. Тер-

мин «контакт с потребителем услуги» отражает физическое присутствие 

клиента в системе предоставления услуги. Степень контакта с клиентом 

определяется как процентное соотношение времени, которое клиент дол-
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жен находиться в системе к общему времени, которое занимает весь про-

цесс его обслуживания.  

Услуга в отличие от товара обычно неосязаема, она производится и 

потребляется одновременно. Услуга часто уникальна и базируется на уни-

кальности спроса на неё. 

Управление сервисными операциями в большей степени ориентиро-

вано на клиента, а управление производственными операциями сосредото-

чено на эффективности производства. В обеих областях используются раз-

личные инструменты и методы для повышения качества и эффективности. 

Тем не менее, управление операциями в сфере услуг больше связано с удо-

влетворением потребностей клиентов, в то время как управление операци-

ями больше связано с максимизацией производства. 

Задача менеджера по обслуживанию – максимально упростить жизнь 

сотрудников, позволяя им работать с максимальной эффективностью в 

связи с тем, что услугу трудно стандартизировать она часто базируется на 

знаниях и умениях. Правильное понимание этого аспекта компании имеет 

решающее значение.  

Управление услугами предполагает ежедневный выбор операций с 

многочисленными меняющимися переменными, усложняющими принятие 

решений. Вот несколько элементов управления услугами, которые должны  

учитываться при выполнении своей работы: новые работники, новые про-

екты, задержки, сроки, меняющиеся потребности потребителей, планиро-

вание мощности и гарантия качества. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Вахтина Н.И.   
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Герасимова И.Р., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Подходы к формированию интегрированного ESG–индекса 

 

В условиях современной экономики все большую значимость приоб-

ретает осуществление компаниями ESG–деятельности. Вследствие чего у 

самих организаций и их заинтересованных сторон возникает потребность в 

проведении анализа и оценки результатов данной деятельности. Однако 

возникает вопрос: как данные по трем различным направлениям (окружа-

ющая среда, социальное партнерство и корпоративное управление) приве-

сти к единому показателю, который позволил бы ранжировать компании 

для выявления наиболее и наименее успешных в осуществлении ESG–

деятельности. Решением данной проблемы является формирование инте-

грированного ESG–индекса, который позволит комплексно оценить ре-

зультаты предприятия в этой сфере. 

Существует несколько подходов к разработке интегрированного 

ESG–индекса. Наиболее распространенным является рейтинговый подход. 

Российское кредитное рейтинговое агентство «Эксперт РА» в своем еже-

месячном ESG–рэнкинге использует следующую методику. Оцениваются 

ключевые ESG–факторы, которые разделены на субфакторы и индикаторы 

(в общей сложности 210 индикаторов, которые варьируются в зависимости 

от отрасли). В итоге ESG–рейтинг рассчитывается как средневзвешенное 

значение рейтинговых оценок, полученных отдельно по каждому из трех 

направлений. Веса, присвоенные каждому отдельному E–, S– и G– рейтин-

гу для расчета общего рейтинга ESG, оцениваются как доля воздействия 

конкретного фактора на компанию в целом. Таким образом, на основе 

обобщенного ESG–показателя выстраивается рейтинг, в котором компании 

могут ранжироваться по 3 ключевым рейтинговым категориям: A (поло-

жение выше среднего), B (среднее положение) и C (положение ниже сред-

него), каждая из которых подразделяется еще на три подкатегории.  

Также существуют авторские подходы к формированию интегриро-

ванного индекса, отображающего деятельность в области социальной от-

ветственности. Идея сербских ученых Marko Aleksiæ, Miloš Pjaniæ, 

Nemanja Berber, Agneš Slaviæ состоит в том, что единый показатель, харак-

теризующий корпоративную социальную ответственность компании, скла-

дывается из нескольких факторов, отражающих зоны ответственности пе-

ред различными группами стейкхолдерами: ответственность перед обще-

ством, перед окружающей средой, перед сотрудниками, инвесторами, по-

ставщиками и клиентами. С помощью применения опросных методов сре-

ди топ–мененджмента компаний собираются данные по каждому крите-

рию, и затем полученные результаты агрегируются в комплексный показа-
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тель, характеризующий деятельность в сфере КСО, который может приме-

няться для дальнейших исследований.  

Еще одним подходом является методика Батаевой Б.С., Кокуриной 

А. Д. и Карпова Н. А., которая была предложена для изучения влияния 

раскрытия ESG–показателей на финансовые результаты российских пуб-

личных компаний. Для отображения результатов ESG–деятельности авто-

ры выделили четыре ключевых показателя: E–score (ES) – показатель, 

отображающий экологический аспект функционирования компании, S–

score (SS) – итоги социального партнерства, G–score (GS) – характеризую-

щий корпоративное управления и ESG–score (ESGS) – обобщенный ESG–

фактор, отображающий совокупный результат деятельности компании в 

ESG–области. Данные переменные могли принимать значения в диапазоне 

от 0 до 100 баллов. И уже на основе их оценки определялась взаимозави-

симость между ESG–деятельностью и финансовыми показателями. 

Исследование показывает, что ученые оценивают ESG–деятельность 

по более широкому спектру показателей, которые не всегда учитываются 

официальными методологиями и рейтингами. Во многом это связано с от-

сутствием единого теоретического определения ESG–деятельности – ее 

рассматривают через призму корпоративной социальной ответственности, 

устойчивого развития, раскрытия информации и др.  

Данная неопределенность приводит к тому, что в настоящее вреям не 

существует единого стандарта или системы ESG–показателей, которая 

могла бы подойти любой компании из–за особенностей их специализации. 

Поэтому нами был сформирован собственный перечень ESG–показателей, 

который отражает ключевые ESG–результаты компаний. Среди них: E – 

затраты на окружающую среду, образование отходов, водопотребление, 

выбросы парниковых газов; S – социальные инвестиции, текучесть кадров, 

индекс частоты несчастных случаев, количество часов обучения на одного 

сотрудника; G – выплаты Совету Директоров, количество независимых 

директоров в Совете Директоров, количество внедренных рекомендаций 

Кодекса Корпоративного управления. Дальнейшее наше исследование бу-

дет направлено на формирование и расчет интегрированного ESG–индекса 

для публичных российских компаний из ESG–рэнкинга RAEX, который 

позволит их проранжировать и оценить результаты ESG–деятельности.  

Однако следует отметить и ограничения использования интегриро-

ванного ESG–индекса, который может отражать общую результативность 

решения экологических, социальных и управленческих проблем, но не 

может быть использован для отслеживания конкретной проблемы пред-

приятия в этих направлениях.  

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

Воронежский государственный университет 

 

Система инфраструктурного обеспечения  

предприятий малого и среднего бизнеса 

 

На сегодняшний день в экономической среде существует три вида 

бизнеса: малый, средний и крупный, которые взаимодействуют между со-

бой и находятся в тесных взаимоотношениях. Стоит заметить, что малый и 

средний бизнес встречаются наиболее часто и занимают наибольшую долю 

в секторе экономики. Немаловажная роль малого и среднего бизнеса в 

экономической среде в наименьшей степени отразилась на итогах его дея-

тельности по сравнению с другими странами. Исследователи данной от-

расли пришли к выводу, что одной из главных причин, замедляющих ре-

зультативность и получение высоких финансовых показателей от развития 

малого и среднего бизнеса в России является разница в сущности малого и 

среднего бизнеса и уровнем развития управленческих услуг для его 

успешного функционирования. Для того, чтобы положительно воздейство-

вать на существующую проблему нужно в совокупности с созданием кон-

структивных инструментов государственной поддержки малого бизнеса 

разработать механизмы, направленные на стимулирование активного раз-

вития поддерживающей инфраструктуры в сфере малого и среднего пред-

принимательства. 

Такой поддерживающей инфраструктурой, как правило, вступают 

предприятия и компании (разнообразных организационно–правовых 

форм), деятельность которых направлена на экономическую работу как по 

совершенствованию, развитию субъектов малого и среднего бизнеса, так и 

их продвижению в инвестиционно–инновационной отрасли.  

В связи с этим целесообразно дифференцировать следующие функ-

циональные особенности инфраструктурного обеспечения развития малого 

и среднего бизнеса: помощь субъектам рассматриваемого нами предпри-

нимательства в области финансового сопровождения; общественная коор-

динация практической составляющей; регламентация взаимоотношений 

между субъектами в процессе совершения той или иной сделки; упроще-

ние процедуры правовой и экономической проверки со стороны контроли-

рующих органов власти. 

Обобщая вышесказанное, можно заметить, что в инфраструктуру 

поддержки малого и среднего предпринимательства входят: информаци-

онно–аналитическое обеспечение; организационно–техническое обеспече-

ние; государственные, негосударственные, общественные организации; 

финансово–кредитное обслуживание. 

Любая разновидность инфраструктуры развития малого и среднего 

бизнеса в настоящее время разделяется на нижеуказанные формы: 
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– консалтинговые компании (бизнес–центры, экспертные фирмы и 

группы компаний, лизинговые центры); 

– информационные предприятия («горячие линии» информационных 

центров, общественные приемные поддерживающих объединений и ассо-

циаций, юридические фирмы); 

– инновационные структуры (бизнес–инкубаторы, технопарки и науч-

ные парки). 

Значимое место в структуре содействия малому и среднему бизнесу 

занимают кредитные союзы – малоприбыльные организации, созданные 

физическими лицами для того, чтобы «закрыть» потребности своих членов 

во взаимном кредитовании и предоставлении финансовых услуг за счет 

объединенных денежных взносов членов кредитного союза. То есть основ-

ной деятельностью кредитных союзов выступает оказание финансово–

материальных услуг в соответствии и актуальным законодательством 

нашей страны. 

Стоит сказать, что на сегодняшний день существует огромное мно-

гообразие структур, функционирующих в проблемном поле бизнес–среды 

и оказывающих различный спектр необходимых образовательных и кон-

сультационных услуг, и все они заслуживают найти свое место на рынке 

консалтинга. Как правило, целевой аудиторией услуг консалтинговых, ин-

формационных и инновационных структур выступают субъекты, называ-

ющиеся малыми предприятиями, индивидуальные предприниматели и лю-

ди без работы, ставшие на путь предпринимательства и активно желающие 

создать «свое дело». 

Интересен тот факт, что в случае если региональная власть выступа-

ет в роли создателя или учредителя подобной структуры, например, биз-

нес–инкубатора или бизнес–центра, то у нее открывается ряд возможно-

стей по осуществлению, например, незанятых площадей по условиям 

льготной аренды для малого и среднего бизнеса, что в последующем по-

ложительно отразится на показателях местного бюджета за счет успешной 

деятельности «инкубируемых» малых предприятий; формирования базы 

данных начинающих бизнесменов, увеличения прозрачности рынка, а так-

же повышению своей репутации и имиджа в региональной экосистеме. 

Но основополагающее значение в организации создания плодотвор-

ной атмосферы для инфраструктурного обеспечения развития малого и 

среднего бизнеса закреплено за государственным регулированием. К сожа-

лению, практически все актуальные нормативно–правовые акты в исследу-

емой нами области носят не столько прикладной, сколько декларативный 

характер, поэтому в целях «оживления» малого и среднего бизнеса необ-

ходимо на местном уровне прозрачнее реализовывать регуляторную поли-

тику. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Кособуцкая А.Ю. 
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Иконописцева О.А., Седых А.Ю., бак. 3 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Анализ взаимодействия ведущих ВУЗов ЦЧР с предприятиями 

реального сектора экономики 
 

В рамках исследования, были отобраны субъекты, входящие в Цен-

трально–Черноземный экономический район (далее ЦЧР): Белгородская, 

Воронежская, Курская, Липецкая и Тамбовская области, а также ведущие 

ВУЗы, находящиеся в данных областях. 

В таблице 1 приведена информация о финансирование НИР в веду-

щих ВУЗах областей ЦЧР. 

Таблица 1. Финансирование научно–исследовательских работ (далее 

НИР) в ведущих ВУЗах ЦЧР за 2021 год. 

По результатам анализа, мы выявили, что за 2021 год, по показателю 

количество лабораторий наибольшую техническую базу для проведения 

НИР в ЦЧР имеет Белгородский государственный университет, который 

для ведения научной деятельности располагает 56 лабораториями, что мо-

жет говорить о тесном взаимодействии с предприятиями реального сектора 

экономики в области исследовательской деятельности. 

Рассматривая классические ВУЗы ЦЧР, мы пришли к выводу, что 

ВУЗы с наименьшим финансированием НИР находятся в Курской области. 

Лидером среди ВУЗов классического образования в ЦЧР является Белго-

родский государственный университет с рекордным объёмом финансиро-

вания НИР в 1148710,92 тыс. руб. 

Вузы технической направленности распределились следующим об-

разом, с наименьшим финансированием НИР оказался Липецкий государ-

ственный технический университет с общим объёмом финансирования 

65271,48 тыс. руб. Лидером среди вузов технического образования по объ-
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ёмам вложения в НИР в ЦЧР является Белгородский государственный 

университет, финансирование которого составляет 472800 тыс. руб. 

Белгородская область является безусловным лидером по объёму фи-

нансирования и работ в области НИР, превышая показатели других обла-

стей в несколько раз. Такая тенденция проявляется не только по вузу с 

классическим образованием, но, а также и в техническом вузе области. 

Второе место по развитию НИР в ЦЧР занимает Воронежская область, ко-

торая объединяет в себе 4 лидирующих вуза с разносторонней направлен-

ностью. 

Воронежская область имеет наибольшее количество совместный 

проектов с крупными предприятиями, среди который можно выделить 

Карбоновый полигон ВГЛТУ совместно с СИБУРом, совместные лабора-

тории Сбера, Газпрома и DataArt в ВГУ, а также наличие дополнительных 

образовательных программ, таких как СберШкола совместно с ВГУ. 

Наибольший финансовый успех в ходе реализации научных разрабо-

ток в сектор реальной экономики имеет Белгородская область, где БелГУ в 

2021 году достиг объёма хоздоговорных работ в 633 млн рублей. 

ЛГТУ активно сотрудничает с предприятиями Липецкой области в 

сфере технических специальностей, а также делает упор на подготовку 

кадров для ведущего предприятия области–НЛМК.  

Вузы Тамбовской области основным направлением своего взаимо-

действия с компаниями выделяют специализированную подготовку кадров 

для крупных филиалов и предприятий области, таких как АСБ, Ростеле-

ком, Радар Ммс. 

Результаты анализа показывают тесное взаимодействие между ВУ-

Зами и предприятиями реального сектора экономики в развитии научно–

технического и инновационного потенциала регионов. Но несмотря на раз-

витие данного взаимодействия, присутствует ряд барьеров, которые необ-

ходимо преодолеть: 

– неготовность сторон тратить свои ресурсы; 

– несогласованность ожиданий относительно того, какие ресурсы мо-

жет предоставить другая сторона; 

– неготовность сторон к различного рода изменениям; 

– низкая поддержка со стороны региональной власти; 

– не выстроены доверительные отношения между ВУЗами и индустри-

альными партнерами; 

– излишняя бюрократия со стороны ВУЗов. 

Бизнес и ВУЗ обладают определенными ресурсами, такими как фи-

нансы, время, персонал, научная инфраструктура, интеллектуальный по-

тенциал, которые необходимы обеим сторонам. И только при преодолении 

указанных барьеров результативность взаимодействия будет увеличивать-

ся. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гладких М.О.   
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Идентификация рисков на предприятии 

(на примере ИП Красиков В.В.) 

 

Эффективность организации управления рисками во многом опреде-

ляется идентификацией местоположения риска в общей системе их клас-

сификации. Необходимо идентифицировать те из рисков, которые могут 

оказать влияние на предприятие. 

Основной целью идентификации рисков является формирование це-

лостной картины рисков, угрожающих деятельности предприятия. При 

этом важен не только перечень выявленных рисков, но и понимание того, 

как эти риски могут повлиять на деятельность предприятия. 

В 2020 г. было создано ИП Красиков В.В. «Выращивание зерновых 

(кроме риса), зернобобовых культур и семян масличных культур» и допол-

нительно «Выращивание прочих однолетних культур» 

Предприятие ИП Красиков В.В. стремятся снизить уровень соб-

ственного риска, привлекая другие предприятия в качестве партнеров к 

решению общих проблем. Для идентификации рисков предприятия прове-

дем анализ внешней и внутренней среды. 

На основании анализа внешней среды выявлены следующие возмож-

ности и угрозы в деятельности ИП Красиков В.В., представленные в таб-

лице 1. 

Таблица 1 – Возможности и угрозы в деятельности ИП Красиков В.В. 

Возможности Угрозы 
 – появление новых перспектив-

ных выращиваемых культур; 

– новые агротехнические меро-

приятия с использованием мине-

ральных и (биоудобрений) в зави-

симости от направления сель-

хозпредприятия; 

– опасность природно–климатических 

условий (засуха, наводнение); 

– усиления конкуренции на рынке; 

– не достижение поставленных целей; 

– потери при реализации продукции; 

– не получение прибыли за товар; 

– налоговые льготы; 

– проверка контрагента; 

– благоприятная институциональ-

ная среда и регулирование норма-

тивно – правовой базы; 

– субсидирование элитных семян 

со стороны государства; 

– выведение новых скороспелых 

сортов зерновой культы; 

– расширение территории выра-

щивания. 

 – не востребованность на рынке; 

– поставка неправильных удобрений; 

– износ, старение техник. 



56 
 

 Сильные и слабые стороны ИП Красиков В.В. представлены в таб-

лице 2. 

Таблица 2 – Сильные и слабые стороны деятельности ИП Красиков 
Сильные стороны Слабые стороны 

– полный контроль технологи-

ческого процесса; 

– высокие объёмы производ-

ства продукции; 

 

– зона рискованного земледелия; 

– технологическая отсталость предприятия; 

– недостаток квалифицированных и активных 

трудовых ресурсов; 

– слабый маркетинг; 

– с малой площадью предприятия не возможно 

реализации более широкого ассортимента 

продукции. 

Исходя, из анализа внешней и внутренней среды выявим риски 

предприятия и распределим их на идентификационной карте. 

Таблица 3 – Идентификационная карта 
Вероятность 

возникновения 

Степень влияния 

Сильное Умеренное Малое 

1 2 3 4 

Высокая 1) риск ухудшения 

природно–

климатических 

условий; 

2) риск потери при 

хранении семенного 

материала. 

1) риск снижения 

реализации про-

дукции. 

1) риск потерь при 

реализации продук-

ции. 

 

Средняя 1) риск неправиль-

ного хранения про-

дукции; 

2) риск неплатежа за 

поставленный товар; 

1) риск поломки 

техники; 

 

 

1) риск выбросов в 

атмосферу; 

2) риск потребителя 

(при оценке конку-

рента используется; 

Низкая 1) риск не востребо-

ванности продукции 

на рынке; 

2) риск снижения 

объема реализации 

продукции; 

 

1) риск изношенно-

сти основных фон-

дов; 

2) риск несвоевре-

менной уборки 

предшествующих 

культур; 

1) риск несоблюдения 

трудовой дисципли-

ны; 

2) риск неэффектив-

ного использования 

ресурсов; 

 

Таким образом, при анализе идентификационной карты предприятия 

ИП Красиков В.В. следует отметить, что сельхозпроизводители, как и 

субъекты других отраслей, подвержены различным видам рисков. В насто-

ящее время сельхозпроизводители должны оказывать прямое влияние на 

снижение уровня сельскохозяйственных рисков. 

Требуется разработка программы целевых мероприятий по управле-

нию рисками в организации. Это обеспечило бы устойчивость и защищен-

ность от рисков основных элементов структуры и деятельности 

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



57 
 

Кретов С.Ю., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Социально–ориентированные направления деятельности Яндекса 

и стоимость компании 

 

В текущее время устойчивое развитие является одним из главных 

глобальных тенденций развития крупных компаний и организаций. Кон-

цепция ESG (Environment, Social, Governance) включает в себя разработку 

компаниями методов и управленческих инструментов, позволяющих реа-

лизовать экологические, социальные и управленческие цели развития. Бо-

лее того, компании при внедрении концепции устойчивого развития стал-

киваются с ESG – рисками, которые потенциально являются препятствием 

для успешного внедрения концепции. 

Концепция ESG очень тесно связана с инвестиционной привлека-

тельностью компании и принятием финансово значимых решений в ее раз-

витии. Социально ответственные инвестиции (зеленые) стали одним из ли-

дирующих трендов современной экономики. Многие инвесторы стали 

больше обращать внимание на компании, которые ведут деятельность в 

соответствии с принципами ESG. Такие компании гораздо более устойчи-

вые (с экономической точки зрения) и имеют больший потенциал для ста-

бильного, устойчивого, долгосрочного роста капитализации. Более того, 

некоторые исследования, проведенный на эту тему подтверждают, что 

компании, имеющие высокий рейтинг ESG имеют лучшие финансовые по-

казатели (Subramanian et al., 2019). 

Рассуждая о важности управления рисками ESG, в первую очередь 

подразумеваются добывающие компании, компании из тяжелой промыш-

ленности, энергетические компании. Данная тенденция обуславливается 

тем, что тренд к внедрению программ ESG на производствах начался 

именно с этих отраслей, так как их деятельность приносит очень большой 

вред экологии и природе. 

Однако в современной экономике все больше приобретает актуаль-

ность не только тренд “зеленых” компаний, но и компаний с высокой со-

циальной ответственностью и корпоративным управлением. Исходя из 

этого, компании в других секторах экономики, менее связанные с нанесе-

нием вреда окружающей среде, стали уделять большое внимание внедре-

нию практик ESG в их бизнес–процессы.  

Сектор высоких технологий является одним из отстающих в области 

внедрения практик ESG, что дает компаниям конкурентное преимущество, 

возможность привлечения инвестиций и повышения рыночной капитали-

зации.  

Рассмотрим на примере компании Яндекс – лидирующей технологи-

ческой компании России и СНГ, направления ESG повестки в секторе вы-
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соких технологий. В 2020 году Яндекс впервые представил повестку в об-

ласти устойчивого развития и цели по каждому направлению. В 2021–2022 

гг. работа по всем приоритетным направлениям была продолжена с адап-

тацией к новым условиям на рынке. В таблице 1 представлены направле-

ния ESG повестки компании Яндекс. 

Таблица 1. Повестка Яндекса в области устойчивого развития 
Качество жизни Этика и добросо-

вестность 

Развитие людей Экологические 

воздействия 

Доступная среда Информационная 

безопасность и за-

щита персональ–

ных данных 

Сотрудники Яндек-

са 

Энергоэффектив-

ность собственной 

инфраструктуры 

Удобство, каче-

ство и безопас-

ность сервисов 

Ответственные за-

купки 

Партнеры сервисов 

Яндекса 

Управление отхо-

дами 

 Качество контента Образование для 

всех 

Углеродный след 

 Антикоррупцион-

ные и антимоно–

польные практики 

  

В современном мире компании сталкиваются с набором проблем, 

связанных с их долгосрочной устойчивостью, включая нехватку ресурсов 

для развития человеческого капитала и антиконкурентные практики. Ста-

новится все более очевидным, что рыночная стоимость компании опреде-

ляется не только финансовыми факторами, производительностью, но и ин-

теллектуальным капиталом сотрудников, отношением с клиентами, стои-

мостью бренда и другими формами нематериального капитала. Некоторые 

из этих нематериальных активов могут быть в широком смысле связаны с 

такими понятиями как устойчивое развитие, ESG, корпоративная социаль-

ная ответственность.  

Недавние исследования показали, что эти концепции не только спо-

собствуют достижению социальных целей, но также могут повысить акци-

онерную стоимость компании (Benabou&Tirole, 2010). Анализ показал, что 

с 2014 года из–за неопределенности политики ESG компании США в сум-

ме потеряли более 500 млрд. дол. рыночной капитализации, что свидетель-

ствует о значительных репутационных рисках, связанных с ESG политикой 

(Bofa Merrill Linch, 2019). Важность интеграции ESG в инвестиции сильно 

возросла для многих инвесторов, так как все больше исследований пока-

зывают взаимосвязь между ESG политикой компании и ее капитализации. 

В дальнейшем исследовании нами будет предпринята попытка оценить 

взаимосвязь между ESG политикой компании Яндекс и ее капитализацией. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Кудрявцева Д.Г., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

  

Управление изменениями на предприятии 
 

Управление изменениями — это структурный подход к переводу ин-

дивидов, команд и организаций из текущего состояния в желаемое буду-

щее состояние. Если говорить об управлении изменениями в организации, 

то, в первую очередь, это процесс охватывает права и возможности со-

трудников разного уровня в вопросах принятия и поддержания изменений 

в их бизнес–окружении. Управление изменениями процесс упорядочен-

ный, порядок его проведения и различные технологии и методики подроб-

но изучены различными учеными и менеджерами – практиками, в общих 

чертах его можно объединить в три этапа, включающих в себя несколько 

последовательных шагов, направленных на переход от текущего состояния 

у целевому.  

Первый этап – подготовка к изменениям. На данном этапе опреде-

ляются цели, методы, возможные препятствия и ограничения, проводится 

анализ причин сопротивления изменениям.  

Второй этап – реализация изменений. Вырабатывается план действий 

и проводятся действия по его выполнению. Как правило, организационные 

изменения реализуются путем проектного управления, изменения на 

уровне личности – путем мотивации персонала, которая направлена на 

принятие им изменений и стимуляцию активного участия в реализации 

изменений.   

Третий этап – закрепление изменений. Данный этап направлен на 

сбор обратной связи от сотрудников об их отношении к проведенным из-

менениям, о результативности. Проводится финансовый анализ получен-

ных результатов, определяются расхождения и их причины относительно 

целевых показателей и достигнутыми изменениями, вносятся необходимые 

корректировки в проект.  

Для планомерного развития организации целесообразно использо-

вать и тактический и стратегический подход к управлению изменениями. 

Тактическое управление изменениями означает их внедрение в поставлен-

ные сроки путем достижения запланированных целей, при этом использу-

ется спектр технологий, снижающих либо устраняющих сопротивление 

изменениям, работникам организации, и иным лицам, которых затрагива-

ют такие изменения, предоставляется возможность адаптации к проводи-

мым изменениям. Стратегическое управление изменениями подразумевает, 

что изменения реализуются на постоянной основе, они становятся ожида-

емыми и привычными, не встречают активного сопротивления, так как 

воспринимаются как норма. 

Важным моментом в управлении изменениями является обязатель-
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ное признание со стороны руководства индивидуальных и коллективных 

достижений, успехов и результатов сотрудников, это закрепляет достигну-

тые результаты и снижает уровень сопротивления со стороны коллектива. 

Основные причины сопротивления сотрудников при проведении измене-

ний можно охарактеризовать следующим образом: 

⎯ чувство тревоги, что после реализации изменений может усилиться 

нагрузка, снизиться оплата труда, ухудшиться условия;  

⎯ непонимание, зачем нужны изменения, когда и так все нормально;  

⎯ противодействие вмешательству в сложившийся трудовой процесс; 

⎯ неожиданность изменений для некоторых сотрудников, которые 

проигнорировали информацию о них или не знали о проводимых измене-

ниях, это вызывает закономерное недовольство с их стороны;  

⎯ нежелание и отсутствие мотивации решать проблемы в своей рабо-

те;  

⎯ сомнение в компетентности руководителей относительно проводи-

мых изменений; 

⎯ сомнение в себе относительно способности освоить новые компе-

тенции и знания;  

⎯ непринятие изменений во взаимоотношениях коллектива.  

Наиболее успешными моделями управления изменениями путем 

практического опыта применения признаны: модель организационных из-

менений Курта Левина, поделившего этот процесс на три этапа, в которых 

нужно совершать определённые действия для успешного внедрения изме-

нений – «размораживание», «движение», «замораживание»; уравнение из-

менений Дэйвида Глейчера, которое позволяет оценить необходи-

мость изменений: С = (ABD) > Х, где С – изменения; А – уровень неудо-

влетворенности статус–кво; В – четкое представление желаемого состоя-

ния; D – первые практические шаги по направлению к желаемому состоя-

нию; Х – стоимость изменений: не только финансовая, но и связанные с 

этим прочие издержки; модель ADKAR (аббревиатура от Awareness (по-

нимание необходимости изменений), Desire (желание участвовать в изме-

нениях), Knowledge (знание, как нужно действовать), Ability (способность 

применить навыки), Reinforcement (закрепление изменений)).  

От современного бизнеса требуется своевременная адаптация к по-

стоянно происходящим изменениям, иначе компания непременно проигра-

ет своим конкурентам, реагирующим более оперативно. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Вахтина Н.И. 
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Кутищева В.О., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление креативной командой в организации 

 

В любой организации креативная идея способна открыть новые воз-

можности для роста и получения прибыли. Сегодня многие организации 

состоят из команд, которые коллективно подходят к заданной проблеме и 

находят решения. Команда дает возможность разнообразить выдвигаемые 

идеи. Эти идеи легко превзойдут те, которые может предложить каждый 

отдельный человек. Хотя существует мнение, что команда способна гене-

рировать множество творческих идей, следует признать, что, как правило, 

большинство организаций не поощряют дивергентное мышление и при-

учают сотрудников следовать установленным правилам и протоколам. Су-

ществуют установленные руководящие принципы, а также нежелание при-

нимать изменения или новые идеи. Но сегодня, когда многие компании до-

бились успеха, поощряя креативность в своих командах, все больше людей 

начинают изучать способы внедрения креативности в команды. 

Креативность можно рассматривать как последовательность моделей 

поведения, которые являются многоплановыми по своей природе. Это раз-

работка оригинальной идеи, которая служит какой–то цели или потребно-

сти или является основополагающей в проекте. Команды включают в себя 

из двух или более людей, имеющих общую цель и взаимодействующих на 

определенном уровне. 

В современном трудовом коллективе есть как аналитически мысля-

щие, так и креативные сотрудники, работающие вместе для достижения 

целей организации. Понимание различий в образе мышления членов ко-

манды в организации упрощает управление и повышает производитель-

ность. Творческие люди требуют иных подходов к управлению, в отличие 

от работников, занимающихся аналитической деятельностью, поскольку 

они по–разному подходят к выполнению своих задач. Важно помочь креа-

тивным людям почувствовать себя включенными в рабочее пространство, 

даже если у них уникальные проекты и особый стиль работы. Вероятность 

успеха креативных команд выше, если руководители эффективно управля-

ют повышенным уровнем увлеченности и мотивации креативных людей.   

В большинстве организаций креативная команда отвечает за разра-

ботку и реализацию кампаний, которые побуждают целевую аудиторию по-

купать продукты или услуги компании. Также она отвечает за поддержание 

последовательного и устойчивого образа бренда для своих клиентов. Креа-

тивная команда в значительной степени самоуправляема и не имеет стро-

гой структуры. Управление творческими командами может быть сложным, 

потому что не существует универсального решения. Каждый член команды 

может иметь различные представления о своей роли и наилучшем способе 
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выполнения задач, поэтому, прежде чем создавать какой–либо план работы 

в команде, необходимо провести исследование. Если креативная команда 

разбросана по нескольким отделам, еще важнее установить основные пра-

вила сотрудничества между работниками. 

Креативный менеджер должен быть лидером коллектива, а не 

начальником, который надзирает и контролирует исполнение, не понимая 

сущности работы. Современный менеджер должен мотивировать творче-

скую команду и организовать ее работу так, чтобы получить синергетиче-

ский эффект от креативно–интеллектуального человеческого капитала. 

Также менеджер должен уметь избегать конфликтных ситуаций между кре-

ативной командой подразделения и другими сотрудниками подразделения, 

не входящими в творческую команду, но выполняющими значимую работу 

для компании. 

Для того чтобы креативное взаимодействие в группе людей было 

успешным, необходимо тщательно управлять креативными процессами. 

Первый этап – подготовка – включает в себя тщательный отбор членов ко-

манды, чтобы обеспечить максимальный потенциал для креативности. На 

следующем этапе необходимо определить, в чем заключается проблема, 

требующая креативного подхода. Это и есть появление инновационной 

возможности. После определения проблемы генерируется ряд возможных 

идей с использованием дивергентного мышления. Затем эти идеи подвер-

гаются тщательной оценке. На последнем этапе необходимо прийти к кон-

сенсусу относительно лучшей идеи или инновации. 

При организации креативной команды необходимо учесть типы лич-

ностей, предпочтения, мотивации, чтобы члены команды не вызывали раз-

дражение друг у друга, а компенсировали слабые стороны и активизирова-

ли сильные стороны участников команды. Для креативных команд важны-

ми элементами организации творческой среды являются культура, стиль 

лидерства, ценности, формальные и неформальные коммуникации, систе-

мы мотивации и поощрения, признания и направления карьерного роста, 

процессы обучения и методы удержания креативных людей 

Любой интеллектуальный бизнес и технологичная компания зависит 

от креативных людей, от их особых навыков, знаний, идей и открытый. Ко-

гда творческие люди собираются в команду, креативность вырывается 

наружу, концепции начинают стремительно развиваться, и конечный про-

дукт оказывается лучше, чем все отдельные его составляющие вместе взя-

тые. Таким образом, креативные команды могут стабильно добиваться вы-

соких производственных результатов при наличии мудрого руководства и в 

условиях эффективной организации труда.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гладких М.О. 
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Мальцев И.М., маг. 1 к. 
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Методические приемы анализа финансовой несостоятельности 

(банкротства) организации 

 

 Для обеспечения эффективного управления организацией необхо-

димо проводить диагностику и прогнозирование банкротства в целях пре-

дупреждения наступления кризисного положения, именно поэтому ис-

пользуются различные отечественные и зарубежные модели оценки веро-

ятности наступления банкротства. 

В экономической литературе существует множество различных мо-

делей, которые отличаются методикой расчета, выбранными ключевыми 

коэффициентами и информационной базой для расчетов. К наиболее рас-

пространенным отечественным и зарубежным моделям диагностики несо-

стоятельности относятся: 

– модель Э. Альтмана – точность данной модели достигает 90,9%, про-

гнозируя банкротство организации за год до наступления. Приводится до-

пустимый интервал значений показателя Z, в рамках которого определяет-

ся степень наступления банкротства; 

– модель А.В. Колышкина – имеет отличные от других моделей прин-

ципы построения, так как он, проанализировав показатели других моделей, 

построил три модели прогнозирования банкротства, которые используются 

и оцениваются в совокупности, при этом он разработал систему критиче-

ских показателей, в рамках которых оценивается финансовая устойчивость 

организации; 

– модель Иркутской академии – представляет собой модель из четырех 

коэффициентов, совокупность которых составляет Z; 

– модель Г.В. Савицкой – является некоторым усовершенствованием 

модели Э. Альтмана, при применении которой полученный показатель Z 

оценивается более детально 

– модель Сайфулина–Кадыкова – рейтинговая экспресс–оценка фи-

нансового состояния Сайфулина–Кадыкова рекомендует рассчитывать ве-

роятность банкротства, используя пять коэффициентов, формула которой 

представляет собой сумму произведений частного от единицы на количе-

ство взятых показателей, умноженного на соответствующее нормативное 

значение, которое умножается на его порядковый номер. При расчете ко-

эффициентов выбраны разнообразные показатели бухгалтерского баланса 

и отчета о финансовых результатах. 

Существует два подхода для определения наступления финансовой 

несостоятельности (банкротства) экономического субъекта: 

– основан на финансовых данных, полученных при расчете многофак-

торных моделей вероятности банкротства; 
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– исходит из статистических данных, образовавшихся при изменении 

показателей организаций, ставших банкротами, которые сравнивают с 

данными исследуемых организаций. 

Также для диагностики финансовой несостоятельности (банкротства) 

экономического субъекта используют и другие методы, такие как: 

– горизонтальный; 

– вертикальный; 

– трендовый; 

– сравнительный; 

– факторный. 

Горизонтальный анализ представляет собой сопоставление одних и 

тех же показателей за отчетный период и предыдущий. 

Вертикальный анализ представляет собой диагностику финансового 

состояния организации и динамику изменения. Используется при анали-

зе бухгалтерский баланса и отчет о финансовых результатах и приложения 

к ним. 

Трендовый анализ предполагает сравнение каждой из позиций с 

предшествующими периодами для эффективного прогнозирования показа-

телей в будущем. 

Сравнительный анализ предполагает сравнение некоторых показате-

лей одной фирмы с конкурирующей. 

Факторный анализ проводится для того, чтобы определить влияние 

отдельных факторов на деятельность организации в целом. 

Для эффективного прогнозирования банкротства рекомендуется рас-

считывать модели не только за отчетный период, но и за предыдущий, 

чтобы сравнить их значения в динамике. 

Финансовый анализ жизнеспособности организации необходимо 

проводить для оценки деятельности организации, анализ финансового со-

стояния, степени платежеспособности и финансовой устойчивости в целях 

своевременного предупреждения руководства организации о возможном 

наступлении банкротства. 

В виду множества факторов, влияющих на возникновение риска 

наступления банкротства, организации необходимо проводить анализ фи-

нансового состояния, степени платежеспособности и финансовой устойчи-

вости в целях своевременного предупреждения руководства организации о 

возможном наступлении банкротства. 

Таким образом, можно сказать, что существует множество моделей 

для прогнозирования банкротства, для каждой из которых определены 

нормативные значения, в рамках которых определяется то, на сколько ве-

лика вероятность наступления банкротства для организации. Для анализа 

финансовой несостоятельности используются методы: горизонтальный, 

вертикальный, трендовый, сравнительный, факторный. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гладких М.О. 
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Машарипов Р.С., маг. 1 к. 
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Перспективы развития коммерческой организации в РФ 

 

В России существует множество коммерческих организаций, кото-

рые занимаются различными видами деятельности, начиная от производ-

ства товаров и услуг, заканчивая продажей их на рынке. Однако, в связи с 

нестабильной экономической ситуацией в стране, многие предпринимате-

ли задаются вопросом о перспективах развития своего бизнеса в РФ. В 

данной статье мы рассмотрим некоторые факторы, влияющие на развитие 

коммерческих организаций в России, а также возможности их развития в 

будущем. 

Первым и, возможно, самым важным фактором, влияющим на разви-

тие коммерческой организации в России, является экономическая ситуация 

в стране. Среди главных проблем, которые сейчас испытывает экономика 

РФ, можно выделить низкий уровень инвестиций, нестабильность курса 

рубля, недостаток квалифицированных кадров и высокие налоги. В такой 

ситуации, чтобы добиться успеха, предпринимателям необходимо иметь 

хорошо продуманную стратегию, а также грамотно управлять своими фи-

нансами и ресурсами. 

Вторым фактором, важным для развития коммерческих организаций 

в России, является рынок. В настоящее время рынок РФ находится в со-

стоянии стагнации, и многие компании испытывают трудности в продви-

жении своих товаров и услуг. Однако, несмотря на это, на рынке суще-

ствует множество возможностей для развития бизнеса, включая выход на 

зарубежные рынки, использование современных технологий и привлече-

ние новых клиентов. 

Третьим фактором, который следует учитывать при развитии ком-

мерческой организации в России, является конкуренция. Конкуренция в 

РФ достаточно высока, и многие компании борются за свои доли рынка. 

Однако, несмотря на это, предпринимателям всегда есть место на рынке, 

если они грамотно управляют своим бизнесом и предоставляют качествен-

ный продукт или услугу. Важно также следить за новыми тенденциями и 

изменениями в отрасли, чтобы оставаться конкурентоспособным. 

Четвертым фактором, влияющим на перспективы развития коммер-

ческой организации в России, является правовая сфера. В РФ существует 

множество законов и нормативных актов, регулирующих деятельность 

бизнеса. Важно следить за их изменениями и соответствовать всем требо-

ваниям, чтобы избежать штрафов и проблем с контролирующими органа-

ми. 

Наконец, последним фактором, который следует учитывать при раз-

витии коммерческой организации в России, является технологический 
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прогресс. Современные технологии позволяют существенно улучшить 

производительность и эффективность бизнеса, а также расширить геогра-

фию продаж и обслуживания клиентов. Важно следить за новыми техноло-

гиями и применять их в своем бизнесе, чтобы оставаться конкурентоспо-

собным на рынке. 

Таким образом, перспективы развития коммерческой организации в 

России зависят от множества факторов, включая экономическую ситуа-

цию, рынок, конкуренцию, правовую сферу и технологический прогресс. 

Важно иметь хорошо продуманную стратегию, грамотно управлять своими 

финансами и ресурсами, следить за новыми тенденциями в отрасли и при-

менять новые технологии. При этом необходимо также учитывать особен-

ности российского рынка и соблюдать все требования правовой сферы, 

чтобы избежать проблем с контролирующими органами. Следуя этим 

принципам, предприниматели могут успешно развивать свой бизнес в Рос-

сии и достигать высоких результатов. 

Кроме того, в последнее время наблюдается улучшение перспектив 

развития коммерческих организаций в России. Правительство страны ак-

тивно вводит реформы, направленные на упрощение процедур бизнеса и 

снижение налоговых бремен. Также отмечается увеличение потребитель-

ского спроса на качественные товары и услуги, что создает дополнитель-

ные возможности для развития бизнеса. Благодаря этим положительным 

тенденциям, коммерческие организации в России имеют все больше воз-

можностей для роста и развития в будущем. Однако, как и ранее, важно 

оставаться внимательным к изменениям на рынке и применять эффектив-

ные стратегии для достижения успеха. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Цебекова Е.П.  
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Управление стоимостью проектов 

 

Успешные проекты достигают заявленных целей проекта с мини-

мальным расширением масштаба и делают это в рамках утвержденного 

бюджета.  Внедрив управление стоимостью проекта в свои процессы 

управления проектами, вы сможете контролировать стоимость своего про-

екта, сохраняя при этом качество и соблюдение сроков. 

Управление проектом – это процесс руководства работой команды 

для достижения всех целей проекта в рамках заданных ограничений. Эта 

информация обычно описывается в проектной документации, создаваемой 

в начале процесса разработки. Основными ограничениями являются объем, 

время и бюджет. Второстепенная задача состоит в том, чтобы оптимизиро-

вать распределение необходимых ресурсов и применять их для достижения 

заранее определенных целей. 

Целью управления проектами является создание законченного про-

екта, соответствующего целям клиента. Во многих случаях цель управле-

ния проектом также состоит в том, чтобы сформировать или изменить за-

дание клиента, чтобы оно реально соответствовало целям клиента. Как 

только цели клиента четко определены, они должны влиять на все реше-

ния, принимаемые другими людьми, участвующими в проекте, например 

руководителями проекта, проектировщиками, подрядчиками и субподряд-

чиками. Плохо определенные или слишком жестко прописанные цели 

управления проектом наносят ущерб процессу принятия решений. 

Управление стоимостью проекта — это процесс оценки, бюджетиро-

вания и контроля затрат на протяжении всего жизненного цикла проекта с 

целью удержания расходов в рамках утвержденного бюджета. 

Управление стоимостью проекта является одним из ключевых стол-

пов управления проектами и актуально независимо от области, будь то 

производство, розничная торговля, технологии, строительство и так да-

лее. Это помогает создать финансовую основу, по которой менеджеры 

проектов могут сравнивать текущее состояние своих проектных затрат и 

при необходимости корректировать направление. 

Менеджер проекта отвечает за жизненный цикл проекта от начала до 

конца. Управление стоимостью проекта является важным аспектом рабо-

ты, который необходимо выполнять хорошо, чтобы избежать осложнений. 

Управление стоимостью проекта включает в себя определение стои-

мости проекта и последующее обеспечение его реализации в рамках 

утвержденного бюджета.  
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Таблица 1.2 – Характеристика основных процессов управления сто-

имости проекта 
Процессы Этапы проекта Основные результаты 

Планирование затрат  

 

Планирование 

 

План управления затратами 

Оценка стоимости Сметы затрат по видам дея-

тельности 

Определение бюджета Базовый уровень эффек-

тивности затрат 

Контроль затрат Мониторинг и контроль Измерения эффективности 

работ 

Первые три из этих процессов – создание плана управления затрата-

ми, оценка затрат и определение бюджета – выполняются на этапе плани-

рования. В то время как контроль затрат является непрерывным процессом 

и поэтому входит в группу процессов мониторинга и контроля. 

Опыт показывает, что проекты, начатые без точной первоначальной 

сметы, имеют гораздо больше шансов столкнуться с серьезными пробле-

мами, чем те, в которых были составлены обоснованные сметы. Одним из 

ключей к успешному завершению проекта является точная смета и реали-

стичная оценка рисков. 

 
Рис. 1 – Основные компоненты успешного проекта 

 

Менеджеры проектов принимают многие повседневные решения на 

основе смет, и точность этих оценок может оказать большое влияние на 

результат проекта. 

Как и многие другие процессы в управлении проектами, оценка сто-

имости  это итерационный процесс, и чем больше работы выполняется и 

чем больше опыта приобретается, тем более точными становятся оценки 

будущих работ. 

Управление стоимостью проекта является одним из наиболее важ-

ных аспектов управления проектами. Это актуально для любого проекта, 

независимо от того, идет ли речь о розничной торговле, технологиях или 

производстве. Этот процесс может помочь создать здоровую финансовую 

основу, которую менеджеры проектов могут использовать в качестве эта-

лона. Это даст представление о стоимости проекта и предложит возмож-

ность развернуться или изменить направление, если это необходимо. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Табачникова М.Б.  

 

https://www.freshbooks.com/en-gb/projects-and-collaboration
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Каналы онлайн-продвижения проекта 

 

Грамотное продвижение проекта – один из залогов его успешности. 

Для каждого проекта необходимо подбирать определённые методы и кана-

лы продвижения. С развитием информационных технологий закономер-

ным стало освоение интернета бизнесом. Для развития бизнеса в онлайн–

среде уже недостаточно стандартного сайта. Нужны дополнительные кана-

лы коммуникации между продавцом и потребителем. В настоящее время 

для успеха почти каждого проекта возникла необходимость его онлайн–

продвижения. 

Выбор каналов продвижения зависит от того, какой проект или про-

дукт продвигается. Существует множество каналов онлайн–продвижения 

проекта, у каждого из них есть свои плюсы и минусы. Основными канала-

ми онлайн продвижения являются следующие: 

1) SEO (Search Engine Optimization) – оптимизация сайта под требо-

вания поисковых систем. При использовании этого канала ресурс подни-

мается в топ по интересующим компанию запросам, благодаря чему поль-

зователи сами заходят на него, когда ищут товар или услугу. 

С помощью алгоритмов по большому количеству показателей оце-

ниваются сайты:  

– количество времени, проведённое пользователем на сайте; 

– конверсия; 

– как быстро работает сайт и т.д. 

На основе этих данных алгоритмы выделяют страницы, которые бу-

дут подниматься в топ. 

 2) SMM (Social Media Marketing) – маркетинг в социальных сетях. 

Взаимодействие с потенциальными клиентами через соцсети повышает ло-

яльность к бренду. Одним из инструментов SMM является таргетирован-

ная реклама, которая работает по модели PPC (Pay Per Click), но основана 

на точной настройке. Реклама показывается людям, подходящим под тре-

бования рекламодателя. Данный тип продвижения подходит для продви-

жения проектов в сфере развлечений, услуг или образования. 

 3) Direct – рассылки с персонализированными сообщениями. Суще-

ствуют следующие инструменты direct–маркетинга: 

– SMS–рассылки; 

– рассылки в мессенджерах; 

– push–уведомления и т.д. 

4) ORM (Online Reputation Management) – формирование нужной ре-

путации проекта. Главными задачам ORM являются:  
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– мотивация клиентов, которые довольны услугой или продуктом, 

оставлять положительные отзывы; 

– отработка негатива от недовольных клиентов до момента публика-

ции отзыва; 

– отработка негатива после публикации отзыва. 

Инструменты ORM:  

– отзовики – сайт, на которых люди оставляют отзывы; 

– социальные сети; 

– рейтинги и каталоги, которые подчеркивают качество работы ком-

пании. 

5) Реферальный маркетинг – комплекс мер продвижения, подразуме-

вающий рекомендации от действующих пользователей, на основе взаим-

ной выгоды. Пользователю сервиса предлагается бонус за привлечение но-

вых клиентов. Этот канал продвижения часто используют банки при про-

движении своих продуктов: дебетовых и кредитных карт.  Данный метод 

хорошо работает, потому что люди больше доверяют своим знакомым и 

друзьям, чем бизнесу.  

6) Influence – маркетинг. В данном канале продвижения главным ин-

струментом выступают известные люди: блогеры, эксперты в различных 

сферах. При использовании этого методы есть свои тонкости, которые 

необходимо учитывать: 

– аудитория выбранного блогера должна совпадать с прописанной 

целевой аудиторией проекта; 

– часто блогеры с малой аудиторией имеют больший кредит доверия 

у своих подписчиков, чем блогеры–миллионники; 

– охваты блогера. если у блогера большое количество подписчиков, 

но при этом охваты не соответствуют ожиданиям, не стоит сотрудничать с 

ним; 

– репутация блогера. 

Важно понимать, что не существует идеального канала продвиже-

ния. 

При построении стратегии продвижения важно понимать целевую 

аудиторию потребителей. Эффективность продвижения возрастет, если со-

ставить портрет клиента. Для каждого отдельного проекта необходимо 

тщательно продумывать стратегию продвижения, которая подразумевает 

комбинирование разных каналов продаж. Именно в комплексе можно до-

стигнуть наибольших успехов и добиться желаемых результатов. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Табачникова М.Б. 
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Исследование преобразований маркетинговых стратегий в аспекте 

цифровой экономики 

 

В процессе внедрения и становления эпохи цифровизации такая сфе-

ра деятельности как маркетинг постоянно подвергается колоссальным пре-

образованиям, связанным с возникновением «молодых» маркетинговых 

методов. В связи с этим организации и предприятия должны постоянно от-

слеживать последние тенденции внешней среды, владеть новыми свой-

ствами рыночной конкуренции для того, чтобы вовремя модернизировать 

или актуализировать используемые ими маркетинговые стратегии. 

Одним из направлений модификации маркетинговых стратегий в 

электронной экономике выступает процесс динамизации изменения кон-

цепции и ориентирования потребления рынка. В классическом варианте 

развития экономики маркетинговые процедуры базируются на запоздалой 

обратной связи с потребителями, следствием чего выступает низкая ре-

зультативность распространения информации и ограничение возможности 

для организаций владеть актуальными данными о рыночных векторах раз-

вития. На сегодняшний день, на этапе преобладания «Интернет–

экономики» предприятиям целесообразно нарастить темпы изменения 

концепции маркетинга, увеличить предусмотрительность маркетингового 

стратегического планирования, а также самостоятельно разрабатывать его, 

а не бездумно использовать навязанные рынком установки. За счёт при-

сутствия прочной автоматизированной информационной системы, вовремя 

отслеженных изменений рынка, а, следовательно, и с рыночным спросом, 

заинтересованностью целевой аудитории и другими маркетинговыми ас-

пектами учиться прогнозировать рыночную ситуацию в целях грамотного 

и результативного направления поведения по принятию и утверждению 

маркетинговых стратегических решений. Также предприятия, работающие 

в условиях сетевой экономики, должны сделать акцент на реформировании 

принципов обслуживания клиентов и разработать ряд мероприятий, 

направленных на оказание услуг высокого качества и реализовать корпо-

ративную культуру. Данный факт обусловлен тем, что сейчас конкуренты 

обращают внимание уже ни сколько на качество и ассортимент продукции, 

сколько на уровень сервиса, оказываемый потребителю на всех этапах вза-

имодействия с ним. Так, предприятию, желающему обрести конкурент-

ность, необходимо сосредоточиться на уровне качества услуг, оказывае-

мых клиентам, для увеличения их лояльности и удовлетворенности. 

Другим направлением преобразований маркетинговых стратегий вы-

ступает увеличение маркетинговых каналов и пространства. На этапе вир-

туальной экономики предприятия не должны забывать применять иннова-
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ционные маркетинговые каналы для увеличения рекламного радиуса и 

маркетингового пространства. На данный момент самыми востребованны-

ми инструментами электронного маркетинга выступают маркетинг в поис-

ковых системах и маркетинг на социальных платформах (микроблоги, 

WeChat, RenRen и др.), характеризующийся удобством использования и 

результативностью. В процессе поиска информации на просторах Интер-

нета потребители как правило используют для запроса ключевые слова, 

что неэффективно из–за большого объема выданной сетью источников. А 

так как маркетинг поисковых систем базируется на поисковых привычках 

человека, то вероятность привлечения клиента тем выше для предприятия, 

чем больше плата за соответствующую маркетинговую услугу, так как 

нужные ключевые слова в результатах поиска будут располагаться макси-

мально выше и «ближе» к пользователю. 

Еще одним вектором преобразований маркетинговых стратегий яв-

ляется концентрация на Интернет–новшествах в области маркетинга. Се-

тевая экономика значительно увеличила потребительский опыт и поспо-

собствовала формированию индивидуального потребительского спроса. В 

целях успешной акклиматизации предприятия в среде динамичных изме-

нений рынка, ему необходимо тщательно анализировать изменения и во-

время модернизировать используемую маркетинговую стратегию посред-

ством использования инновационных инструментов. С одной стороны, 

предприятиям целесообразно «идти в ногу» с инновациями и объединять 

ресурсы, технологии и управление производственными процессами в це-

лях создания продолжительного и динамичного превосходства, которое 

выступает важным элементом во времена электронной экономики, а, с 

другой стороны, предприятия должны иметь своей целью создание не-

обычных, обновленных продуктов в совокупности с другими развиваю-

щимися предприятиями, а также открывать для себя новые производствен-

ные и торговые партнерства с дистрибьюторами на всех уровнях для того, 

чтобы вместе пользоваться ресурсами потребителей, а также увеличивая 

уровень конкурентоспособности рынка предприятия. 

Таким образом, маркетинговая экосистема на этапе развития цифро-

вой экономики кардинально меняется, в свою очередь субъекты рынка 

должны подстраиваться под соответствующие изменения, реформировать 

или усовершенствовать свои маркетинговые концепции и идеи, развивать 

маркетинговые каналы и внедрять инновации для маркетинговых страте-

гий, чтобы сделать их максимально успешными. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Булавина И.В. 
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Мухтарёв А.И., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Проблема оценки экологической деятельности промышленных 

предприятий 

 

В современном мире негативное влияние на экологию оказывает 

сфера промышленности, что обязывает предприятия данной отрасли к дея-

тельности по снижению наносимого вреда. Экология имеет высокую зна-

чимость в формировании репутации компании как социально ответствен-

ной, поэтому промышленные предприятия стремятся осуществлять эколо-

гическую деятельность открыто, демонстрируя ее результативность стейк-

холдерам. Воздействие промышленности на экологию можно оценивать по 

базовым характеристикам (превышение нормы выбросов и т.п.), но возни-

кает проблема комплексной и сопоставимой оценки деятельности в сфере 

экологии.  

Публичная оценка экологической деятельности предприятий, как 

правило, осуществляется на основе рейтингов. Например, рейтинг Все-

мирного фонда дикой природы с участием АКРА РМ, RAEX – 600 «Рей-

тинг по затратам на защиту природы», Рейтинг экологической и энергети-

ческой эффективности «Интерфакс», Рейтинг Forbes «30 самых экологич-

ных компаний России». В каждом из них своя методика оценки, критерии, 

количество организаций и т.д. Рейтинги мотивируют организации публи-

ковать в открытых источниках экологически значимую информацию, ко-

торая имеет большую значимость для населения.  

В данном исследовании мы проанализировали рейтинг Forbes «30 

самых экологичных компаний России» по итогам 2021 года. В нем пред-

ставлены предприятия различных отраслей (пищевая промышленность, 

финансовая, торговля, атомная энергетика, горнодобывающая промыш-

ленность, цветная металлургия, энергетика, нефтегазовая), такие как: Mars, 

Сбербанк, X5 retail group, Splat, Росатом, Алроса, Сибур, Россети, Русал и 

др.  

Количественные показатели рассматривались в отношении к выруч-

ке компаний. В 2020 году по сравнению с 2019 у большинства организа-

ций, участвующих в рейтинге, наблюдалось снижение выручки от 3 до 39 

процентов, что было связано с геополитической ситуацией и пандемией 

Covid–19. 2021 год обусловил нормализацию данного показателя, некото-

рые компании показали рост, другие возврат к значениям 2019 года. Толь-

ко в 3 организациях в 2021 году наблюдался спад выручки это – «Метро 

Кэш энд Керри», «Полюс» и «Технониколь».  

Оценка компаний производилась по 4 равнозначным блокам: «Сни-

жение вреда», «Экологическая политика», «Использование ресурсов» и 

«Экспертная оценка». 
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В первом блоке оценка формировалась из уровня и динамики выбро-

сов парниковых газов, оксида азота и диоксида серы, а также суммы вы-

плат за отрицательное воздействие на окружающую природную среду.  

 Блок «Экологическая политика» учитывал затраты организаций на 

обеспечение охраны экологической сферы в отношении к выручке. Также 

обращалось внимание на то, как и в какой степени компания заботится о 

своем экологическом следе: есть ли у нее экологическая политика, содер-

жит ли она количественные показатели, достигаются ли они, использует ли 

компания альтернативные и возобновляемые источники энергии, какую 

долю отходов отправляет на переработку, инвестирует ли в зеленые проек-

ты. В блоке «Использование ресурсов» компании оценивались исходя из 

уровней и динамики потребления воды и энергии. В последнем блоке 

группа экспертов анализировала степень соответствия следующим крите-

риям: снижение компанией вреда окружающей среде, бережное и рацио-

нальное использование природных ресурсов, инвестирование в передовые 

экологические технологии или выпуск экологичных товаров. 

Рассматриваемый рейтинг составлен для предприятий различных от-

раслей. Считаем необходимым для оценки промышленных предприятий 

добавить рад критериев. 

В блок «Снижение вреда» целесообразно добавить показатели водо-

отведения без очистки, качества воздуха (концентрация в нем загрязняю-

щих веществ). Раздел «Экологическая политика» следует расширить с по-

мощью критерия соответствия международным экологическим стандартам 

(например: ISO 14001).В модуль «Использование ресурсов» необходимо 

добавить критерии использования возобновляемых источников энергии, 

потребления невозобновляемых видов топлива (газ, уголь, топливо для мо-

торов, пылеугольное топливо, мазут), степени инвестирования в экологи-

ческие проекты и процент переработки отходов.  

Также включим еще один блок «Раскрытие информации», которых 

будет базироваться на следующих критериях: наличие нефинансовой от-

четности в сфере устойчивого развития или экологического отчета в соот-

ветствии с требованиями международных стандартов; подтверждение не-

финансовой отчетности внешней стороной; наличие в открытом доступе 

информации по оценке воздействия на окружающую природную среду; 

наличие информации на сайте компании об авариях и инцидентах. Также 

значимым критерием будет регулярность публикуемой информации о эко-

логически значимой деятельности предприятия. 

Дополняя данный рейтинг определенными критериями и показате-

лями, можно более глубоко и комплексно проанализировать экологиче-

скую деятельность промышленных предприятий, что позволит системати-

зировать информацию о них и пронаблюдать по каким конкретным крите-

риям они преуспевают. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Сравнительный анализ сбалансированности совета директоров в 

России и за рубежом 

 

Тенденции современного постиндустриального общества изменили 

внутреннюю корпоративную политику зарубежных и российских компа-

ний, что отразилось, в том числе, на подходе к управлению компанией. 

Совет директоров (далее – СД) является центральным звеном в структуре 

управления публичным акционерным обществом, чей вклад в деятельность 

корпорации с каждым годом возрастает. Актуальность темы исследования 

заключается в том, что сбалансированность является важным аспектом при 

формировании состава совета директоров, поскольку именно она обеспе-

чивает стратегическое преимущество для достижения целей устойчивого 

развития компании.  Исследование может стать основой для рекомендаций 

российским компаниям с целью совершенствования их деятельности и по-

вышения качества управления. Данными служат показатели сбалансиро-

ванности совета директоров российских и зарубежных компаний. 

Пересмотр принципов и обновление системы нормативно–правового 

регулирования в России и ведущих странах свидетельствуют о стремлении 

соответствовать уровню корпоративного развития мировых корпораций 

для удовлетворения интересов всех заинтересованных сторон в современ-

ных реалиях. Как мы можем наблюдать, изменения коснулись и советов 

директоров, а именно требований к его составу и процессу функциониро-

вания. Некоторые из них закреплены законодательно (например, требова-

ния к количеству), однако, существуют документы в области корпоратив-

ного управления, носящие для корпораций рекомендательный характер, 

где на первый план выводятся другие, не менее важные аспекты, касающи-

еся состава СД и его членов. 

На сегодняшний день одной из самых важных характеристик совета 

директоров является его сбалансированность, которая состоит из следую-

щих показателей: размер совета, возраст директоров, независимость, опыт 

директоров и их срок пребывания в должности, разнообразие среди членов 

СД. Соблюдение баланса в СД организации позволяет ей быстро адапти-

роваться к изменяющимся требованиям бизнес–среды, учитывая интересы 

всех групп стейкхолдеров. 

С 2019 года среди проблем современных СД в России отмечается 

пассивный характер принятия стратегических решений и отсутствие сба-

лансированности в составе.  Анализ показателей сбалансированности СД в 

российских компаниях, чьи акции котируются на первом уровне Москов-

ской биржи, на основе их публичной отчетности демонстрирует следую-

щее. Показатель численности совета приближен к зарубежным и составля-
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ет примерно 10,8. В общем значение варьируется от 5 до 15 членов. Сред-

ний возраст директоров в российских компаниях составляет 55,2 года, при 

том, что в других европейских странах эти значения выше. Всего 23% 

компаний, где доля независимых директоров составляет 50% и более, что 

существенно ниже в сравнении с зарубежными компаниями. В том числе в 

2022 году отмечается снижение численности независимых директоров на 

4% по сравнению с 2021 годом. Количество женщин остается достаточно 

низким показателем и составляет лишь 13% от общего числа директоров. 

Однако, вопрос гендерного баланса является актуальным, и ему уделяется 

повышенное внимание со стороны менеджмента и стейкхолдеров. Также за 

год вдвое сократилось количество иностранных членов СД – с 30% до 

14%, основной период ухода – конец февраля–начало марта 2022 г. Отме-

тим, что менее, чем в половине российских компаний, присутствуют ино-

странные граждане в составе совета. 

Обратимся к зарубежному опыту. Показатели сбалансированности 

СД публичных компаний из списка S&P 500 демонстрируют следующие 

результаты. Количественный состав является стабильным показателем и 

определяется компанией на основе требований законодательства. Компа-

нии, котирующиеся на бирже более 50 лет, имеют наименьшее возрастное 

разнообразие советов директоров. Средний возраст директоров превышает 

60 лет. Однако, наблюдается рост числа директоров, чей возраст ниже 

среднего. Независимые директора оказывают все большее влияние на дея-

тельность обществ, в 71% компаний их доля в составе советов превышает 

50%. В сравнении с 2021 годом выросли показатели разнообразия в сове-

тах. Около 32% от общего числа директоров – женщины, 22% являются 

членами недопредставленной расовой или этнической групп. Отметим, что 

одним из ключевых требований стейкхолдеров в зарубежных компаниях к 

советам является повышение расового и этнического разнообразия среди 

членов СД, что отражается в том числе на современной политике включе-

ния новых членов в совет.  

Можно утверждать, что повышению сбалансированности в россий-

ских СД способствует увеличение количества женщин в составе, а также 

привлечение иностранных независимых директоров. Интернационализа-

ция СД может быть реализуема за счет увеличения зарубежных продаж, а 

также кросс–листинга. Соблюдение мировых тенденций, в частности, при 

процессе формирования органов управления компанией позволит акцио-

нерным обществам выстроить эффективную систему взаимоотношений 

между всеми участниками корпоративных отношений, а также сохранить 

устойчивые конкурентные позиции на российском и международном рын-

ках. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Никитина Л.М. 
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Папина О.Н., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление мотивацией трудовой деятельности  

 

В современном мире главным ресурсом компании являются ее ра-

ботники. Для эффективного функционирования любой организации необ-

ходимо максимально использовать потенциал ее сотрудников. Мотивиро-

ванные работники способствуют развитию организации, повышению ее 

эффективности, поэтому важно их удерживать. Нанимать, обучать новых 

сотрудников требует большего времени и ресурсов. Поэтому мотивация 

работников – это актуальный вопрос в управлении персоналом. 

Вопрос мотивации стал предметом многочисленных исследований 

зарубежных и отечественных ученых. У каждого из них свое видение по-

нятия «мотивация». Так, О.С. Виханский и А.Н. Наумов определяют моти-

вацию как «совокупность внутренних и внешних движущих сил, которые 

побуждают человека к деятельности, задают границы и формы деятельно-

сти и придают этой деятельности направленность, ориентированную на 

достижение определенных целей». 

Понятия «мотивация» и «стимулирование» часто употребляют как 

синонимы, что в корне неверно. Мотивация включает в себя две составля-

ющие. С одной стороны, «мотивация – это система внешних воздействий, 

призванных побуждать человека к работе». Внешнее вознаграждение 

(стимулирование) подразумевает под собой уровень заработной платы, 

всевозможные премии и надбавки, льготы, возможность продвижения по 

карьерной лестнице и т.д. Перечисленное является стимулами (конкрет-

ными видами благ). То есть стимулирование по большей части влияет на 

условия жизнедеятельности работника, но не на саму личность. С другой 

стороны, мотивацию рассматривают как систему внутренних побуждений 

человека, определяющих его поведение. Внутреннее мотивирование (или 

вознаграждение) человек может получить от проделанной работы, понимая 

ее содержание и значимость для организации, чувствуя причастность к 

сложившемуся коллективу и т.д. Важно отметить, что два упомянутых ас-

пекта мотивации являются важными при работе с персоналом организа-

ции. При этом эффективность внешнего стимулирования ориентирована на 

краткосрочный период. То есть рано или поздно наступает момент, когда 

методы внешнего стимулирования перестают давать должный эффект. По 

этой причине важно учитывать и внутреннее мотивирование работника, 

уметь на него влиять. 

Потребность лежит в основе процесса мотивации. И одна из важных 

проблем мотивации трудовой деятельности – это большое разнообразие 

потребностей работников, что необходимо учитывать менеджерам. То, что 

привлекательно для одних работников, может совсем не интересовать дру-
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гих. Не существует какого–то одного подхода в управлении, который учи-

тывал бы интересы всех работников. Поэтому для выявления потребностей 

и мотивов каждого сотрудника нужно использовать метод наблюдения, 

метод опроса (анкетирование и интервью), а также открытые групповые 

дискуссии. 

Наравне с индивидуальным подходом важно применять и коллек-

тивный. Только их сочетание может привести к успешным результатам в 

управлении персоналом и организацией в целом. Несмотря на различия в 

потребностях работников, можно выделить общие нужды, относящиеся ко 

всем сотрудникам: благоприятный психологический климат в коллективе, 

вознаграждение за труд, чувство безопасности, возможность личного и 

профессионального развития. Рассмотрим подробнее каждый аспект. 

Отсутствие благоприятного психологического климата мешает ра-

ботникам в достижении их рабочих целей. Плохие отношения в коллекти-

ве, конфликты, напряженная обстановка – всё это вызывает огромный 

стресс у работника. По этой причине руководству организации нужно 

вкладывать ресурсы в разрешение различного рода конфликтных ситуаций 

и создания благоприятной атмосферы для реализации сотрудниками по-

ставленных задач. 

Справедливое вознаграждение является одним из важнейших факто-

ров мотивации. Если у работников есть понимание, как и из каких элемен-

тов складывается итоговое вознаграждение, каким образом эту сумму 

можно увеличить, то им становится проще осознать, что от них требуется. 

Вознаграждение должно также соответствовать ожиданиям сотрудников, 

иначе при любом удобном случае они покинут компанию в поисках боль-

шей заработной платы. Поэтому руководству организации важно анализи-

ровать работу подчиненных, а также материально подкреплять хорошие 

результаты рабочей деятельности сотрудников. 

Помимо этого, работникам важно ощущать чувство безопасности. 

Оно появляется, когда сотрудников оформляют по ТК РФ, платят «белую» 

зарплату, соблюдают безопасные условия труда и относятся к ним с ува-

жением. 

Возможность личного и профессионального развития подкрепляет 

чувство удовлетворенности работой у сотрудника. Кроме того, получение 

новых знаний, умений и навыков повышает компетентность сотрудника, 

увеличивает его производительность, что выгодно для организации. 

Таким образом, использование методов индивидуального и коллек-

тивного подходов к мотивации способствует успешному функционирова-

нию организации. Но только их удачное сочетание способно вывести рабо-

ту организации на качественно новый уровень. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Кособуцкая А.Ю. 
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Перепелицына А.И., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современные подходы к оценке деятельности  

медицинских организаций 

 

Здравоохранение является одной из значимых отраслей социально–

экономической сферы общества, обеспечивающей поддержание и улучше-

ние здоровья населения, предоставление медицинской помощи. Главным 

структурным элементом системы здравоохранения выступают медицин-

ские организации. В настоящее время рынок здравоохранения активно раз-

вивается, медицинские организации стремятся более разумно распределять 

имеющиеся у них ресурсы, а требования пациентов на предоставление 

профессиональной медицинской помощи, закрепленные в нормативно–

правовой базе, заставляют повышать уровень качества и эффективности 

работы медицинских сотрудников.  

В этой связи, оценка деятельности медицинских организаций, рас-

сматриваемая чаще всего, как соотношение результатов, полученных в хо-

де деятельности организации, и ресурсов, необходимых для достижения ее 

целей, способствует определению направлений совершенствования ресур-

сопотребления и осуществления соответствующих организационных изме-

нений. 

На сегодняшний день существуют различные методические подходы 

к оценке деятельности медицинских организаций, которые дают руководи-

телям возможность выбора наиболее подходящего для их организации ме-

тода.  

Целью исследования является выявление различных подходов к 

оценке деятельности медицинских организаций и их систематизация. 

Обзор литературы показал, что в теории и практике преобладает 

трактовка оценки деятельности медицинской организации, связанная с по-

нятием эффективности, и включающая в себя: 

– медицинскую эффективность – достижение требуемых задач в об-

ласти профилактики, диагностики и лечения заболеваний; 

– социальную эффективность – обеспечение высококачественной ме-

дицинской помощи с позиции доступности ее оказания; 

– экономическую эффективность – определение связи между объе-

мами медицинских услуг и затратами.  

Определение эффективности как комплексного оценочного критерия 

связано с тем, что медицинская организация стремится к рациональному 

потреблению материальных, финансовых и трудовых ресурсов для оказа-

ния высококачественной медицинской услуги и получения необходимого 

социального эффекта. 
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В таблице 1 кратко изложены некоторые альтернативные подходы и 

методики оценки деятельности медицинских организаций в нашей стране, 

но практическое применение имеют далеко не все. 

Таблица 1. Подходы к оценке деятельности медицинской организа-

ции 
Авторы Подходы  Показатели  

Г. Н. Барскова, Р. И. 

Девишев, Л. К. Лохтина 

Система рейтинго-

вых оценок 

Интегральные показатели 

С. И. Двойников, С. В. 

Архипова 

Система сбаланси-

рованных показа-

телей 

Показатели, которые имеют между 

собой причинно–следственные зави-

симость 

В. В. Павлов, С. А. 

Суслин, Р. А. Галкин, 

С. В. Шешунова 

Модель конечных 

результатов 

Показатели несовершенства работы. 

Показатели, описывающие степень 

реализации поставленных целей объ-

ектом управления. 

Ю. М. Токарева, В. М. 

Чижова 

Факторный анализ Показатели кадровых, финансовых, 

материально–технических ресурсов и 

результативности технологии работы 

Н. В. Курнакина Комплексный ана-

лиз 

Медицинские показатели. 

Экономические показатели. 

Социальные показатели 

Е. Н. Конопля Бенчмаркинг Показатели, характеризующие соб-

ственную деятельность организации; 

Показатели, описывающие деятель-

ность конкурентов. 

На основе изученных подходов к оценке деятельности медицинских 

организаций проведена их систематизация: 

– рейтинговый подход; 

– системный подход; 

– экономический подход; 

– комплексный подход; 

– бенчмаркинг; 

– нормативный подход. 

Таким образом, в связи с совершенствованием системы здравоохра-

нения медицинским организациям необходимо поддерживать высокий 

уровень качества и эффективности работы медицинских сотрудников. 

Именно поэтому они нуждаются в правильном определении эффективно-

сти и результативности, которая включает в себя экономическую, меди-

цинскую и социальную составляющие. 

Но на практике выбор подхода к оценке деятельности медицинской 

организации остается достаточно сложным, так как существует огромное 

количество методических разработок, не всегда обеспечивающих справед-

ливую и однозначную оценку объекта. 

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



81 
 

Попова Т.В., маг. 2 к. 
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Управление деятельностью АО КБХА в условиях кризиса и 

санкционного давления  

 

Цели современных космических программ, основаны на сочетании 

интересов промышленности, транспорта, обороны, науки и учитывают 

технологическую конкурентоспособность предприятия, позволяющую 

участвовать и надлежащим образом исполнять государственные или ком-

мерческие контракты.  

Предприятию в условиях конкуренции необходимо развитие для 

выживания на рынке. Особенно это важно в период устранения послед-

ствий финансового кризиса, после которого к предприятиям применяются 

дополнительные требования к существованию на рынке. Управление орга-

низацией в такой период требует от руководства постоянного анализа 

складывающейся ситуации на рынке, а также своевременной, грамотной 

работы, для формирования дальнейшего плана действий. Недостаточный 

опыт финансового менеджмента, ошибки в управлении производственным 

процессом в рамках нестабильной ситуации могут привести к тяжелым по-

следствиям для функционирования предприятия, начиная от снижения 

прибыли до убыточности и банкротства. 

В связи с этим, необходимость принятия мер антикризисного управ-

ления, с целью оперативного устранения возникающих негативных по-

следствий бесспорна. Рассмотрим причины и способы устранения кризис-

ный явлений на примере АО КБХА. 

АО КБХА является одной из ведущих Российских компаний по со-

зданию жидкостных ракетных двигателей (ЖРД) для ракет оборонного, 

научного и народнохозяйственного назначения, участник всех отечествен-

ных пилотируемых программ освоения космоса. Мощная научно–

производственная база состоит из конструкторского комплекса, завода ра-

кетных двигателей и испытательного комплекса. 

В ходе проведенного анализа эффективности использования анти-

кризисного планирования на предприятии АО КБХА можно сделать сле-

дующие выводы: 

1. На работу организации существенно влияет экономическая и по-

литическая ситуация. Санкции, промышленный шпионаж с целью получе-

ния секретов технологических решений вынуждают руководство предпри-

ятия применять дополнительные меры по разработке и изготовлению соб-

ственных комплектующих, а также усилить меры безопасности по сохра-

нению государственной тайны.  При этом, велика роль государственного 

регулирования в работе АО КБХА. Стабильные заказы, достаточное фи-

нансирование на их реализацию, значительный производственный и тех-
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нологический потенциал – все это дает гарантии стабильной работы и уве-

ренности в востребованности продукции в ближайшем будущем. При 

этом, имеются проблемы, способные привести к кризисным ситуациям. 

Это в первую очередь формирование квалифицированного кадрового по-

тенциала и внедрение инновационных технологий. Обе проблемы нераз-

рывно связаны друг с другом и решение одной задачи невозможно без дру-

гой.  

2. Проблема нехватки квалифицированных кадров связана как с 

внешними, так и с внутренними причинами. К внешним причинам отно-

сятся: демографическая ситуация в стране, уровень занятости населения, 

уровень инфляции, низкий уровень образовательного процесса и качество 

преподавания в учебных заведениях, готовивших специалистов для пред-

приятия. Внутренние причины связаны с невысокой мотивацией труда 

(низкий уровень заработной платы), длительной адаптации молодых спе-

циалистов, узкопрофильности направлений, режима секретности и слож-

ности при отборе кандидатов при приеме на работу. 

3. Внедрение инновационных технологий в связи с санкциями не-

дружественных стран заставляют коренным образом изменить подход, 

практиковавшийся ранее. Акцент на собственные наработки, на собствен-

ный научный потенциал – стал основой развития предприятия на текущий 

период.  На примере АО КБХА следует отметить, что кризисная ситуация, 

связанная с санкционным запретом применения западных технологий спо-

собствует реализации импортозамещения. 

 Более того, возможность мобилизовать весь имеющийся потенциал, 

возродить ранее замороженные проекты, взяв за основу собственное про-

изводство и свои технологии, позволяют динамично развиваться многим 

направлениям, что в конечном итоге значительно повлияет на стабильную 

работу предприятия, через получение дополнительных заказов от Роскос-

моса и Минобороны. Кроме основного перечня выпускаемой продукции 

имеется значительный потенциал по наращиванию выпуска высокотехно-

логичной продукции нефтегазового комплекса, авиастроения и других 

комплектующих, используемых на различных предприятиях страны.  Од-

ной из решаемых задач, стоящей перед организацией является сокращение 

сроков между научно–исследовательскими работами и конечным выпус-

ком готовой продукции. Потребность в современной, высокотехнологич-

ной продукции АО КБХА заставляет ускоренными темпами внедрять в 

производственный процесс многие инновационные технологии, которые 

позволят повысить уровень конкурентоспособности предприятия как на 

внутреннем рынке страны, так и по отношению к зарубежным компаниям, 

поставляющим аналогичную продукцию. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Сопротивления изменениям и методы их преодоления на примере 

ООО «ТК Движение» 
 

Одна из важнейших задач менеджеров в современном мире – спо-

собствовать плавным изменениям в организации. Перемены неизбежны, 

как и сопротивления этим переменам. Организациям необходимо внедрять 

организационные изменения для достижения успеха, так как они функцио-

нируют в условиях динамичной среды. Однако в каждом человеке заложен 

механизм, согласно которому он стремится к постоянству в своей жизни. 

Таким образом, индивид склонен сопротивляться каким–либо изменениям. 

Сопротивление – это первичная естественная реакция на происходя-

щие в организации изменения, которая выражается в противодействии ко-

му–либо или чему–либо. Для облегчения управления изменениями мене-

джеры должны сначала определить точную причину сопротивления. Таки-

ми причинами могут быть: опасения личного характера,  

неправильное понимание и недостаток доверия, недостаточность инфор-

мации, низкий уровень готовности к изменениям, разные оценки необхо-

димости изменений, неспособность заручиться поддержкой организации 

как целого. 

На основе анализа существующих причин сопротивлений разрабаты-

вается ряд методов по борьбе с ними. Рассмотрим данный процесс на при-

мере ООО «ТК Движение». Данная организация начала функционировать 

на Центрально–Черноземном рынке нефтепродуктов в 2014 году и успела 

зарекомендовать себя в качестве надежного поставщика бензина, дизель-

ного и авиационного топлива. Также компания предлагает полный ком-

плекс сервиса по обслуживанию топливных ёмкостей и утилизации 

нефтешлама. 

В ходе анализа состояния ООО «ТК Движение» мы выявили следу-

ющие необходимые для компании изменения: 

1) совершенствование социальных сетей и сайта организации, 

предполагающее найм маркетолога на аутсорсинг; 

2) модернизация материальной системы стимулирования за счет 

внедрения системы KPI; 

3) реорганизация организационной структуры, предусматриваю-

щая оптимизацию штата отдела бухгалтерии. 

Логично будет предположить, что далеко не всем сотрудникам по-

нравятся данные изменения. Сопротивление может носить как скрытый, 

так и явный характер. Рассмотрим причины, по которым оно может суще-

ствовать для разработки методов по их преодолению.    
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Таблица 1. Причины сопротивления изменениям в ООО «ТК Движе-

ние» 
Изменения Причины сопротивления 

Совершенствование социальных сетей 

и сайта организации, предполагающее 

найм маркетолога на аутсорсинг 

 

– менеджеры по продажам могут ока-

зать сопротивление ввиду собственной 

компетентности выполнять данные функ-

ции за дополнительную плату;  

–  отдел бухгалтерии может оказать со-

противление ввиду возникновения допол-

нительных расходов. 
Модернизация материальной системы 

стимулирования за счет внедрения си-

стемы KPI 

– часть сотрудников может негативно 

воспринять данные изменения, так как по-

думает, что предстоит работать с большими 

усилиями, выполняя установленные пока-

затели эффективности 

–  новая система в первое время будет 

вызывать у подчиненных чувства страха и 

дискомфорта из–за опасений, что они не 

смогут соответствовать новым требовани-

ям, станут зарабатывать меньше 
Реорганизация организационной струк-

туры, предусматривающая оптимиза-

цию штата отдела бухгалтерии 

– сокращение штата бухгалтерии может 

вызвать сопротивления оставшихся в дан-

ном отделе специалистов ввиду возможно-

сти возникновения дополнительной нагруз-

ки; 

–  в компании сложились устоявшиеся 

длительный период межличностные отно-

шения, а также в коллективе может возник-

нуть страх – быть следующим, попавшим 

под сокращение. 

Таким образом, проанализировав возможные причины сопротивле-

ния изменениям в ООО «ТК Движение», можно предложить следующие 

методы борьбы с ним: информирование о необходимости изменений, ин-

формирование менеджеров по продажам обо всех обязанностях маркето-

лога, убеждение отдела бухгалтерии в окупаемости затрат на сотрудника–

маркетолога, привлечение сотрудников к разработке системы KPI, помощь 

и поддержка (как материальная, так и эмоциональная), а также явное и не-

явное принуждение при необходимости. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н.  
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Смагин В.Д., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Бизнес–планирование развития организации 

 

Каждый год открываются тысячи новых предприятий. Исследования 

и база данных Всемирного банка по предпринимательству показывают 

ошеломляющую скорость регистрации новых организаций. Однако, к со-

жалению, только крошечный процент из них имеет шанс на долгосрочное 

процветание. В качестве одной из основных причин такого положения дел 

большинство исследований указывают отсутствие грамотного бизнес–

планирования. 

Хорошо проработанный бизнес–план позволяет бизнесу выдержи-

вать рыночные вызовы и быстро маневрировать перед лицом кризиса, по-

добного тому, с которым сейчас борются глобальные компании после пан-

демии. 

Бизнес–план входит в число наиболее значимых инструментов 

управления для всех предпринимателей. Обычно в качестве целей бизнес–

плана выделяют следующие: раскрытие стратегии организации в виде по-

следовательности шагов по достижению долгосрочных целей; обеспечение 

финансирования от инвесторов и помощь в прогнозировании будущих по-

требностей бизнеса. 

Бизнес–план объясняет бизнес–идею и описывает аргументы ее 

успешности. Чем больше проработанным будет бизнес–план, тем более ве-

роятно достижение поставленных целей, и тем успешнее может быть биз-

нес. Благодаря ему можно оценить и проанализировать текущую ситуацию 

в организации и к чему она может привести. Руководитель посредством 

планирования может понять, как текущие решения повлияют на будущее 

компании и как их следует скорректировать, отчего отказаться и что пред-

принять. 

В литературе выделяются разнообразные виды планов. Так, широкие 

планы охватывают все предприятие, либо план может быть узкой направ-

ленности, то есть сосредоточенный на определенной функции (например, 

планирование развития сферы информационных технологий). Бизнес–

планирование может осуществляться в отношении поступательного разви-

тия организации, или быть направленным на разработку плана действий в 

случае возникновения непредвиденных обстоятельств (финансовые кризи-

сы, стихийные бедствия и т.п.).  

В бизнес–плане руководитель намечает курс действий и анализирует 

финансовые последствия этих действий. Планирование также позволяет 

компании устанавливать контрольные показатели и ключевые показатели 

эффективности (KPI), которые необходимо получить для достижения цели 

(например, величина рентабельности или выручки компании).  
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Организационная структура бизнеса, стиль управления, уровень раз-

вития организации и квалификация сотрудников оказывают значительное 

влияние на процесс планирования. В зависимости от компании и отрасли, 

в которой она развивается, факторы, влияющие на планирование, могут 

разниться. Однако общая методология бизнес–планирования едина для 

любого типа организации. Для разработки бизнес–плана необходимо вы-

полнить определённую последовательность шагов, каждый из которых ва-

жен для достижения качественного результата.  

Основными этапами разработки бизнес–плана являются: нахождение 

возможностей и отличительных качеств компании путём проведение са-

моаудита; оценка внешней среды; определение возможных выгод и рисков, 

связанных с их приобретением; постановка целей, определение задач, обя-

зательно определенных количественно и по времени; определение ресур-

сов, необходимых для достижения целей; прогнозирование рыночных из-

менений, способных повлиять на достижение целей; формирование плана 

действий, оценка предлагаемых действий и выбор наиболее подходящей 

модели поведения; установление процедур контроля за выполнением и ис-

полнением плана. 

Выделяют шесть основных критериев для анализа эффективности 

планирования: полезность, точность и объективность, сфера применения, 

экономическая эффективность, подотчетность, своевременность. 

Структура бизнес–плана может разниться в зависимости от того, для 

какой компании он создан, но обычно его содержание включает в себя: 

описание перспектив бизнеса компании, уровня компетентности менедже-

ров и директоров, понимания сотрудниками компании продуктов, рынков 

и конкуренции, обоснование стратегии компании, надежность и реали-

стичность планирования, описание возможной отдачи от инвестиций в 

компанию. В настоящее время имеется множество подходов к разработке и 

обоснованию бизнес–планов, что порой затрудняет выбор конкретного ме-

тода для начинающих менеджеров. Однако большинство предпринимате-

лей при создании своих бизнес–планов используют стандарты UNIDO. 

План нужно периодически пересматривать и обновлять, чтобы отра-

зить цели, которые были достигнуты или изменены. Иногда новый бизнес–

план создается для устоявшегося бизнеса, который решил двигаться в но-

вом направлении. 

Исходя из вышеизложенного, под бизнес–планированием мы пони-

маем процесс определения долгосрочных целей развития компании или ее 

части и формирование выверенной с условиями (внешними и внутренни-

ми) существования компании последовательности шагов по достижению 

таких целей. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Трещевский Д.Ю. 
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Спасибухова А.С., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Подходы к определению бизнес–плана 

 

Бизнес–планирование является неотъемлемой частью современной 

экономики. Оно используется как на промышленных предприятиях, так и в 

общественных и прочих организациях. Деятельность предприятия невоз-

можно представить без бизнес–плана, который структурирует бизнес–

процессы и позволяет рационально использовать финансовые, человече-

ские, информационные и другие ресурсы организации.  

В современной теоретической литературе встречаются различные 

подходы к определению бизнес–плана. В таблице приведена сравнитель-

ная характеристика определений бизнес–плана нескольких авторов. 

Таблица 1 Сравнительная характеристика определений бизнес–плана 
Автор Определение бизнес–плана Описание 

Баев Л.А. Концептуальный документ, ко-

торый используется для внут-

рифирменного планирования и 

обоснования целесообразности 

финансирования проекта, а 

также с целью привлечения 

внешних инвестиций. 

Бизнес–план характеризуется 

как аналитический документ, 

выступающий в роли инвести-

ционного проекта, который ар-

гументирует целесообразность 

планируемых действий. 

Грачев С.А., 

Рахова М.В., 

Холодная А.К. 

Подробный, четко структури-

рованный, тщательно обосно-

ванный, динамичный перспек-

тивный план развития кон-

кретного направления бизнеса, 

который используется для 

стратегического планирования, 

организации и координации 

работ по проекту, переговоров 

с кредиторами и инвесторами, 

привлечения участников про-

екта. 

Бизнес–план представлен как 

формализованный план, ис-

пользуемый для управления 

проектом и привлечения в него 

ресурсов в проект с помощью 

инвесторов. 

Купцова Е.В. Инструмент разработки и реа-

лизации проектно–

инвестиционных решений в 

соответствии с потребностями 

рынка и сложившейся ситуаци-

ей хозяйствования. 

В соответствии с данным опре-

делением, бизнес–план являет-

ся инструментом для реализа-

ции проектов.  

Петрученя И.В., 

Буйневич А.С. 

Формализованная программа 

действий, направленная на по-

лучение разработчиком макси-

мальной выгоды и характери-

зующаяся комбинацией целей 

разработчика и сочетанием та-

ких признаков, как ограниче-

Данное определение характе-

ризует бизнес–план как про-

грамму действий, принципом 

которой является использова-

ние всех преимуществ проекта 

с целью получения прибыли. 
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ние достижения цели време-

нем, окупаемостью, наличием 

бюджета, комплексностью, 

правовым обеспечением. 

Торосян Е.К., 

Сажнева Л.П., 

Варзунов А.В. 

Программа деятельности и/или 

развития бизнеса хозяйствую-

щего субъекта, где разрабаты-

ваются стратегия и тактика, 

направленные на достижение 

целей организации, и основан-

ная на потребностях рынка и 

возможностях получения необ-

ходимых производственных 

ресурсов. 

В данном определении бизнес–

план рассматривается как про-

грамма развития организации, 

составленная для реализации 

необходимых задач. 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что в представленных 

выше определениях авторы рассматривают бизнес–план как структуриро-

ванный документ, разработанный для привлечения ресурсов, или как про-

грамму действий, которая используется для развития организации. 

В первом случае отмечают, что бизнес–план является инструментом 

для привлечения финансовых ресурсов. Для реализации данной цели со-

ставляется документ, в котором четко прописано обоснование необходи-

мости дополнительных инвестиций. 

Во втором случае определяют бизнес–план как способ повышения 

реализуемости проекта вследствие составления программы действий. Дан-

ная программа, учитывающая все возможные внешние и внутренние фак-

торы, используется для достижения поставленных целей организации. 

Таким образом, основываясь на исследованиях авторов, можно вы-

явить, что бизнес–план – это структурированная программа действий, учи-

тывающая как внешние, так и внутренние изменения, которая использует-

ся для реализации целей компании и достижения высоких финансовых по-

казателей. 

Бизнес–план детально определяет порядок действий для реализации 

бизнес–идеи, дает возможность более точно понимать осуществимость 

проекта в конкурентной среде. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Кособуцкая А.Ю. 
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Сунцов Н.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Методы портфельного анализа 

 

Портфельный анализ позволяет оценить деятельность предприятия и 

определить наиболее выгодные направления для вложения средств, а так-

же для уменьшения инвестиций в неэффективные направления. 

Портфель предприятия – это множество отдельных бизнес единиц, 

которые принадлежат одному владельцу. Следовательно, можно сделать 

вывод, что портфельный анализ – это инструмент, который помогает про-

вести анализ деятельности компании и отдельных ее единиц, с целью 

определения наиболее и наименее перспективных и на основании этих вы-

вод определить направления распределения денежных средств. 

Методы портфельного анализа используются для решения задач 

стратегического управления на корпоративном уровне и являются одними 

из немногих специализированных методов стратегического менеджмента.  

К методам  портфельного анализа относятся матрицы БКГ, Shell, 

Анфосса, Мак–Кинзи и др.  

Матрица Бостонской консультационной группы – концентрируется 

на положительных и отрицательных денежных потоках, которые ассоции-

руются с различными продуктами предприятия или его бизнес–единицами. 

Данный метод позволяет оценить конкурентоспособность разных направ-

лений бизнеса, на основе их доли рынка и темпов роста. 

Матрица Shell – полезный инструмент для наиболее выгодного рас-

пределения ресурсов между производимой продукцией. В данной модели 

особое внимание уделяется количественным параметрам. С помощью этой 

матрицы оценивается поток денежных средств и отдача от инвестиций. 

Главная задача данной модели состоит в том, чтобы организация смогла 

поддерживать баланс дефицитом и профицитом денежных средств. 

Матрица Ансофа – заключается в анализе стратегии по отношению к 

рынкам и продуктам. Этот инструмент является аналитическим и служит 

для определения стратегии развития компании. В основе данной матрицы 

лежит идея о том, что между производством и рынком сбыта, существует 

взаимосвязь. Компания имеет несколько вариантов развития на основе 

комбинирования производства различных типов товаров. Матрица помога-

ет сделать наиболее выгодный выбор в сторону наиболее перспективных 

комбинаций товаров. 

Матрица Мак–Кинзи представляет инструмент для определения по-

зиции предприятия в конкретном сегменте рынка. Грамотное построение 

матрицы позволяет определить векторы развития компании. В данной мат-

рице учитываются весовые коэффициенты и рассматриваются в комплексе 

векторы развития рынка. 
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Преимущества и недостатки данных методов представлены в табли-

це 1.  

Таблица 1. Преимущества и недостатки методов портфельного ана-

лиза 

Метод  Преимущества Недостатки 

Матрица БКГ 

 

 

 

– обьективные показатели; 

– позволяет связать между 

собой показатели жизненно-

го цикла товара и инвести-

ционной деятельности 

 

 

– упрощение ситуации 

– сложность сбора объективных 

данных 

– не содержит тактических ука-

заний и ограничений в реализа-

ции стратегии. 

не учитывает товары замените-

ли. 

Матрица Shell 

 

 

 

 

– не зависит непосред-

ственно от статистической 

связи между рыночной до-

лей и прибыльностью биз-

неса 

 

 

 

 

– выбор переменных для анали-

за очень условен; 

– не существует критерия, по 

которому можно было бы опре-

делить, какое число переменных 

требуется для анализа; 

– трудно оценить, какие из пе-

ременных наиболее значимы. 

Матрица 

Ансоффа 

 

 

 

 

 

 

 

– цели четко привязаны к 

рабочим процессам, необхо-

димым для реализации стра-

тегии; 

– цели основаны на реаль-

ных показателях (клиенты, 

рынки и продукты); 

– подход легко масштаби-

ровать и пересмотреть в за-

висимости от неожиданных 

организационных или ры-

ночных изменений 

– критикуется за избыточную 

простоту и утопичность; 

– не учитывает внешние и внут-

ренние факторы, которые влияют 

на увеличение/диверсификацию 

продаж; 

– не предоставляет средств для 

определения того, как достичь 

роста 

 

 

 

Матрица Мак–

Кинзи 

– глубокий анализ рынка и 

конкурентных преимуществ 

предприятия. 

– много переменных, которые 

матрица не способна учесть. 

Итак, все методы служат для удовлетворения потребностей владель-

цев компаний и помощи в определении слабых и сильных позиций страте-

гических единиц бизнеса. Модели помогают определять наиболее выгод-

ные направления для инвестирования, а большое разнообразие моделей 

позволяет охватить и проанализировать все  подразделения. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Токарева Е.А., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Изменение организационной структуры организации как фактор 

повышения производительности труда 

 

Для многих предприятий показатель производительности труда яв-

ляется наиболее значимым. Именно он определяет успешность организа-

ции, поэтому все так стремятся его измерить и повысить. При этом счита-

ется, что наиболее распространённым методом измерения производитель-

ности труда является стоимостной метод, где объёмы производства выра-

жены через стоимостные (денежные) единицы. Стоимостной метод наибо-

лее универсальный метод, который позволяет сравнивать уровни и дина-

мику производительности труда на предприятии, в отрасли, регионе и т.д.  

На производительность туда влияют как внутренние факторы, нахо-

дящиеся под контролем хозяйствующего субъекта, так и внешние, суще-

ствующие вне зоны его контроля. Наибольший интерес представляют под-

контрольные движущие силы, которые способны адаптироваться под 

внешнее влияние и сглаживать его. К ним относится организационная 

структура предприятия.  

Организационная структура означает наличие четко распределенного 

функционала по центрам ответственности, другими словами – она пред-

ставляет форму разделения труда. Структурные подразделения и соответ-

ствующий персонал формируются для выполнения определенных функ-

ций, а руководители структурных подразделений становятся ответствен-

ными за выполнение закрепленных за ними функций и наделяются полно-

мочиями по распоряжению ресурсами. Организационная структура отра-

жает связь между подразделениями и формируется как результат синтеза 

стратегии компании с внешними факторами влияния. Её грамотное по-

строение непосредственно влияет на повышение производительности тру-

да.   

Минимальное количество подразделений обычно сводится к шести 

департаментам: инжиниринга, персонала, маркетинга, производства, про-

даж, финансов. Топ–менеджмент предприятия формирует стратегическую 

цель, строит путь её достижения, выявляет помехи по достижению, уста-

навливает приоритеты. Департамент инжиниринга снабжает организацию 

новыми технологиями. Его задача заключается в нахождении идей и пере-

носе их в реалии компании. Департамент персонала служит для найма ра-

ботников, организации их рабочих мест, обучения, управления регламен-

тирующей документацией. Департамент маркетинга и продаж исследует 

рынок, продвигает продукты компании, вызывает желание "покупать" у 

потребителей, находит новых партнёров. Финансовый департамент рабо-

тает с клиентами, с поставщиками, ведёт финансовую отчетность, занима-
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ется финансовым планированием. В производственном департаменте фор-

мируется продукт компании. Он занимается контролем качества, стандар-

тов обслуживания.  

Оргструктура является важным инструментом и фундаментом си-

стемного бизнеса. Её создание и изменение невозможно без прохождения 

восьми стандартных шагов: 

1. формирование продуктов труда (портфеля заказов потребите-

лей); 

2. выделение основных функций компании;   

3. разработка оргструктуры  самостоятельно;  

4. согласование оргструктуры с руководителями; 

5. доведение оргструктуры до каждого работника предприятия;    

6. описание ключевых должностей и обеспечение оргструктуры 

сотрудниками.  

Цель организационной структуры — обеспечить эффективное тече-

ние бизнес–процессов и распределение обязанностей между различными 

уровнями управления и сотрудниками. Организационная структура пред-

приятия описывает порядок принятия решений на предприятии, кто за ка-

кие функции отвечает. К факторам, формирующим тип организационной 

структуры, прежде всего, следует отнести: степень разнообразия деятель-

ности организации, географическое месторасположение организации, тех-

нологию производства. Основными факторами, воздействующими на 

структуру, являются функции управления, их состав, содержание и объем. 

Заключенная в потенциале предприятий и динамике преобразований энер-

гия должна концентрироваться и направляться на развитие бизнеса, созда-

ние системы эффективно и устойчиво функционирующих предприятий, 

способных вместе с тем к активному и гармоничному взаимодействию с 

рыночной средой. 

С помощью оптимизации структуры хозяйствующего объекта и раз-

мера его производственных мощностей можно обеспечить как минимум 

достижение точки безубыточности на основе эффективного распределения 

и использования имеющихся человеческих ресурсов и повысить конкурен-

тоспособность выпускаемой продукции.  

Изменение организационной структуры довольно сложный процесс, 

с которым сталкиваются подавляющее число компаний. Он открывает 

много новых возможностей, например, такой путь, как масштабирование. 

Данный процесс неизбежно связан с неопределенностью, поэтому при раз-

работке планов по изменению структуры нужно оценивать возможные 

риски и определять мероприятия по минимизации их последствий. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Вахтина Н.И. 
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Толочко С.Г., бак. 3 к.  

Воронежский государственный университет 

 

Искусственный интеллект: применение технологии на предприятии и 

возможные риски  

 

Искусственный интеллект (ИИ) – это область компьютерной науки, 

которая занимается разработкой алгоритмов и систем, способных выпол-

нять задачи, требующие интеллектуальных способностей. Он использует 

методы машинного обучения и обработки естественного языка для анализа 

данных и принятия решений. 

Технология ИИ может применяться практически в любой сфере дея-

тельности, при условии выполнения поставленных задач.  

Применение технологии искусственного интеллекта на предприятии 

может значительно улучшить производительность и повысить эффектив-

ность бизнес–процессов, например оптимизировать рутинные процессы, 

снизить себестоимость продукции, устранить ошибки.  

ИИ позволяет чётче реагировать на изменения и позволять бизнесу 

оставаться конкурентоспособным благодаря возможности прогнозировать 

спрос, соблюдать сроки выполнения заказов, выявлять риски. Он также 

может помочь в принятии более точных решений, основанных на анализе 

данных, например, в области маркетинга или финансов. 

Можно выделить несколько направлений, в рамках которых ИИ вы-

полняет свои функции: 

– управление логистикой; 

– закупки; 

– управление запасами продукции; 

– сверка данных; 

– помощь персоналу.  

Рассматривая помощь ИИ персоналу, можно выделить следующие 

направления: 

– автоматизация рутинных задач. ИИ может выполнять многие ру-

тинные задачи, такие как обработка данных, составление отчетов и мони-

торинг систем, что освободит время персонала для выполнения других за-

дач, или позволит внести дополнительные; 

– анализ данных. ИИ может анализировать большие объемы данных 

и выделять важную информацию, что поможет персоналу принимать более 

обоснованные решения; 

– улучшение производительности. ИИ может помочь оптимизиро-

вать рабочие процессы и улучшить производительность, например, путем 

оптимизации расписания или управления запасами; 
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– обучение и поддержка. ИИ может использоваться для обучения 

персонала новым навыкам, а также для предоставления поддержки и отве-

тов на вопросы; 

– управление рисками. ИИ может помочь персоналу управлять рис-

ками, например, путем мониторинга безопасности или выявления финан-

совых мошенничеств; 

– улучшение клиентского опыта. ИИ может помочь улучшить кли-

ентский опыт, например, путем автоматического ответа на запросы клиен-

тов или предоставления персонализированных рекомендаций. 

ИИ, как и любая другая новая технология, имеет свои ошибки и 

недоработки, которые могут привести к различным рискам при использо-

вании на предприятии: 

– ИИ–алгоритмы могут быть сложными и непонятными для людей, 

что затрудняет их понимание и обеспечение контроля над процессами, ко-

торые они управляют, следовательно без специалиста, способного разо-

браться в системе, возникает риск бесконтрольности процессов;  

– ИИ–системы, также как и человек, могут ошибаться, особенно если 

они основаны на неправильных данных или алгоритмах. Это может приве-

сти к возникновению риска появления серьезных проблем как сбой/авария 

в производственном процессе;  

– ИИ–системы могут быть подвержены различного типа кибер–

атакам (например отравление данных или атака уклонения), что говорит о 

существовании риска безопасности систем предприятия, использующих 

ИИ; 

– ИИ–системы могут быть использованы для принятия решений, ко-

торые не соответствуют этическим и моральным нормам. Например, алго-

ритмы могут дискриминировать людей на основе расы, пола или других 

характеристик. Поэтому возникает  риск оскорбления человека по какому–

либо из признаков; 

– использование ИИ может привести к уменьшению количества ра-

бочих мест, поскольку роботы и автоматические системы могут заменять 

человеческий труд. Таким образом, с использованием ИИ возникает риск 

сокращений трудовых мест. 

Чтобы избежать этих рисков, необходимо тщательно планировать и 

внедрять технологию ИИ на предприятии через тестирование и обучение 

системы, чтобы убедиться в ее правильности. 

В целом, использование искусственного интеллекта на предприятии 

может принести значительные выгоды производителю, помогая в решении 

различного рода бизнес–задач. Однако, необходимо учитывать потенци-

альные риски и принимать меры для их минимизации.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Меняйло Г.В. 
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Худичев Е.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Командообразование в современном проектном менеджменте 

 

В настоящее время все больше организаций, как частных, так и госу-

дарственных, начинает позиционировать проектную деятельность как ос-

новную. Это обусловлено проработанными временными и финансовыми 

планами проектной деятельности, а так же детальной организацией опера-

ционной деятельностью проекта.  Данная тенденция наблюдается не толь-

ко на территории Российской Федерации, но и во всем мире в целом. Од-

нако большое значение в проектной деятельности имеет команда проекта и 

командообразование в целом. 

Под командой проекта понимается совокупность лиц, обязанности 

которых четко разделены, привлеченных для выполнения проекта. К ос-

новным причинам создания команды, помимо достижения целей проекта, 

можно отнести увеличение гибкости и мобильности лиц, работающих над 

проектом, а так же создание благоприятной корпоративной культуры, что в 

перспективе может, как улучшить взаимодействие внутри команды, так и 

повысить мотивацию сотрудников. 

Внутри команды проекта существуют конкретные зоны ответствен-

ности, а соответственно этому – роли. Наиболее популярной классифика-

цией ролей внутри команды является модель психолога Рэймонда Белбина, 

получившая название «модель девяти ролей Белбина». Она подразумевает 

под собой разделение ролей по специфики зон ответственности на 3 груп-

пы, в каждой из которых находится по 3 типа ролей. Первая группа – ин-

теллектуальные роли. В ней находятся такие типы как: генератор идей, 

аналитик – стратег, специалист. Ко второй группе, которая называется 

«социальные роли», принято приписывать такие роли как: душа команды, 

исследователь ресурсов, координатор. Третья группа – роли действия. К 

этой группе относятся такие командные роли как: мотиватор, реализатор, 

контролер. На выявление у члена команды предрасположенности к кон-

кретной роли влияет ряд факторов, к которым можно отнести такие харак-

теристики сотрудника как: личностные особенности, внутренняя мотива-

ция, прошлый опыт и так далее. 

Также еще одной популярной моделью построения команды являет-

ся «стартап–модель».  В данной модели, главенствующие роли внутри ко-

манды подразделяются на четыре вида: Хакер, Хастлер, Аналитик, Дизай-

нер. Хакер – член команды, разрабатывающий проект, занимающийся пла-

нированием и организацией оперативной деятельности. Хастлер – лицо, 

отвечающее за популяризацию и медиаохват проекта. Аналитик – отвечает 

за работу с целевой аудиторией и разработку стратегии продвижения про-
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екта. Дизайнер – член команды, способный визуализировать то, как этот 

продукт выглядит с точки зрения пользователя. 

Однако, помимо определения командных ролей и назначение на них 

ответственных лиц, необходимо организовать качественное взаимодей-

ствие внутри команды. Для достижения данной цели существует несколько 

современных подходов эффективного командообразования. 

Наиболее популярным и распространенным подходом является тим-

билдинг. Тимбилдинг – корпоративное мероприятие, направленное на 

сплочение коллектива. Как правило, оно основано на командных играх и 

психологических тренингах, обучающих коллектив совместной работе для 

достижения общей цели. Основной задачей тимбилдинга является сплоче-

ние и единение команды, а также устранение конфликтов и психологиче-

ская и эмоциональная разгрузка членов команды. 

Также, эффективным методом командообразования является тимди-

зайн. В его основе при построении команды лежит фокусирование на рас-

пределении командных ролей и процессуальных теориях мотивации. Про-

цессуальные теории мотивации сосредотачиваются на том, сколько усилий 

прилагает работник для достижения какой – либо цели и какой тип пове-

дения использует при этом. 

Однако, не все методы основываются на сплочении команды. Одним 

из таких методов является ретиминг. Основное внимание в процессе рети-

минга уделяется не эмоциональному сплочению и поднятию командного 

духа, а командной работе членов команды для достижения целей компании 

в целом в рамках определенной управленческой задачи. 

В случае неэффективного управления командой, применяется такой 

метод как тимфорсинг. Данный способ создания и развития команд наце-

лен на смену управления командой или организацией в целом, приглаше-

ние новых руководителей со своими, отличными от предыдущих менедже-

ров, ценностями, принципами и целями организационного управления. 

Данный подход к командообразованию необходимо использовать в том 

случае, если в компании уже имеется эффективная сплоченная команда 

или существует несколько выдающихся сотрудников, которые способны 

организовать успешную управленческую или рабочую команду, однако их 

руководитель не в состоянии грамотно и в полном объеме использовать 

весь имеющийся у них потенциал. 

Резюмируя, можно сделать вывод, что команда проекта и управление 

командой проекта, являются одной из главных причин успешного завер-

шения проекта, наравне с финансированием и планированием. Для органи-

зации работы с командой существуют как множество проверенных време-

нем способов, так и современных методов и подходов, внедряемых в 

управление проектами в связи с изменением в макро и микросреде. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Кособуцкая А.Ю. 
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Чужкова М.И., бак. 4 к.  

Воронежский государственный университет 

 

ESG–рейтинги как инструмент оценки устойчивого  

развития компании 

 

Тематика устойчивого развития как на мировом, так и на российском 

рынке с каждым годом продолжает набирать все большую актуальность. 

Представители крупного бизнеса в России активно включают ESG–подход 

в стратегические приоритеты. На фоне данной тенденции требования 

стейкхолдеров к уровню прозрачности и качеству деятельности компаний 

в экологической, социальной и управленческой сферах неукоснительно 

увеличиваются. Исходя из зарубежного опыта соответствие поведения ор-

ганизаций устойчивому развитию стало оцениваться через ESG–рейтинги.  

ESG–рейтинг является одним из эффективных инструментов регули-

рования отношений в рамках устойчивого развития. ESG–рейтинги изме-

ряют устойчивость к долгосрочным финансово значимым рискам компа-

нии с точки зрения экологических, социальных и управленческих факто-

ров. Кроме того, позволяют отслеживать прогресс и сравнивать себя в по-

вестке устойчивого развития с компаниями в одном секторе и кросс–

индустриально. В большей степени в получении рейтинга заинтересованы 

финансовые и производственные компании. Рейтингование способствует 

не только улучшению репутации, но экономическим выгодам. 

Рейтинги аккумулируют информацию о деятельности компании из 

различных не только открытых, но и внутренних источников, стремясь 

улучшить её качество и охват. Рейтинговые агентства сравнивают положе-

ния организаций относительно друг друга, используя комбинированную 

систему оценки качественных и количественных показателей по трем бло-

кам («Экология», «Социальная ответственность» и «Управление») и выра-

жая полученные результаты с помощью ранжирования. Следовательно, ак-

тивное управление только одним из трех сегментов и пренебрежение дру-

гими не позволит получить компании высокой оценки. Ряд агентств для 

анализа точности данных использует технологии искусственного интел-

лекта и машинное обучение. 

Основные способы практического использования ESG–рейтингов: 

– оценка ESG–рисков в рамках построения ESG–стратегии компании и 

информирование стейкхолдеров о её деятельности; 

– оценка рисков цепочки поставок. Рейтинг позволяет осуществлять 

мониторинг социальной ответственности поставщиков. 

– инструмент, способствующий получению финансирования и крите-

рия на зеленых биржах. Например, в банковской сфере набирает популяр-

ность относительно новый продукт – «зеленые кредиты», когда компании 
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получают более выгодное финансирование с условием выполнения обяза-

тельств в сфере экологии и управления климатом. 

– инструмент формирования инвестиционного портфеля, соответству-

ющего принципам ответственного инвестирования. На основе ESG–

рейтинга может осуществляться как положительный, так и негативный 

скрининг, то есть определение компаний–лидеров сегмента или исключе-

ние из инвестиционного портфеля аутсайдеров. 

Однако методологии оценки устойчивого развития бизнеса обладают 

существенными различиями. Данная проблема снижает информационную 

ценность ESG–рейтингов и, следовательно, является одной из ключевых на 

рынке. Зачастую получаемые компанией балльные оценки у нескольких 

агентств значительно различаются. Причиной тому является учет различ-

ного количества факторов, а также присваиваемый вес важности индика-

торов. Помимо этого, наблюдается отсутствие унифицированных рейтин-

говых шкал. Ввиду отсутствия стандартизированного инструментария 

ESG–рейтингов давление регуляторов и рынка на рейтинговые агентства 

перманентно увеличивается.   

Среди зарубежных ESG–рейтингов в соответствии с опросом экспер-

тов в области устойчивого развития Rate the Raters 2020 от консалтинговой 

компании Sustain Ability наиболее качественными и полезными являются: 

– S&P Global Scores (SAM),  

– Sustainalytics ESG Risk Rating,  

– MSCI ESG Rating, 

– CDP Climate, Water & Forest Scores. 

На российском рынке среди рейтинговых агентств, имеющих особое 

значение, а также аккредитованных Банком России и предоставивших 

ESG–методологию, можно выделить следующие: 

– RAEX Europe; 

– Эксперт РА; 

– Аналитическое Кредитное Рейтинговое Агентство (АКРА); 

– Национальное рейтинговое агентство (НРА). 

В настоящий момент в связи с односторонним прекращением со-

трудничества некоторых международных рейтингов с российскими компа-

нии происходит переориентация не только на локальные системы ранжи-

рования, но и на рейтинги Азиатского–Тихоокеанского региона.  

Таким образом, актуальность ESG–рейтингования как инструмента 

оценки устойчивого развития по мере увеличения прозрачности и стандар-

тизации методологии, стабилизации экономической и геополитической си-

туации, а также открытия новых финансовых рынков для российского биз-

неса будет только увеличиваться. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Борзаков Д.В.  
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Шальнева Т.Е., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

ESG–принципы стратегического развития бизнеса 

 

Мы живем в очень динамичном мире и темпы этой динамики нарас-

тают с каждым годом. Как управлять этим движением и какой вектор вы-

брать, этими вопросами не один десяток лет задаются правительственные 

институты. Нарастающие проблемы в социальной сфере и увеличивающи-

еся риски экологических катастроф сформировали новую философию ве-

дения бизнеса – принципы ESG или принципы устойчивого развития. 

В основу новых вызовов легла концепция управления развития че-

ловечества, соблюдающая баланс экономического роста, социальной защи-

ты и сохранения окружающей среды. На рабочей группе Ассамблеи ООН в 

2015 г. были сформулированы Цели Устойчивого развития как план дости-

жения лучшего и более стабильного будущего для всех. 

Вовлеченность российской экономики в процессы ESG на текущий 

момент находится на начальной стадии. Множество проведенных исследо-

ваний демонстрируют, что, когда российские компании заявляют о своей 

приверженности внедрению ESG–практик, большинство из них не готовы 

нести дополнительные затраты на реализацию стратегий устойчивого раз-

вития. Таким образом, реализация стратегий ESG сложно выполнима, но 

многие компании уже сегодня готовы работать с использование стратегий, 

отвечающих принципам устойчивого развития. Тем не менее, принципы 

ESG все еще остаются незнакомы большому числу жителей, в том числе и 

клиентов компаний, начавших внедрять в своей деятельности элементы 

стратегии устойчивого развития, и этим обусловлена актуальность вопро-

сов, связанных с информированием населения и бизнеса в данной сфере. 

Пальма первенства в вопросах ESG–трансформации принадлежит 

европейским странам, внедряющим принципы устойчивого развития более 

десяти лет как на законодательном уровне, так и со стороны управленцев и 

акционеров крупного бизнеса. Подтверждением этой тенденции можно 

назвать введенный с 2023 г. в странах ЕС «углеродный налог» –

дополнительная ввозная пошлина на углеродоинтенсивные товары, кото-

рый только по предварительной оценке в пятилетней перспективе сократит 

доходы российской экономики с низкой степенью внедрения принципов 

устойчивого развития на 33 млрд. евро. 

В Российский рейтинг ESG–лояльных компаний по итогам 2021 г. 

включены 121 организация, возглавляет который «Полиметалл»– горно-

рудная компания, вошедшая в число лидеров, участвующих в проекте по 

раскрытию информации о выбросах углекислого газа и получившая оценку 

“C” за климатическую отчетность. Для компаний экспортеров обладание 

высоким рейтингом в этой турнирной таблице становится обязательным 
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требованием. Он увеличивает инвестиционную привлекательность каждого 

крупного игрока любого сектора экономики. 

Трансформация принципов ведения бизнеса в России заметна и на 

среди торговых сетей. Крупные продовольственные ритейлеры страны, та-

кие как X5 Retail Group, Магнит, Лента реализуют проекты, направленные 

на ассоциацию имиджа своих брендов с компаниями, пропагандирующими 

принципы устойчивого развития: 

– запускают множество социальных программ: поддерживают мно-

годетные семьи, семьи мобилизованных сотрудников, улучшают условия 

труда, запускают программы наставничества и оплачивают курсы повыше-

ния квалификации, реализуют социальные программы для клиентов (скид-

ки для пенсионеров, кулинарные курсы для самых маленьких гостей и т.д.), 

проводят на своих площадках благотворительные и социально значимые 

акции (сбор продуктов для нуждающихся, акции по помощи потерявшимся 

пожилым людям с деменцией и т.д.); 

– обеспечивают социальную защищенность своих сотрудников: «бе-

лая» система мотивации и, как следствие, прозрачность отчетности работо-

дателя, полноразмерная оплата отпускных и больничных листов, полно-

ценные отчисления в пенсионный фонд, предоставление услуги ДМС; 

– ведут активную работу по сбережению природных ресурсов: ми-

нимизируют бумажный документооборот, переводят кассовые чеки в элек-

тронный формат, организуют раздельный сбор мусора, пункты сбора маку-

латуры, сдают на переработку отходы; 

– организовали профильную компетенцию в управленческом звене – 

орган, отвечающий за аудит, постановку KPI и контроль за соблюдением 

политики устойчивого развития. 

Рядом банков – Сбером, ВТБ и Газпромбанком, – было инициирова-

но создание крупных клиентских платформ и объединений, которые пред-

лагают бизнесу решения в сфере ESG.  

Однако у российских компаний остается вопрос о балансе ESG–

факторов, в первую очередь о том, как в нынешних условиях добиться эко-

логичности без ущерба для экономики и социального развития, особенно 

крупными производственными компаниями. 

Учет ESG принципов при долгосрочном планировании всеми 

участниками рынка от крупных игроков до мелких семейных компаний, 

трансформация логики максимизации прибыли в энергосберегающее и со-

циально ориентированное развитие позволит человечеству без опаски 

смотреть в будущее и оставить в наследство будущим поколениям здоро-

вую планету. 

Научный руководитель – преп. Костянская М.Р. 
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Швырева В.И., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Совершенствование методологии присвоения ESG–рейтингов: 

 включение параметров комплаенс–менеджмента 

 

В современных условиях в стране и мире происходят фундаменталь-

ные изменения, связанные с усилением значимости нематериальных фак-

торов развития бизнеса. Определяющую роль в формировании и сохране-

нии стоимости нематериальных активов играет ESG–трансформация, ори-

ентированная на ответственное ведение бизнеса для обеспечения устойчи-

вого развития в стратегической перспективе.  

Одну из наиболее значимых ролей в продвижении принципов ESG– 

трансформации играют профильные рейтинги, в основе которых лежит 

группировка ESG–рисков и их экспертная оценка. Результаты анализа рис-

ков конкретизируются в ключевых ESG–факторах (параметрах), детализи-

руются в конкретных показателях (индикаторах). 

Различных ESG–рейтингов уже более пятисот, и они отличаются по 

подходам к оценке и методологиям. Research Affiliates LLC выделил три 

группы агентств, специализирующихся на ESG–оценке:  

−? агентства–провайдеры данных, специализирующиеся на сборе ESG–

показателей компаний. Они не имеют методологии оценки ESG–профиля и 

работают с общедоступными данными (агентства Bloomberg, Refinitiv); 

−? агентства комплексной оценки, которые имеют собственную мето-

дологию оценки компании по экологическим, социальным и управленче-

ским показателям. К таким организациям относятся S&P Global, Moody’s, 

MSCI, Sustainalytics, RepRisk; 

−? специализированные агентства, которые оценивают лишь отдельные 

темы устойчивого развития. Например, Carbon Disclosure Project (CDP) 

специализируется на экологических темах таких, как изменение климата, 

защита лесов и водных ресурсов. 

Подходы к анализу и оценке развиваются. Так, все больше агентств 

внедряют технологии искусственного интеллекта и машинного обучения. 

ESG–агентство Moody’s даже разработало уникальную модель прогнози-

рования ESG–оценки – ESG Score Predictor, который использует машинное 

обучение и базу данных тысяч компаний для расчета. 

Несмотря на стремительное развитие ESG–подхода к ведению бизне-

са, существенной проблемой остается несогласованность в методах оценки 

ESG–профиля компании.  

По результатам оценки рейтинговых агентств KLD, Sustainalytics, 

Moody’s, S&P Global, Refinitiv, и MSCI, включающее 924 компании, была 

выявлена корреляция между ESG–рейтингами от 0.38 до 0.71, что подтвер-

дило гипотезу о различии оценок агентств. Также в работе выделены три 
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основные причины расхождений в оценках: разница в охвате, в способе 

измерения и в весах для индикаторов. 

Отсутствие стандартизированной методики оценки дает возмож-

ность предлагать и внедрять собственные адаптации и улучшения анализа 

ESG–результатов компаний. По нашему мнению, возможно увеличить 

преимущества и сократить недостатки существующих методических под-

ходов, включив в состав управленческих факторов (G), наряду с защитой 

прав собственности, риск–менеджментом и бизнес–этикой, показатели 

(индикаторы), характеризующие корпоративную систему комплаенс–

менеджмента, которая подразумевает комплексный подход к ведению и 

оценке деятельности компании с точки зрения удовлетворения требований 

стейкхолдеров. 

Оценку результативности комплаенс–менеджмента необходимо про-

водить на комплексной основе, рассматривая реализацию его трех основ-

ных функций: предотвращение, выявление и реагирование. Особое внима-

ние следует уделить комплаенс–процедурам, на которых акцентируют свое 

внимание инвесторы. В частности в рамках функции реагирования: подго-

товка публичной нефинансовой отчетности в области комплаенса и оценка 

соответствия признанным стандартам и лучшим практикам.  

Инструментами могут выступать: 

− оценка следования компании Целям Устойчивого Развития ООН 

до 2030 года; 

− оценка соответствия публичной нефинансовой отчетности органи-

зации общим, секторальным и тематическим стандартам GRI; 

− соблюдение стандарта ISO 37301 «Системы управления соответ-

ствием. Требования и руководство по применению», а также стандартов 

серии ISO 31000 «Менеджмент риска». 

Таким образом, в условиях высокой конкуренции для компаний ста-

ло необходимостью освещение нефинансовых показателей своей деятель-

ности для привлечения инвестиционных вложений. Профессиональная 

оценка показателей ESG–трансформации бизнеса активно развивается. 

Одним из направлений совершенствования ESG–рейтингов является рас-

ширение состава показателей, характеризующих результативность компла-

енс–менеджмента, что позволит сформировать более комплексную и си-

стемную оценку управленческих параметров устойчивого развития компа-

нии. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Борзаков Д.В. 
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Щеголев М.С., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

  

Особенности антикризисного управления  

в компаниях дорожной  отрасли 

 

Деятельность любой организации связана с различными рисками. 

Это финансовые, репутационные, экологические, имущественные, произ-

водственные, инвестиционные риски и так далее. Поэтому очень важно 

уметь предвидеть ситуацию, содержащую риск, постараться не допустить 

ее наступление, а в случае, если этого не удалось сделать –приостановить 

развитие кризиса, сохранить платежеспособность компании и грамотно 

вывести из кризисной ситуации с минимальными потерями.  

Кризис – это крайнее обострение противоречий в социально эконо-

мической системе (организации), угрожающее ее жизнестойкости в окру-

жающей среде. Термин «антикризисное управление» в российской практи-

ке обусловлен появлением законодательного регулирования финансовой 

несостоятельности (банкротства) хозяйствующих субъектов, и, хотя, норм, 

посвященных антикризисному управлению, в законодательных актах нет, 

они отражают нормативную основу антикризисного управления. 

Антикризисное управление – это управление, в котором налажены 

механизмы предвидения кризиса, анализа симптомов кризиса, меры по 

минимизации его последствий и использования его факторов для последу-

ющего развития организации. Такое управление основано на применении 

методов, направленных на оздоровление финансово–хозяйственной дея-

тельности индивидуального предпринимателя, компании, отрасли, страны 

в целом.  

Антикризисное управление включает в себя: 

– анализ внешних факторов, влияющих на компанию, внутреннего 

потенциала компании, ее конкурентных преимуществ и определения на 

основании данного анализа плана дальнейшего развития; 

– предварительный анализ причин возникновения кризисных ситуа-

ций в экономике в целом и в компании в частности; 

– комплексный анализ состояния компании и определение методов 

его финансового оздоровления; 

– разработку стратегии поведения в условиях наступившего кризиса 

и вывода из него; 

– постоянный учет рисков предпринимательской деятельности и вы-

работку мер по их снижению (риск–менеджмент); 

– проведение процедур антикризисного управления. 

Антикризисное управление компаний дорожной отрасли имеет свои 

особенности. В первую очередь, это обусловлено тем, что в своем боль-

шинстве, данные компании работают только по государственным или му-
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ниципальным контрактам, заключаемых по итогам тендерных процедур. 

Поэтому стандартный подход к ним не подойдет.  

Выделим три основных момента, требующих особого внимания при 

работе по предотвращению кризисных ситуаций. 

В первую очередь, антикризисное управление компаний дорожной 

отрасли должно отталкиваться от изменений, связанных с политической и 

экономической обстановкой и изменениями в законодательстве, в частно-

сти, законодательства, регулирующего государственные закупки. Любые 

изменения, которые будут затрагивать эту законодательную базу или же 

влиять на распределение государственного бюджета по отраслям, как пра-

вило, отражаются на компаниях дорожной сферы.  

Следующим наиболее важным этапом управления, который поможет 

компании предотвращать кризис, будет доступность и полнота получаемой 

ее руководством информации относительно всего спектра проводимых 

торговых процедур. Обычно в компании для этого должен быть выделен 

отдельный сотрудник, который будет анализировать информацию по уже 

имеющимся и предстоящим торгам, которые актуальны для компании. 

Своевременное предоставление руководству информации о проведении 

торгов поможет руководству выбирать именно те контракты, выход на ко-

торые обеспечит должное финансовое состояние организации. 

Не менее важным аспектом антикризисного управления будут кадры. 

Качественно подобранный персонал позволит компании выполнять все 

контракты строго в срок. Это, во–первых, поможет избежать штрафов, во–

вторых, предотвратить попадание в реестр «недобросовестных поставщи-

ков», что может практически заблокировать работу компании. Поэтому, 

если кадровое управление в организации не выстроено на должном уровне, 

то это первый шаг к началу формирования кризисной ситуации в компа-

нии. 

Разумеется, существуют и другие аспекты, которые непосредственно 

влияют на эффективное антикризисное управление компаний дорожной 

отрасли. Однако три выше представленных оказывают наиболее суще-

ственное влияние. Если один из этих трех или же все три аспекта не будут 

работать должным образом, то компания быстро перейдет из предкризис-

ного состояния в полноценный кризис. В таком случае, в связи со специ-

фикой ее работы, выбраться из него будет крайне сложно. Так как стан-

дартные процедуры по типу: активный маркетинг, расширение рынка и т.д. 

в данном случае не сработают. Если же эти параметры налажены в органи-

зации на должном уровне, то остальные можно будет корректировать по 

мере необходимости, не входя в стадию глубокого кризиса. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Кособуцкая А.Ю. 
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Янина А.А., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Аутсорсинг бизнес–процессов в организации 

 

Есть много примеров компаний, которые применяют аутсорсинг 

бизнес–процессов (Business Process Outsourcing, BPO). Они являются дока-

зательством высокой эффективности такой управленческой технологии. 

BPO – это инструмент оптимизации издержек и ресурсов предприятия, а 

также увеличения его доходов. 

На сегодняшний день любая неосновная функция может быть пере-

дана специализированным компаниям: управление кадрами, взаимоотно-

шение с клиентами, маркетинг, бухгалтерия, размещение ИТ–систем и т.д. 

Единственное, для наилучшей работы аутсорсинговой компании, 

нужно не забывать про поддержание связи. Поскольку «Вещь, которую вы 

не можете передать на аутсорсинг, – это контекст. Вы не можете задоку-

ментировать контекст; человек в службе поддержки не может иметь кон-

текст о том, на что похожа жизнь на участке майнинга. Ответственность за 

предоставление этого контекста лежит на клиенте», т.е. если вы отдадите 

бизнес–процесс на аутсорсинг без участия или просто передадите свои 

проблемы поставщику, вы потерпите неудачу.  

Например, клиент приходит к аутсорсингу по бухгалтерии, кидает 

кипу документов на стол. Бухгалтер начинает их обрабатывать и понимает, 

что «там» чего–то не хватает, «того–то» не хватает. А коммерсант отвечает 

«я тебе отдал, сделай из чего есть конфетку». В таком случае не всегда 

«конфетка» получается. Для этого нужна совместная работа. Ведь бухгал-

терия компании начинается с того, что утверждается учетная политика, т.е. 

как вы будете вести учет своей деятельности. Вот это коллективная работа, 

которая должна начинаться с самого начала. Садится представитель бух-

галтерии, садится представитель бизнеса и они договариваются, что из 

этого всего мы хотим получить. 

Будет, конечно, хорошо, если бизнес встретит аутсорсингового парт-

нера, превосходно осознающего специфику отрасли, который не хуже его 

собственных специалистов знает текущую ситуацию, стратегические про-

блемы, и находит для них решения, имеющего опыт выполнения сложных 

и масштабных проектов. А если нет? Данный аутсорсер может сделать се-

рьезные ошибки на первых этапах работы, а это значит, что в этот период 

он потребует особого внимания со стороны команды клиента. 

Чтобы этого избежать, нужно придерживаться нескольких принци-

пов, которые помогают выстраивать отношения заказчика и провайдера 

услуг аутсорсинга: 

1. Комплексный подход к управлению BPO. Следует оценивать 

бизнес–процессы в целом. Это означает, что необходимо. учитывать не 
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только сферы ответственности, управляемые компанией–клиентом и кон-

тролируемые поставщиком аутсорсинговых услуг, но и вспомогательные 

процессы, которые влияют на общие результаты. В данном случае клиент 

и провайдер действуют вместе для достижения всестороннего улучшения 

процессов, а договоренность об уровне предоставления услуг – это лишь 

индикатор достижения этой цели. 

2. Партнерские отношения. Успешный BPO полагает, что со-

трудничество – это не только обоюдные обещания, или готовность идти на 

уступки, это каждодневные действия, которые укрепляют взаимоотноше-

ния, и позволяющие достигать больших результатов. Для этого необходим 

некоторый уровень прозрачности с обеих сторон, следует открывать аут-

сорсеру информацию и рассматривать его предложения. 

3. Управление организационными трансформациями следует рас-

сматривать с двух соображений: во–первых, готовность к решению неот-

ложных задач при преобразовании организации из хозяина процесса в за-

казчика услуги, а, во–вторых, способность продолжать адаптацию в долго-

срочной перспективе. 

4. Цель аутсорсинга – достижение стратегических результатов. 

Данная направленность может помочь совершенствовать конкурентные 

преимущества. К тому же, это фиксируется в соглашениях, что позволяет 

клиенту оштрафовать аутсорсера, если задачи не достигнуты, или преми-

ровать, когда он справился. 

5. Внутренняя трансформация обеспечивает дополнительную 

эффективность. Для достижения больших результатов часто требуется пе-

рестраивать структуру процессов, которые остались у организации клиен-

та, учитывая переданные функции.  

6. Преимущества для бизнеса важнее сокращения издержек. В 

действенном аутсорсинге бизнес–процессов и клиент, и поставщик при-

знают значимость уменьшения издержек, но не находят снижение трат 

главной целью. Более того нужно рассматривать целью аутсорсинга при-

обретение дополнительных преимуществ для развития бизнеса, например, 

экспертиза или программные возможности в компании провайдера нередко 

оказываются лучше, чем у клиента. 

Вывод состоит в том, что эффективный аутсорсинг возможен, толь-

ко, если он результат стратегического партнерства заказчика и провайдера. 

В идеальном варианте аутсорсер делается партнером заказчика, что не 

просто предоставляет конечный продукт или функцию, а принимает на се-

бя обязанности внутреннего отдела клиента, а именно формулирование за-

дач, внедрение, сопровождение, поддержка и порой, разработка стратегии. 

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

И ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

 

Борзых Д.С., бак. 2к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление конкурентоспособностью малых предприятий 

 

Открывая собственный бизнес, человек, в первую очередь, ставит 

перед собой цель в получении огромной прибыли. Но, как только, буду-

щий предприниматель выходит на рынок, он резко понимает, что помимо 

его бизнеса у него есть огромное число конкурентов, которые ставят перед 

собой такую же цель. Иногда число конкурентов поражает воображение, 

вследствие, человек начинает искать другую сферу для ведения собствен-

ного бизнеса или же пробует закрепить на рынке в условиях огромной 

конкуренции. 

Будущий предприниматель в условиях рынка должен понимать, что 

предлагаемый им товар обязан быть лучше, чем у конкурентов. Лучше – не 

значит только качественнее и дешевле. Товар может быть надежнее, кра-

сивее или же подаваться с оригинальной рекламной компанией, которая 

будет стимулировать потенциальных потребителей купить именно этот то-

вар. Методами конкурентной борьбы среди малых предприятий являются 

ценовые методы и неценовые.  

Ценовые методы заключаются в снижении цен на производимую 

продукцию за счет снижения себестоимости.  

Снизить себестоимость предлагаемого товара можно множеством 

способов. Наиболее известный – снизить себестоимость продукта за счет 

уменьшения закупочных цен на материалы, необходимые для производ-

ства, заменив их на менее качественные. Способ предназначен исключи-

тельно для тех сфер, где ценятся дешевые товары. К примеру, одноразовые 

перчатки или влажные салфетки. Чем ниже стоимость этих товаров, тем 

наиболее вероятно, что потребитель обратит внимание на них. Самое глав-

ное – найти ту точку, при которой будет достигнуто равновесие в цене и 

качестве итогового продукта. Если одноразовые перчатки будут рваться 

при надевании – они провалятся в продажах. Поэтому уменьшать себесто-

имость товара за счет замены материалов на менее качественные, малый 

бизнес должен делать осторожно, так как любая ошибка может привести к 

банкротству. 

Второй способ снизить себестоимость продукта – модернизация 

производства. Способ рискованный и требующий некоторых затрат. В 

этом способе есть два пути: интенсивный и экстенсивный. Чтобы модерни-

зировать производство по интенсивному пути необходимо знать квалифи-
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кацию рабочих. Если она низкая, то стоит заменить определенные группы 

более квалифицированными.  

Это также относится и к оборудованию: можно заменить оборудова-

ние  более технологичным, но данный вариант требует больших затрат. 

Поэтому применять данный метод можно только в том случае, если про-

дукт на рынке уже закрепился. Экстенсивный способ – для малых пред-

приятий более простой. Он заключается в увеличении численности рабо-

чих и оборудования. В целом, модернизация производства – способ только 

для тех предприятий, у которых продукт уже закреплен на рынке и имеет 

определенную категорию потребителей. Так же рынок не должен быть пе-

ренасыщен товарами, иначе улучшение квалификации рабочих или увели-

чение персонала не даст никаких результатов, так как товар не будут поку-

пать.  

Неценовые методы конкурентной борьбы – менее затратные и более 

простые, так как не требуют анализа. Можно выделить три способа для 

привлечения потребителей. 

В первую очередь – дифференциация. Она заключается в придании 

товару отличительных характеристик от товаров конкурентов. При этом 

эти характеристики должны быть значимыми для потребителя. Например, 

добавление новых вкусов или же бесплатная доставка до квартиры. Ведь, 

при прочих равных условиях, покупатель будет судить о товаре по его от-

личительным характеристикам или сервису, которого нет у конкурентов. 

Второй способ – поддержание сбыта. Суть состоит в том, чтобы 

склонить потенциального покупателя купить товар путем предоставления 

скидки или бонусов. Для этого рядом с конкурентами раздаются пробники 

предлагаемого товара, в точках сбыта продукции проводятся дегустации 

или игры, в которых можно выиграть скидку. Так же могут использоваться 

клубные карты для постоянных покупателей. Данный способ является 

временным, но эффективным. Покупатели видя, что компания не боится 

заявлять о себе, невольно развивают мысль о том, что товар все же каче-

ственный. 

Наконец, реклама. Способ самый эффективный, но и самый дорогой 

из трех предложенных. Для успеха нужно создать в лице покупателей 

бренд, который отличается от конкурентов. Для этого нужно создать опре-

деленный дизайн, которому будут привержены все продукты. Главное, 

чтобы стиль продуктов отличался от конкурентов. Как только создана об-

щая гамма, формируется PR–компания, которая за счет креативного про-

движения сделает бренд узнаваемым. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Булавина И.В. 
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Данилова В.В., бак. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Перспективы развития ПАО «Красный Октябрь»  

в современных экономических условиях 

 

Кондитерская промышленность – одно из основных подразделений 

пищевой промышленности России, которое постоянно развивается и изме-

няется. В течение многих лет на Российскую Федерацию в связи с неста-

бильной политической ситуацией в мире обрушиваются многочисленные 

несправедливые экономические санкции. Этот фактор, естественно, оказы-

вает своё влияние и на отрасль кондитерского производства. 

Пятый пакет санкций особенно усложнил ситуацию, запретив ввоз 

красителей и эмульгаторов в страну, подорожали логистические цепочки, 

упаковка и перевозка товаров. Кроме того, некоторые другие ресурсы, та-

кие как какао–бобы и сахарная пудра, являются импортными и не имеют 

аналогов, что на данный момент повышает их стоимость. На этом послед-

ствия санкций недружественных государств и ответных санкций России не 

заканчиваются. Некоторые производители кондитерских изделий ушли с 

российского рынка или прекратили инвестиции. Такие, как швейцарская 

компания Lindt & Sprьngli, американские Mars и Nestle . Таким образом, 

прекратились поставки сладостей марок M&M’S, Snickers, Twix, Dove, 

Skittles, Bounty, Mars, MilkyWay, Maltesers, Коркунов, KitKat, Fazer и неко-

торых других. Однако это помогло отечественным производителям про-

биться сквозь раскрученные зарубежные марки, количество которых по-

степенно уменьшается на полках магазинов. Это, естественно, стало плю-

сом и стимулом к развитию российской отрасли кондитерского производ-

ства.  

Однако, ошибочно полагать, что экспорт и импорт сладкой продук-

ции полностью остановился. С европейского направления Российские 

предприниматели активно переходят на восток. Турция, Китай, Индия и 

страны СНГ становятся надёжными партнёрами для России. Сладости не 

только ввозятся в эти государства из России, но и помогают заполнять и 

заменять исчезнувшие европейские и американские бренды.  

Например, крупнейшая иранская компания Solico Group, производи-

тель продуктов питания (бренды LuckyDo, Kalleh и другие), в сентябре 

вышла на российский рынок с брендом Sorbon. Ассортимент включает в 

себя в том числе вафли, мини–рожки со вкусами кокоса, фундука, миндаля 

и воздушных зёрен, стреляющая карамель и сохан – традиционную иран-

скую сладость.  

Лидером российского рынка сладостей является холдинг «Объеди-

нённые кондитеры», занимающий 20 место по объёмам продаж кондитер-

ских изделий в мире и включающий в себя 19 кондитерских предприятий 
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по всей России. Одной из крупнейших фабрик этого холдинга является 

ПАО «Красный Октябрь». Завод был открыт в 1851 году Фердинандом 

Теодором Эйнемом. Наверное, никакой больше компаний не принадлежит 

столько известных на всю страну марок, как ей. «Алёнка», «Мишка Косо-

лапый», «Сливочная помадка», «Красная Шапочка» – всё это и многое 

другое входит в ассортимент акционерного общества.  

В настоящее время для данного предприятия открываются новые 

возможности и горизонты. Для этого, по нашему мнению, следует обра-

тить особое внимание на определенные моменты.  

На данный момент в тренде сладкие изделия с пониженным уровнем 

калорий, натуральный шоколад без добавления сахара и пальмового масла. 

У фабрики уже появилась продукция с такими качествами. Расширение 

вкусов и форм такого шоколада с приемлемой ценой может помочь увели-

чить спрос. Например, уменьшенные плитки шоколада, которые поместят-

ся даже в маленькие сумочки и помогут перекусить, будут как раз кстати 

для потребителей. Добавление необычных и экстраординарных вкусов в 

шоколаде выделит среди других производителей. 

Увеличение трат средств на рекламу увеличит узнаваемость товаров. 

Как вариант, скрытая реклама в фильмах и сериалах или event–маркетинг. 

«Красный Октябрь» ассоциируется с семьёй и чаепитиями уютными вече-

рами. Такие ценности и поддерживает фабрика в телевизионных рекламах. 

К примеру, если в российских кино герои будут пить чай с шоколадными 

конфетами «Третьяковская галерея», зрители неосознанно захотят их при-

обрести. Поставки конфет на детские спортивный соревнования, проведе-

ние частых мастер–классов по изготовлению несложных сладостей и дегу-

стаций товаров в торговых центрах будут способствовать повышению ло-

яльности к бренду.  

Расширение сети фирменных магазинов. На данный момент по Рос-

сии 84 магазина «Алёнка», что для огромной территории страны является 

довольно маленьким количеством. Открытие не только магазинов «Алён-

ка», но и фирменных магазинов «Красный Октябрь» позволит покупателям 

приобретать качественные брендовые товары в своих городах. 

В заключение хочется сказать, что в период санкционных ограниче-

ний открываются отличные возможности по развитию отечественного 

производства сладостей, ничуть не уступающего, а превосходящего ино-

странные компании по качеству и многообразию выпускаемой продукции. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Дмитриева А.Р., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Управление интеграцией проекта 

 

На современном этапе развития экономической сферы жизни обще-

ства повышается значение проектов в осуществлении экономическими 

субъектами как своей основной деятельности, так и стратегических планов 

развития в будущем. Это обусловлено тем, что проекты позволяют эконо-

мическим субъектам аккумулировать свои ресурсы для достижения кон-

кретной цели, например увеличения прибыли или получение определен-

ных конкурентных преимуществ. Именно поэтому особую актуальность 

приобретает изучение системы управления проектами. Однако прежде все-

го необходимо проанализировать определение проекта, раскрыть его сущ-

ность и основные характеристики. 

Различные подходы к определению проекта достаточно часто встре-

чаются в современной научной литературе и в целом, можно отметить, что 

не противоречат друг другу, однако способы анализа сущности проекта 

различаются довольно существенно. Это обусловлено тем, что проектиро-

вание широко применяется не только в бизнес–среде, но в и других сферах 

жизни общества, а именно в: 

1. науке; 

2. политике; 

3. культуре; 

4. искусстве; 

5. бизнесе; 

6. социуме.  

Признаки, которые выделяют проектную деятельность (реализацию 

проекта) от любых других видов деятельности: 

1. направленность на достижение конкретной цели с определенны-

ми временными рамками реализации; 

2. ограниченная протяженность по стоимости и ресурсам; 

3. определенная степень уникальности и неповторимости каждого 

проекта; 

4. комплексный характер, выражающийся в прямой или косвенной 

зависимости как реализации проекта, так и непосредственно результатов 

от широкого спектра факторов; 

5. создание организационного обеспечения, учитывающего специ-

фику того или иного проекта на все время его реализации. 

Управление интеграцией включает процессы, обеспечивающие коор-

динацию всех областей и элементов проекта. Управление проектом осу-

ществляется путем применения и интеграции процессов управления про-

ектом: инициации, планирования, исполнения, контроля и завершения. 
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Процесс интеграции, планирования, исполнения, управления, контроля и 

завершения являются центральным аспектом управления проектами. 

Системный подход учитывает, что проекты могут быть многоплано-

выми и разнообразными по своей реализации и результатам, однако опре-

деляет ряд общих характеристик, присущих всем проектам, к которым от-

носятся: 

а) разовость; 

б) уникальность; 

в) инновационность; 

г) результативность; 

д) временная локализация. 

В рамках деятельностного подхода проект характеризуется как дея-

тельность субъекта по переводу объекта из наличного состояния в состоя-

ние желаемого будущего, соответствующего его представлениям наиболее 

полно и детально. 

Все характеристики проекта тесно взаимосвязаны между собой и со-

здают ему рамки в виде трех измерений, который позволяют оценить про-

ект.  

Любой проект обладает определенным содержанием, которое вклю-

чает в себе определенные работы, процессы и инструменты, комплексное 

использование которых позволяет получить в результате тот продукт, услу-

гу, для создания которых создавался проект, однако необходимо отметить, 

что продукт или услуга должны обладать изначально заданными свойства-

ми, функциями. 

Каждый проект уникален и неповторим в силу различного сочетания 

характеристик, а именно: назначение, стоимость, сроки реализации, объем 

работ, качество, ресурсная база, исполнители, риски и другие присущие 

конкретному проекту признаки и свойства. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Табачникова М.Б. 
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Дубинкина У.А., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Управление издержками на предприятии 
 

Каждый предприниматель стремится к увеличению прибыли. Но не 

стоит забывать, что и грамотное управление издержками может привести к 

положительному финансовому результату. Издержки — это все затраты, 

которые несет предприятие в процессе производства и реализации своей 

продукции. Издержки напрямую влияют на себестоимость и отпускную 

цену продукции. Управление издержками – это достаточно сложный меха-

низм, который включает в себя воздействие на производственные процес-

сы с рациональным использованием имеющихся ресурсов, прогнозирова-

ние и планирование, а также непосредственный контроль и анализ созда-

ния экономических благ.  

Принятие управленческого решения начинается с установления цели 

и задач предприятия, изучения его структуры. Для этого, прежде всего, 

необходимо проанализировать информацию об издержках, с целью прове-

дения сравнительной оценки ряда альтернативных вариантов и выбора оп-

тимального решение. При планировании затрат необходимо учитывать 

упущенную выгоду предприятия, так как компания может нести неявные 

издержки, следовательно, неэффективно использовать ресурсы. Для реше-

ния подобных проблем используют такие инструменты как анализ безубы-

точности производства, анализ себестоимости продукции, составление 

плана ассортимента продукции, принимают решение по выбору стратегии 

ценообразования. 

Анализ точки безубыточности рассчитывает показатель запаса фи-

нансовой прочности, определяющий уровень риска. Чем выше значение 

запаса прочности, тем ниже возможность появления убытков на предприя-

тии. Точка безубыточности (или критическая точка) показывает, какой 

объем продукции необходимо производить, чтобы обеспечить организации 

нулевой финансовый результат, то есть полностью покрыть свои постоян-

ные и переменные затраты без получения прибыли.  

Анализ себестоимости продукции позволяет определить влияние 

факторов на изменение данного показателя, в частности, его прироста, а 

также установить резервы. Имеются последующие способы снижения се-

бестоимости продукции: применение ресурсосберегающих технологий, со-

кращение расходов на амортизацию, механизация и автоматизация произ-

водства, соблюдение оптимального выпуска продукции, сокращение чис-

ленности персонала и др. 

На производственных предприятиях могут использоваться разные 

методы управления издержками, например, такие как: 

1. Direct–costing или метод прямых затрат. Direct–costing подра-

зумевает расчет себестоимости продукции только по прямым (перемен-
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ным) затратам, в то время как косвенные (постоянные) затраты списывают 

на финансовый результат. Данный метод подойдет всем фирмам, так как 

он предоставляет возможность наиболее эластичного ценообразования. 

2. Absorption–costing или метод полного поглощения за-

трат.Absorption–costing состоит в расчете себестоимости продукции с рас-

пределением абсолютно всех производственных расходов среди реализо-

ванной продукцией и остатками ее запасов.  

3. ABC–метод.Согласно методу АВС, затраты, входящие в себе-

стоимость продукта, распределяют по функциональным направлениям 

(маркетинг, снабжение, техническое обслуживание, контроль качества и 

др.), далее объединяют их в отдельные группы. Для каждой группы опре-

деляют причину динамики затрат в каждом направлении. 

4. «Стандарт–кост».Этот метод является одним из первых, кото-

рый начали применять в мировой экономике для управления затратами. 

Современная система «стандарт–кост» предполагает наличие в организа-

ции системы норм (стандартов). По каждому виду затрат (трудовые, мате-

риальные и др.) определяется оптимальная норма расхода ресурсов на еди-

ницу продукции. Поэтому на предприятиях, которые используют метод 

«стандарт–кост», на высоком уровне осуществляется контроль за затрата-

ми по нормам и их отклонениям. 

5. Нормативный метод учета затрат. Основан на методе «стан-

дарт–кост». Нормативный метод базируется на общих отраслевых нормах 

затрат, подразумевает регулярный учет изменений установленных норм. 

При этом методе сверх нормы относят на счета затрат, а при стандарт–

костинге – на финансовые результаты, уменьшая их. 

6. Target–costing. Суть метода заключается в создании себестои-

мости продукции, ориентированной на рыночную стоимость товаров. 

Здесь ценообразование имеет свои особенности. Это связано с тем, что в 

ней учитывается не только формирование цены как суммы, уплачиваемой 

покупателем в момент покупки, но и расходы на дальнейшее владение 

продукта после его приобретения (эксплуатация, пользование, ремонт и 

др.). 

7. Kaizen–costing. В переводе с японского языка -

«усовершенствование маленькими шагами». В основе лежит принцип по-

степенного уменьшения затрат на стадии изготовления продукции, в ре-

зультате которого достигается необходимый уровень себестоимости и 

обеспечивается прибыльность производства. 

Все вышеперечисленные методы используются на предприятиях с 

целью оптимизации затрат. Выбор метода зависит от специфики предприя-

тия. Компании, как правило, выявляют причины возникновения издержек 

и подбирают наиболее подходящие меры для улучшения ситуации.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Булавина И.В. 
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Зотова Е.Ю., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Экспертный анализ состояния экономики Воронежской области  

в период санкционного давления недружественных стран 

 

Существует мнение, что современная экономика «переживает» пери-

од кризиса. По мнению А.А. Акаева и А.В. Коротаева, «мировая экономи-

ка, начиная с 2008 года, предельно остро ощущает на себе новый систем-

ный циклический кризис, связанный со сменой длинных волн экономиче-

ского развития Кондратьева, а также с процессом перехода от пятого тех-

нологического уклада к шестому». 

Появление и распространение коронавирусной инфекции в 2020 году 

ознаменовало непростой период для всех стран всего мирового сообще-

ства, последствием которого стал непродолжительный, но сильный эконо-

мический кризис. Сегодня экономисты, ученые и представители политиче-

ской сферы заявляют о новой волне кризиса, «отголоски» которого будут 

чувствоваться в нашей жизни еще долгое время. 

Для России 2022 год стал переломным не только для экономики, но и 

страны в целом. Ситуация, сложившаяся в мире, повлияла на развитие всех 

отраслей экономики и каждого региона страны. 

Воронежская область, как и другие субъекты РФ, в полной мере по-

чувствовала на себе силу санкционного давления недружественных для 

России государств. С особенно острыми проблемами столкнулись предста-

вители бизнес–сектора. Предприниматели потеряли проверенных постав-

щиков и покупателей, в результате чего потратили существенные денеж-

ные средства, чтобы наладить взаимоотношение с новыми поставщиками и 

переориентироваться на новые рынки сбыта. Кто–то вынужденно столк-

нулся с оттоком кадров, отсутствием необходимых технологий и инфор-

мационного обеспечения. Проблемы возникают ежедневно и их достаточ-

но много. О том, насколько сильное негативное влияние угрозы оказывают 

на развитие региона, можно судить по оценкам людей, реально занятых в 

экономической сфере. 

Экономический факультет ФГБОУ ВО «ВГУ» провел исследование, 

которое позволило оценить силу влияния угроз, вызванных санкционным 

давлением, и возможности смягчения последствий угроз со стороны Пра-

вительства. В анкетировании были задействованы 22 эксперта, каждый из 

которых является представителем органов власти региона. Свое мнение 

можно было выразить в оценке по четырехбалльной шкале. 

Для того чтобы оценить силу влияния и вероятность возникновения 

угроз, связанных с введением санкций, и последствий их реализации для 

региона был составлен опрос, включающий в себя 20 факторов. 
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Помимо оценки вероятности и силы влияния каждой угрозы рассчи-

таны обобщающие показатели влияния событийной угрозы с учетом ин-

дексов нечеткости. Расчет средних значений осуществлялся с помощью 

обратного перевода четких количественных значений в нечеткие. Индек-

сы нечеткости множеств оценок по всем вопросам выявляют, по какому из 

показателей эксперты давали наиболее неоднозначные ответы. Обобщаю-

щий показатель позволяет оценить не только влияние фактического или 

прогнозируемого события, но и субъективную позицию экспертов. 

Самым высоким значением вероятности реализации угроз обладает 

фактор «общее увеличение расходов компаний региона» (4,14 балла). Вы-

сокой степенью влияния были отмечены пять угроз. Самый высокий пока-

затель – «повышение стоимости товаров/услуг у поставщиков» (4,45). 

Большинство факторов оказались в «среднем» диапазоне. 

Проанализировав результаты индекса нечеткости, можно сделать 

следующий вывод: у подавляющего количества факторов возможности ре-

ализации угроз зафиксирован средний уровень согласованности. Среди 

группы «степень влияния реализации угроз» уровень согласованности экс-

пертов несколько выше. 

Самый высокий обобщающий показатель был присвоен фактору 

«повышение стоимости товаров/услуг у поставщиков» (17,95). 

Для оценки возможностей смягчения последствий угроз экспертный 

опрос состоял из тридцати показателей возможностей. 

Анализ полученных расчетных данных показывает, что высокая ве-

роятность реализации была присвоена 21–му из 30–ти показателей. Самым 

высоким значением вероятности обладает фактор «федеральные субсидии 

на стимулирование спроса российской промышленной продукции» (4,32 

балла). Что касается степени влияния, большинство показателей попали в 

средний диапазон. 

У 7–ми показателей индекс нечеткости принял значения «выше 

среднего». Один показатель вошел в диапазон «низкой согласованности 

мнений» со значением 0,16 – «региональные гранты на развитие кадрового 

потенциала сельских территорий». 

Самый высокий обобщающий показатель был присвоен 6 фактору – 

«федеральная финансовая поддержка проектов российских организаций по 

разработке цифровых платформ и программных продуктов» (17,17). 

Таким образом, исследование показывает, что самыми значимыми 

угрозами были признаны возможные перебои в работе компаний, связан-

ные с существенной зависимостью от иностранных предприятий и капита-

ла, а самыми существенными мерами были признаны меры государствен-

ной поддержки организаций в области льготного кредитования, субсиди-

рования, финансовой поддержки. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Проблемы при организации производства на предприятии 

 

Организация производства на предприятии может стать серьезной 

проблемой, если не уделить должное внимание таким аспектам, как плани-

рование, контроль качества, нормативно–правовые вопросы и ресурсное 

обеспечение. 

Одной из главных проблем может стать несоблюдение сроков произ-

водства. Неоптимизированные процессы, нехватка кадров или сырья, тех-

нические проблемы или даже просто недостаточное внимание к контролю 

сотрудников – все это может привести к задержкам в производстве и 

ухудшению финансовых показателей предприятия. 

Другой важной проблемой является низкое качество продукции. От-

лаженные производственные процессы могут быть нарушены недобросо-

вестностью сотрудников или некачественным сырьем. В этом случае про-

блему необходимо решать как можно быстрее, так как низкое качество 

продукции может привести к падению репутации предприятия и уменьше-

нию объемов продаж. 

Еще одной проблемой при организации производства на предприя-

тии является несоответствие законодательным нормам и правилам. Нару-

шения, связанные с безопасностью производства, экологическими норма-

ми, технологическими условиями и т.д., могут привести к серьезным юри-

дическим последствиям, включая штрафы и даже закрытие предприятия. 

Еще одной проблемой может стать нехватка ресурсов для производ-

ства. Негативное влияние на процессы могут оказать нехватка материалов, 

сырья, энергии, оборудования, технически оснащенных помещений и т.д. 

Этот недостаток может быть вызван как экономическими причинами, так и 

ошибками в планировании. 

Одной из главных проблем, связанных с организацией производства 

на предприятии, является недостаток кадров. Найти и обучить хороших 

сотрудников не так просто, особенно в сфере производства. Недостаток 

опыта, знаний и квалификации может привести к ухудшению качества 

продукции и задержкам в производстве. 

На начало 2022 года в России зарегистрировано более 2,5 миллиона 

производственных предприятий. Об этом свидетельствуют данные Феде-

ральной службы государственной статистики. 

При этом более половины всех производственных предприятий 

находятся в урбанизированных регионах страны. Так, только в Москов-

ской области зарегистрировано более 150 тысяч предприятий, в Санкт–

Петербурге и Ленинградской области – свыше 80 тысяч.  
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Как показывают данные статистики, большинство производственных 

предприятий в России – это малые и средние предприятия. Более чем 80% 

всех зарегистрированных производственных предприятий имеют меньше 

100 сотрудников. 

Отраслевая структура производственных предприятий в России до-

статочно разнообразна. Среди наиболее крупных отраслей можно выде-

лить металлургию, химическую промышленность, пищевую промышлен-

ность и машиностроение. 

Организация производства на предприятиях в России за последние 

годы сталкивается с рядом проблем, которые, в свою очередь, затрудняют 

развитие экономики страны. Рассмотрим основные из них: 

1. Недостаточная инновационная активность. Многие предприятия в 

России не совершенствуют свои технологии и не внедряют новые разра-

ботки, что снижает производительность и конкурентоспособность продук-

ции на рынке. Это связано с недостаточной государственной поддержкой 

инновационных проектов и высокими рисками для бизнеса. 

2. Низкий уровень квалификации персонала. Не всегда на предприя-

тиях есть высококвалифицированные специалисты, способные управлять 

производством и решать технические проблемы. Это может привести к не-

правильному расходованию ресурсов и снижению эффективности произ-

водства. 

3. Высокая налоговая нагрузка. Предприниматели часто сталкивают-

ся с высокими налогами на прибыль, которые могут затруднять операци-

онные расходы и свести на нет прибыль. Это также может отразиться на 

цене продукции и снизить конкурентоспособность на рынке. 

4. Отсутствие доступных кредитов. В России предпринимателям не 

всегда удается получить доступные и дешевые кредиты для развития свое-

го бизнеса, что осложняет инвестирование в производство и внедрение ин-

новаций. 

5. Низкий уровень инфраструктуры. Неразвитая инфраструктура, та-

кая как дороги, соединения и коммуникации, также может затруднить до-

ставку и продажу продукции. Это может привести к необходимости упла-

чивать больше за транспортировку товаров и повышать цену продукции. 

В целом, проблемы при организации производства на предприятии 

могут быть вызваны разными причинами, их решение требует комплексно-

го и тщательного подхода. Необходимо уделить внимание всем аспектам, 

связанным с производством, и не останавливаться на достигнутых резуль-

татах, постоянно совершенствуя процессы и устраняя выявленные пробле-

мы. Устранив ряд данных проблем, большее количество Российских про-

изводственных предприятий станут более конкурентоспособными и эф-

фективными.  

Научный руководитель – д.э.н., проф. Голикова Г.В. 
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Константинов Д.Г., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Оценка финансовых рисков на предприятии 

 

В настоящее время деятельность большинства предприятий подра-

зумевает под собой взаимодействие с огромными потоками информации. 

Однако во многих организациях анализ такого большого объема данных 

зачастую не представляется возможным в силу отсутствия необходимых 

вычислительных мощностей, низких компетенций специалистов и других 

факторов, что повышает подверженность бизнес–процессов компаний к 

рискам. Также последние события на международной арене в целом 

усложнили мировую экономическую ситуацию, так и в частности негатив-

но повлияли на взаимодействие экономических субъектов России. Геопо-

литические конфликты, разрыв экономических связей с другими странами, 

все это непосредственно привело к росту количества рисковых событий, 

увеличению неблагоприятных последствий от их реализации и в целом по-

высило неопределенность экономической среды как в больших, так и в ма-

лых организациях. На основе этого можно отметить, что процесс финансо-

вого риск–менеджмента в данный момент становится более сложным и не-

обходимым для предприятий. Руководству следует более тщательно под-

ходить к реализации процессов управления рисками в компании. Любая 

деятельность предприятия требует интеграции управления рисками в биз-

нес–процессы, изменения устоявшихся практик и уделения большего вни-

мания финансовым решениям управленческого персонала компании с уче-

том рисков. Финансовые риски влияют на предприятия разных форм и 

размеров. Осведомленность о финансовых рисках обязательна, потому что 

знание об уровне возможных опасностей поможет организации с мини-

мальным ущербом преодолеть рисковые события. 

Современная экономическая система характеризуется высокой не-

определенностью и наличием огромного количества финансовых рисков. 

Ресурсы компании зачастую не позволяют должно реагировать на все рис-

ки, поэтому важной проблемой в организации является правильная оценка 

рисков, которая поможет грамотно определить степень рисков, выявить их 

иерархию. Оценка рисков поможет руководству определить, для каких 

рисков необходимо приложить больше усилий по их управлению, а на ка-

кие риски не стоит обращать особого внимания. Так, эффективная оценка 

рисков позволит наиболее результативно использовать доступные ресурсы 

предприятия и в наибольшем объеме защититься от возможных рисков. 

Финансовый риск может быть связан с рядом макро и микро эконо-

мических факторов, такими как колебания рыночных процентных ставок, 

возможностью невыполнения обязательств со стороны контрагентов, несо-

ответствие доходов и расходов с запланированными показателями, обес-
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ценивание капитала, инфляция и другими. Наличие такого большого коли-

чества переменных, влияющих на уровень финансового риска, значительно 

усложняет процесс его оценки. 

Для сбора данных, необходимых для оценки финансовых рисков, 

обычно специалисты используют следующие методы: 

– проверка корпоративных балансов; 

– изучение отчетов о финансовом положении; 

– изучение слабых мест в операционном плане компании; 

– сравнение показателей с другими компаниями из той же отрас-

ли; 

– использование методов статистического анализа для выявле-

ния зон риска компании. 

В целом все доступные методы оценки финансовых рисков ученые 

объединяют в количественные и качественные. Количественные методы 

подразумевают под собой использование числовых характеристик явлений 

при анализе и, как следствие, объективную оценку. Качественные методы 

же основаны на экспертной оценке, которая выражена субъективно. 

На выбор методов оценки рисков влияют возможность качественной 

и количественной оценки, доступность информации, возможность оценки 

в динамике. 

К методам качественного анализа финансовых рисков относят: 

– метод экспертных оценок; 

– метод рейтинговых оценок; 

– контрольные списки источников рисков. 

К методам количественного анализа главным образом относят: 

– анализ чувствительности критериев эффективности и платеже-

способности компании; 

– метод сценариев; 

– анализ вероятностных распределений потоков платежей; 

– анализ риска банкротства и ликвидности. 

При этом стоить отметить, что анализ рисков должен являться регу-

лярной процедурой в деятельности компании, чтобы своевременно реаги-

ровать на изменения в окружающей экономической среде. 

Таким образом, оценка рисков формирует важный фундамент при 

построении системы риск–менеджмента в организации и, как следствие, 

повышает стабильность бизнес–процессов. В случае, когда оценка рисков 

была проведена правильно, управленческий персонал может определить, 

для каких рисков необходимо реализовать мероприятия по их управлению 

и, соответственно, эффективно подобрать нужные методы управления и 

использовать доступные ресурсы предприятия. 

Научный руководитель – к.э.н., ст. преп. Майорова В.В. 
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Малое предпринимательство  

как эффективный инструмент развития экономики 

 

Малое предпринимательство имеет важное значение для развития 

экономики. Согласно отчету Всемирного банка, в развитых странах малые 

и средние предприятия (МСП) формируют до 60% ВВП и до 70% рабочих 

мест. Кроме того, малое предпринимательство является одним из основ-

ных источников инноваций и технологического развития. 

Одной из основных причин успеха малого бизнеса является его гиб-

кость и способность быстро реагировать на изменения рынка. Малые 

предприятия могут быстро адаптироваться к изменяющимся условиям 

рынка, что позволяет им быть конкурентоспособными.  

Малое предпринимательство также является важным инструментом 

борьбы с безработицей. Многие малые предприятия создают новые рабо-

чие места и способствуют улучшению экономической ситуации в регио-

нах.  

Кроме того, малое предпринимательство является основой развития 

местных экономик. Малые предприятия часто являются основными по-

ставщиками товаров и услуг на местном уровне, что способствует разви-

тию местной экономики и укреплению социальной структуры региона.  

В России малый бизнес является одним из основных источников 

экономического развития. Согласно данным Федеральной службы госу-

дарственной статистики, в 2022 году на счету малого бизнеса было более 

20 миллионов зарегистрированных предприятий, что составляет около 99% 

от общего числа предприятий в стране. Более 19 миллионов из них – это 

микропредприятия с численностью до 15 сотрудников. 

Более того, малые и средние предприятия в России создают значи-

тельную долю ВВП и рабочих мест. Согласно исследованию компании 

"Мой круг", в 2019 году МСП составили 21% ВВП России и 30% всех ра-

бочих мест в стране. Кроме того, МСП внесли в бюджет России 4,4 трил-

лиона рублей налоговых платежей. 

Однако, развитие малого бизнеса в России затруднено рядом про-

блем. Во–первых, доступ к финансированию для малых предприятий огра-

ничен. Большинство малых предприятий не имеют доступа к банковским 

кредитам или другим источникам финансирования, поэтому они вынужде-

ны использовать свои собственные средства или привлекать дополнитель-

ных инвесторов, что может быть затруднительно. 

Во–вторых, необходимость документооборота и оформления раз-

личных лицензий и разрешений отнимает много времени и ресурсов у 

предпринимателей. 
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В–третьих, малые предприятия не всегда могут позволить себе высо-

кооплачиваемых специалистов и часто вынуждены работать с персоналом, 

не имеющим достаточного опыта. 

Для решения этих проблем необходимо принятие ряда мер. Во–

первых, правительство может упростить налоговое законодательство. А 

именно: упрощение процедуры подачи декларации по налогу на прибыль 

организаций, сокращение числа строк и снижение детализации предостав-

ляемых данных, снижение налоговых ставок и введение налоговых льгот 

для малых предприятий, находящихся в начальном этапе развития. 

Во–вторых, можно усилить поддержку малых предприятий, оказывая 

им помощь в обучении и развитии навыков. Например, внедрение в России 

альтернативы системы SCORE. Это программа, которая предоставляет 

бесплатные консультационные услуги предпринимателям, от опытных 

бизнес–экспертов и волонтеров. Такая система может помочь малым пред-

приятиям получить доступ к новым технологиям, а также к финансовым и 

рыночным ресурсам. Кроме того, система SCORE может способствовать 

созданию сильной сети малых предприятий и предпринимателей, которые 

смогут обмениваться знаниями, опытом и ресурсами. Это может улучшить 

коммуникацию между предприятиями, а также снизить издержки на мар-

кетинг и рекламу. 

Также, необходимо сокращение бюрократических процедур, чтобы 

уменьшить время и ресурсы, которые малые предприятия тратят на 

оформление документов и получение разрешений и лицензий. Примерно 

15% малых и средних предприятий занимаются лицензируемыми видами 

деятельности. Согласно исследованию Всемирного банка "Делать бизнес 

2022", Россия занимает 27–е место среди 190 стран мира по индексу "Лег-

кость ведения бизнеса". В частности, среднее время, затрачиваемое на по-

лучение разрешений на строительство в России, составляет около 208 

дней, что является одним из наиболее затратных процессов в мире. В свете 

этого, сокращение бюрократических процедур может оказать положитель-

ное влияние на развитие МСП в России, позволяя им увеличивать произ-

водство и создавать новые рабочие места. 

В итоге, необходимо решить ряд проблем, связанных с доступом к 

финансированию и уменьшением бюрократических препятствий. Внедре-

ние этих мер поможет снизить экономические риски для малых предприя-

тий и повысит их конкурентоспособность на рынке. 

Научный руководитель – преп. Хожайнов М.В. 
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Логунова А.А., бак. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Влияние санкций на деятельность банка ВТБ (ПАО)  

и перспективы его развития 

 

Роль банковской системы постоянно возрастает в жизни общества, 

так как банки — это основа экономики страны. Банковская система объ-

единяет промышленность, торговлю, сельское хозяйство и население, при 

этом становится посредником между ними. На протяжении последних лет 

банковский сектор вынужден развиваться под влиянием санкций, которые 

накладываются на РФ, из–за политической ситуации в мире. 

В течении нескольких месяцев политика ЦБ РФ определялась необ-

ходимостью снизить риски для финансовой стабильности в стране. 22 фев-

раля 2022 года были введены финансовые санкции, которые ограничили 

банковский сектор. Одна из самых значительных санкций – заморозка зо-

лотовалютных резервов ЦБ РФ в западных странах – в итоге под санкции 

попало около 300 млрд долларов, что оценивается экспертами примерно в 

половину от общей суммы золотовалютных запасов России.  

Также крупнейшие российские банки по решению ЕС были отклю-

чены от системы быстрых международных переводов SWIFT. А для дру-

гих банков заметно увеличилось время проверки переводов, в связи с этим 

они добровольно перестали пользоваться системой или ввели ограничения 

на суммы переводов. Против большого списка российских банков США 

ввели так называемые блокирующие санкции – банки добавили в SDN–

лист, список людей и организаций, с которыми американским гражданам 

запрещено совершать сделки. Кроме того, США и ЕС запретили ввоз в 

Россию наличной валюты. Под санкции попали Сбербанк, ВТБ, Совком-

банк, Открытие, Альфа–банк, Промсвязьбанк и др.  

Введенные ограничения для клиентов ВТБ — физических лиц: 

1. существуют сложности с работой мобильного приложения 

ВТБ; 

2. банковские карты Visa и Mastercard теперь не работают за пре-

делами РФ и на зарубежных сайтах; 

3. невозможно расплатиться через приложения Google Pay и 

Apple Pay; 

4. нельзя переводить валюту со счета ВТБ за границу; 

5. через «ВТБ брокер» невозможно продавать иностранные бума-

ги и получать дивиденды и купоны от зарубежных эмитентов.  

Андрей Костин, глава финансовой группы ВТБ, сообщил, что по 

итогам первой половины 2022 года ВТБ зафиксировал колоссальный убы-

ток, превышающий антирекорд 2009 года, тогда российская экономика 

столкнулась с последствиями мирового финансового кризиса. Топ–
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менеджер ВТБ заявил, что с июля 2022 банк снова вернулся 

на прибыльный трек, однако по итогам 2022 года, скорее всего, покажет 

чистый убыток. А также у холдинга в условиях блокирующих санкций по-

явились проблемы с достаточностью капитала.   

Для того, чтобы ВТБ решить проблемы, существующие на данный 

момент, можно: 

1. Совершить дополнительную эмиссию акций. Продажа ценных 

бумаг увеличит уставной капитал ВТБ, но размоет доли миноритарных ак-

ционеров.  Основным фактором восстановления капитала ВТБ могут стать 

инвестиции от государства, включая финансирование национальных про-

ектов.  

2. Присоединить к холдингу ВТБ другой крупный банковский ак-

тив, у которого нет проблем с капиталом. В 2023 году завершится процесс 

интеграции банков «Открытие» к сети ВТБ. Уже на первом этапе объеди-

нения клиенты банков могли снять наличные, пополнить банковские счета 

без комиссии в любом банкомате объединенной сети. К концу 2023 года в 

планах ВТБ и «Открытие» – интеграция сервиса устройств самообслужи-

вания. 

3. Создать прогрессивную операционно–технологическую плат-

форму. В ее основе будет микросервисная ИТ–архитектура нового поколе-

ния, которая предоставит ВТБ преимущества перед конкурентами по ско-

рости внедрения технологических решений и вывода новых сервисов на 

рынок. Будет создана единая операционная база, которая сможет обеспе-

чить высокий уровень надежности, масштабируемости данных и эффек-

тивность операционных процессов. А также разработать платформы для 

биометрической идентификации, роботизировать и виртуализировать про-

цессы на основе технологий искусственного интеллекта, автоматизировать 

облачную инфраструктуру ВТБ. 

4. Обеспечить цифровизацию внутренних процессов банка, бла-

годаря которой организация перейдет на 100% безбумажный внутренний 

документооборот и максимизирует долю электронного документооборота 

с внешними контрагентами. 

5. Увеличить клиентскую базу. Для этого банку следует повысить 

качество обслуживания текущей клиентской базы, расширить состав и ка-

чество предоставляемых услуг. 

Таким образом, в связи с санкционными ограничениями у ВТБ по-

явились проблемы с достаточностью капитала, но при этом для холдинга 

открылись возможности по улучшению организации, что может позволить 

в дальнейшем занять лидирующие позиции в банковском секторе. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Малева И.А., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Тенденции и направления развития деятельности предприятий в 

условиях санкционного режима 

 

За прошедший год против России введено более 13 тысяч различных 

санкций, которые коснулись практически всех сфер жизни.  

Первый удар пришелся на финансовую сферу: были заморожены зо-

лотовалютные резервы Центробанка и заблокированы банковские счета 

ряда физических и юридических лиц, размещенные за рубежом, а ведущие 

коммерческие банки страны – отключены от международной системы пла-

тежей SWIFT.  

Под влияние ограничительных мер попал транспортный сектор. В 

авиационной отрасли был введен запрет на поставки и техобслуживание 

самолетов и их комплектующих, а также изменились условия лизинга. Ев-

росоюз закрыл полетные зоны и запретил заход в свои порты морским су-

дам под российским флагом. А зарубежные автопроизводители приостано-

вили как ввоз, так и производство новых автомобилей на территории 

нашей страны.  

Под воздействием геополитических факторов оказался агропромыш-

ленный комплекс. Сельскохозяйственный сектор столкнулся со сложностя-

ми, ключевым образом связанными с нехваткой импортных семян, сель-

хозтехники и запчастей. 

Пострадал почти весь сырьевой экспорт: отечественным компаниям 

закрыли выход на западные рынки, наложив эмбарго на уголь, железо, 

сталь и сталелитейную продукцию, никель, золото и древесину. Недруже-

ственные страны уделили внимание нефтяной отрасли, введя потолок цен 

на нефть и нефтепродукты, наряду с запретом на поставки оборудования 

необходимого для ее добычи и переработки. Кроме того, был прекращен 

ввоз различных товаров: электроники, морепродуктов, промышленных 

машин и высокотехнологичной продукции, лекарственных средств и т.д. 

Под влиянием санкционного давления многие иностранные бренды поки-

нули российский рынок.  

В итоге введение экономических ограничений привело к возникно-

вению ряда проблем: нарушению логистических цепочек, возникновению 

трудности реализации производимой в стране продукции, нехватке совре-

менных импортных технологий и оборудования, что послужило причиной 

резкого снижения объема реализуемых инвестпроектов, а также росту из-

держек. 

В сложившейся ситуации предприятиям приходиться адаптироваться 

к постоянно меняющимся условиям. Ища новые пути для своего развития, 
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компании как на микро–, так и на макроуровне вынуждены прибегать к 

различным способам обхода санкций: 

1. Выстраивание новых логистических связей. Агрессивная 

внешняя политика привела к разрушению старых цепочек, поэтому пред-

принимателям необходимо было в срочном порядке искать альтернативные 

каналы сбыта, пути параллельного импорта, надежных контрагентов, а 

также начать переориентацию своей деятельности на Восток; 

2. Развитие импортозамещения. Актуальность решения данного 

вопроса резко возросла в связи с необходимостью снижения зависимости 

от импорта и повышения экономической независимости государства. На 

основании этого предприятия направляют свои силы на создание отече-

ственных аналогов, что может поспособствовать укреплению внутренних 

производственных мощностей и созданию новых рабочих мест; 

3. Переориентация на внутренний рынок. Уход иностранных ком-

паний связан с освобождением доли рынка, что дает хорошие перспективы 

для развития нашего бизнеса. В связи с этим предприятия становятся более 

национально ориентированы: начинают перестройку своих товарных цепей 

и наращивание объёмов производства продукции, которая сможет заменить 

импортированные товары и удовлетворить все потребности российских 

потребителей; 

4. Развитие цифровых технологий. Импульс для этого направле-

ния был вызван необходимостью создания отечественного программного 

обеспечения, с целью поддержания технологического суверенитета страны. 

Кроме того, активное внедрение инновационных технологий позволит 

кампаниям оптимизировать свое производство, а следовательно, повысить 

его эффективность. 

Немалую роль в защите экономики сыграло государство, которое 

направило значительные средства на развитие предпринимательской дея-

тельности условиях санкционного режима. Прежде всего помощь связана с 

увеличением доли льготных кредитных программ, продлением сроков 

уплаты налогов и страховых взносов, снижением административной 

нагрузки на бизнес. 

Итак, резюмируя сказанное выше, можно говорить о том, что начиная 

с 2022 года, российские предприятия находятся в постоянной борьбе за 

выживание. Введенные ограничения привели к разрушению сложившихся 

устоев и необходимости выстраивания новых. Однако несмотря на то, что 

на данный момент рынку присущи значительные колебания, компании 

начали постепенно адаптироваться к сложившейся ситуации. Основная де-

ятельность направлена на повышения экономического суверенитета от им-

портных товаров и технологий, а также на создание новых логистических 

цепей. Все это может в будущем благоприятно повлиять на развитие отече-

ственного бизнеса и дать толчок для роста экономики страны. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Булавина И.В. 
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Первеева Е.С., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Специфика реализации инновационной стратегии на предприятии 

 

Когда предприятие терпит неудачу, руководство понимает, что нужны 

радикальные перемены. Но оно не настроено на обновление, когда все в 

порядке. Однако мир меняется. Каждый год меняются вкусы и потребности 

клиентов, преследуют конкуренты, меняются сотрудники, управляющие. 

Ничто не может вечно оставаться одинаковым, ни в бизнесе, ни в жизни, и 

рассчитывать на то, что существующее положение вещей таковым и оста-

нется, не рационально. Если у предприятия стоит цель – держаться на пла-

ву много лет, то ей не обойтись без инновационного стратегии.   

Инновации – это такие нововведения, которые в результате проявля-

ются в виде экономического, социального, экологического эффекта. Буду-

щее развитие стран в условиях глобальной экономики определяется цен-

тральной ролью нововведений, повышающих производительность труда, 

эффективность вложения капитала. 

Для того, чтобы внедрение инноваций было логичным, последова-

тельным и не влекущим за собой осложнения, необходимо предваритель-

ная разработка инновационной стратегии. Инновационная стратегия пред-

ставляет собой совокупность целей, задач, а также методов и способов по 

их достижению в области развития системы факторов, влияющих на фор-

мирование и развитие инновационного потенциала организации.  

Стоит отметить, что на проведение инновационной стратегии и объ-

ем инвестиций в инновации особенно влияет вид деятельности организа-

ции. Рассмотрим официальную статистику уровня инновационной актив-

ности организаций по видам деятельности. В таблице 1 представлены ор-

ганизации–лидеры и замыкающие статистику компании. 

Таблица 1 – Уровень инновационной активности организаций 
Вид деятельности 2019 2020 2021 

производство компьютеров, электронных и оптических изделий, 

% 

49,8 52,4 49,6 

производство машин и оборудования, не включенных в другие 

группировки, % 

40,9 43,3 42,4 

деятельность в области права и бухгалтерского учета, % 1,9 4,2 3,7 

деятельность рекламная и исследование конъюнктуры рынка, % 3,0 2,6 3,3 

Проанализировав статистику, можно сделать вывод, что максималь-

ные инвестиции в инновации осуществляют организации, занимающиеся 

производством компьютеров, электронных и оптических изделий. Компа-

нии с самыми незначительными вложениями в инновационную деятель-

ность занимаются рекламной деятельностью и исследованием конъюнкту-

ры рынка.  
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В современном мире вне зависимости от масштаба организациям 

необходима инновационная стратегия. Однако, существуют некоторые осо-

бенности или своя специфика реализации инновационной стратегии. 

Крупным предприятиям гораздо легче осуществлять инновационный про-

цесс, так как они обладают большим капиталом, большими возможностями 

в то время, как малые и средние компании вынуждены отказываться от 

многого, ради проведения инновационной стратегии.  

Разработка инновационной стратегии как правило начинается с ана-

лиза внешнего и внутреннего. Для того, чтобы что–то менять в организа-

ции, необходимо изучить существующую среду организации. Внутреннюю 

– чем располагает организация на данный момент, какие у нее перспекти-

вы, какие возможности. Внешнюю – как ведут себя конкуренты, смогут ли 

поставщики обеспечить всем необходимым, найдутся ли покупатели инно-

вационного продукта.  

Оценив положение организации, необходимо определить цели и за-

дачи инновационной стратегии, т.е. ключевые моменты, которые будут 

отображать планируемый результат проведения стратегии.  

Важным аспектом инновационной стратегии организации должно 

являться обоснование необходимости принятия новых технологических 

решений. 

На основе полученных результатов и определяется, непосредственно, 

инновационная стратегия. В зависимости от размера компании, ее целей, 

возможностей и методов осуществления стратегии выделяют: 

1. Стратегию лидерства. Организация располагает достаточным 

количеством ресурсов и имеет инновационное развитие.  

2. Стратегию сохранения. Направлена на сохранение имеющегося 

инновационного потенциала организации. 

3. Стратегию усиления. Инновационный потенциал организации 

находится в кризисе, поэтому стоит повлиять на инновационное развитие с 

целью его укрепления.  

4. Стратегию радикальных преобразований. Необходимо прило-

жение огромных усилий организации для достижения положительного эф-

фекта.  

5. Стратегию активного бенчмаркинга. Активное применение 

опыта проведения инновационных стратегий других организаций. 

Таким образом, для успешной реализации инновационной стратегии 

предприятиям необходимо проанализировать среду и остановить свой вы-

бор на подходящей стратегии.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Франовская Г.Н. 
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Первых М.В., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Должная осмотрительность при выборе контрагентов 

 

Должная осмотрительность – комплекс мероприятий, направленных 

на проверку контрагента в рамках добросовестного ведения хозяйственной 

деятельности. Проявления должной осмотрительности является важным 

условием для доказательства применения обоснованной налоговой выго-

ды, возникшей при совершении сделок с поставщиками. Под обоснован-

ной налоговой выгодой в НК РФ понимается применение вычетов входно-

го НДС и учет затрат от приобретения товаров, работ или услуг. Необхо-

димость в проявлении должной осмотрительности впервые возникла при 

появлении постановления Пленума ВАС РФ от 12 октября 2006 г. №53 

«Об оценке арбитражными судами обоснованности получения налогопла-

тельщиками налоговой выгоды» (постановление Пленума ВАС РФ №53), 

который обязал компании проверять своих контрагентов на добросовест-

ное ведение хозяйственной деятельности. При этом проверять необходимо 

непосредственно поставщиков товаров, работ или услуг.  

Так как ни НК РФ, ни постановление Пленума ВАС РФ №53 не да-

вали конкретного определения понятию «должная осмотрительность» и не 

определяли способы проявления должной осмотрительности, все возмож-

ные меры для обоснования налоговой выгоды формировались из судебной 

практики и рекомендаций ФНС.  

К ужесточению проведения налогового контроля, в частности, при-

вело появление в НК РФ ст. 54.1 «Пределы осуществления прав по исчис-

лению налоговой базы и (или) суммы налога и сбора, страховых взносов», 

которая определила условия для возможности уменьшения налоговой ба-

зы: 

– отсутствие искажений сведений о фактах хозяйственной жизни; 

– целью сделки с поставщиком не являются неуплата налогов; 

– обязательство по договору исполнено лицом, являющимся сторо-

ной этого договора. 

ФНС России рекомендовало налогоплательщикам производить оцен-

ку обоснованности выбора контрагента, его деловой репутации, наличия 

материальных и трудовых ресурсов, а также добросовестное исполнение 

налоговых обязательств.  

Налоговыми органами были созданы рекомендации по запрашивае-

мым документам у контрагента для подтверждения проявления должной 

осмотрительности. Запрашиваемые документы должны содержать инфор-

мацию: 

– о наличии доступа к уполномоченным должностным лицам по-

ставщика; 
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– о наличии полномочий директора осуществлять руководство ком-

панией; 

– о владении помещением по адресу регистрации и фактическому 

месторасположению предприятия, его складских и производственных по-

мещений; 

–  о лицензиях для допуска к определенным видам работ; 

– об источнике информации о поставщике; 

– о наличии трудовых и материальных ресурсов, подтверждающих 

возможность ведения хозяйственной деятельности; 

– об исполнении контрагентом налоговых обязательств. 

Исходя из вышеперечисленных рекомендаций, список запрашивае-

мых документов может выглядеть следующим образом: справка об отсут-

ствии задолженности по уплате налогов, копия налоговой декларации рас-

чета по страховым взносам, штатное расписание, оборотно–сальдовая ве-

домость по счету 01, налоговые декларации по НДС, протокол о назначе-

нии руководителя компании, договор аренды помещений по адресу реги-

страции юридического лица, договор аренды производственных и склад-

ских помещений, лицензии, формы статистической отчетности, прочая со-

проводительная документация. Также важно оценить информацию из 

внешних источников: наличие сайта, наличие негативной информации по 

связанным организациям, динамику уплаты налогов в бюджет и финансо-

вые результаты за несколько лет. 

Важно отметить, что формальное наличие перечисленных докумен-

тов не поможет избежать претензий к компании–покупателю касательно 

проведения должной осмотрительности со стороны налоговых органов при 

возникновении несформированного источника вычетов по НДС по цепочке 

поставщиков или доказательства факта исполнения обязательств по дого-

вору иным лицом. Для подтверждения проявления должной осмотритель-

ности необходимо документально доказать добросовестность поставщика, 

то есть наличие трудовых и материальных ресурсов, отсутствие задолжен-

ности по налогам и т.д. 

При отсутствии доказательств проявления должной осмотрительно-

сти ФНС может отказать налогоплательщику в вычете НДС и учете затрат, 

что фактически увеличивает налоговое обязательство перед государством 

по НДС и налогу на прибыль.  

Таким образом, должная осмотрительность при выборе контрагентов 

является неотъемлемой и обязательной частью минимизации возможных 

налоговых рисков, связанных с доначислением налога на добавленную 

стоимость и налога на прибыль организаций, которые могут привести к се-

рьезным финансовым потерям как малый бизнес, так и крупные предприя-

тия. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Борзаков Д.В. 
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Пустовой К.И., Кобелев Д.В., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Антикоррупционный комплаенс  

в телекоммуникационных компаниях 

 

Комплаенс–менеджмент является одним из наиболее важных аспек-

тов ведения любого бизнеса. Уровень нефинансовых рисков постоянно 

растет и, в связи с этим, постоянно увеличивается ценность комплаенс–

функции для любого предприятия. Согласно исследованию КПМГ за 2020 

г., самой популярной областью комплаенс–менеджмента является анти-

коррупционный комплаенс (93% опрошенных). По данным Генпрокурату-

ры ущерб от коррупционных преступлений за 2020 год превысил 63 млрд 

руб. Из них: 58 млрд руб. − за злоупотребление должностными полномо-

чиями, мошенничество, присвоение, растрату; 3 млрд руб. − за получение 

взяток; 2,1 млрд руб. − за дачу взяток. 

Рассмотрим программы антикоррупционного комплаенса известных 

компаний, которые оказывают телекоммуникационные услуги в России и 

странах СНГ − ПАО «МТС» («Мобильные ТелеСистемы») и ПАО «Вым-

пелКом» (бренд «Билайн»), который входит в Группу компаний VEON. 

В Кодексе поведения и этики (далее – Кодекс) компания «МТС» 

утверждает о приверженности добросовестного ведения бизнеса и соблю-

дения высоких этических стандартов. В 4 пункте Кодекса описан антикор-

рупционный комплаенс компании: МТС запрещает своим сотрудникам и 

лицам, действующим от лица компании, как самостоятельно, так и через 

посредников, предлагать и осуществлять или принимать любые незакон-

ные платежи и другие неправомерные преимущества от каких бы то ни 

было государственных и частных лиц. МТС не совершает платежи для 

упрощения формальностей. Любые транзакции, которые несут в себе рис-

ки коррупции, проводятся согласно внутренней комплаенс–политике. 

Компания не приемлет любые формы взяточничества и коррупции и ожи-

дает от своих контрагентов соблюдение антикоррупционного законода-

тельства, иначе все связи будут оборваны. Стоит отметить, что у МТС су-

ществует множество каналов, с помощью которых сотрудники или иные 

лица могут сообщить об нарушении антикоррупционной политики 

(например, на почту единой горячей линии). 

ПАО «ВымпелКом» подчиняется  Кодексу поведения Груп-

пы VEON – единому своду юридических и этических принципов поведе-

ния работников и правил ведения деятельности, которые должны неукос-

нительно соблюдаться независимо от места нахождения или обстоятель-

ств. Кодекс поведения опирается на Закон США о борьбе с коррупцией за 

рубежом (FCPA), Закон Великобритании о взяточничестве (UKBA), кото-

рые являются экстерриториальными, а также соответствующие законы на 
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территории РФ. В компании действует принцип нулевой толерантности к 

коррупции.  Компания не предлагает, не обещает, не разрешает, не дает  и 

не принимает  взяток, не привлекает других к даче взяток, не работает 

с бизнес–партнерами, которые нарушают применимое антикоррупционное 

законодательство. Следует отметить, что компанией также организована 

работа горячей линии  «Speak Up» для информирования о возможных или 

известных нарушениях Кодекса поведения и иных внутренних докумен-

тов. За 2021 год по внутренним каналам связи поступило 696 обращений. 

Из них − 349 обращений были подтверждены и повлекли за собой различ-

ные меры реагирования, включая корректирующие и дисциплинарные. 

Сравнивая двух прямых конкурентов можно заметить сходство в их 

комплаенс–политиках. У «МТС» и «Билайн» существуют каналы сообще-

ний о нарушениях, которые помогают эффективно противостоять корруп-

ции и не нарушать нормы законодательства. Для обеспечения и гарантии 

соблюдения положений антикоррупционной политики компании устано-

вили контроль за ее исполнением. Они обязаны регулярно пересматривать, 

тестировать и изменять содержание и формы контроля, чтобы обеспечить 

их эффективность, а также информировать внутренние коллегиальные ор-

ганы о результатах тестирования и обнаруженных недостатках. Обе ком-

пании состоят в Антикоррупционной хартии российского бизнеса. 
Таким образом, субъекты рынка телекоммуникационных услуг 

включили в систему управления принципы и процедуры комплаенса. Ком-

пании нетерпимы к любым проявлениям коррупции и проявляют должную 

осмотрительность к контрагентам. В качестве рекомендаций для ПАО 

«МТС» и ПАО «ВымпелКом» можно выделить усиление «тона сверху» − 

принципа корпоративной комплаенс–культуры. Это принцип личного 

примера руководства своим подчиненным о соблюдении требований ком-

плдаенс–программ,  оценке их результативности и дальнейшем совершен-

ствовании. В качестве еще одной рекомендации можно выделить повыше-

ние прозрачности данных относительно нарушений внутренних кодексов 

поведения. Повышение прозрачности поможет убедить стейкхолдеров в 

том, что компания действительно соблюдает принципы антикоррупцион-

ного комплаенса и с ней можно сотрудничать без репутационных и финан-

совых рисков. Для того чтобы компаниям было проще выявлять наруше-

ния и они могли быстрее на них реагировать, возможно инициировать 

цифровую трансформацию комплаенс–функции, например, на основе при-

менения продуктов RegTech, которые помогут быстро анализировать 

большие объемы данных для прогнозирования и предотвращения потенци-

альных рисков. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Борзаков Д.В. 
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Рубашкина А.Ю., маг. 2 к. 

Казанский (Приволжский) федеральный университет 

 

Научная дискуссия о способах классификации материальных ресурсов 

 

Проблема классификации материальных ресурсов имеет важное зна-

чение для многономенклатурного производства, поскольку зачастую суще-

ствует необходимость взаимозаменяемости ресурсов, выявление потребно-

сти в них, а также для более эффективного управления ресурсами. Как 

правило, группы ресурсов создаются путем выделения доминирующего 

признака. 

Существует довольно большое количество способов классифициро-

вать материальные ресурсы, но прежде чем мы рассмотрим отдельно каж-

дый из них, дадим само определение материальных ресурсов.  Обычно под 

ними подразумевают «различные виды сырья, материалов, топлива, энер-

гии, комплектующих, полуфабрикатов, которые хозяйствующий субъект 

закупает для использования в хозяйственной деятельности с целью выпус-

ка продукции, оказания услуг и выполнения работ» (Грибов В. Д. Эконо-

мика предприятия. Москва: ИНФРА–М, 2023). 

Материальные ресурсы, с позиции натурально–вещественного под-

хода, можно классифицировать на: 

– первичные (первоначально изъятые из природы); 

– производные (образующиеся из первичных в процессе производ-

ства); 

– вторичные (повторно используемые в производственном процессе 

отходы). Данный подход можно встретить в трудах М. А. Матушкина, А. 

Н. Мельникова, А. В. Благодарова и др. 

Первичные материальные ресурсы подразделяются на сельскохозяй-

ственное сырье, промышленное сырье и заготовительное сырье. Производ-

ные материальные ресурсы в свою очередь можно разделить на материалы, 

полуфабрикаты, комплектующие изделия и электроэнергию. Вторичные 

материальные ресурсы включают в себя отходы производства и отходы 

потребления. 

В свою очередь А. П. Гарнов классифицирует материальные ресурсы 

следующим способом: 

– по наличию; 

– по назначению в производстве; 

– по функциональному назначению. 

По наличию ресурсы подразделяются на ресурсы в наличии и на по-

тенциальные ресурсы. Ресурсы в наличии подразумевают те запасы сырья 

и готовой продукции, которые предприятие имеет на складе, в резервах. 

Потенциальные ресурсы могут в случае необходимости быть произведены 

предприятием или закуплены у поставщиков. По назначению в производ-
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стве выделяют средства труда (основные средства) и предметы труда (обо-

ротные средства). По функциональному назначению материальные ресур-

сы можно разделить на: сырье, основные материалы, вспомогательные ма-

териалы, полуфабрикаты, топливо и энергию. 

Поскольку материальные ресурсы входят в состав запасов предприя-

тия и являются их неотъемлемой частью их также можно классифициро-

вать по тем же критериям, что и запасы. Критериями классификации здесь 

являются два параметра движения материальных потоков – пространство 

(место нахождения), время и также функция запаса. Данные критерии 

классификации запасов можно встретить в работах Б. А. Аникина, Г. Г. 

Левкина, Н. А. Нагапетьянца и др. 
   Запасы 

 Место нахождения      Время      Функция   

 – производственные запасы – максимальный  – текущие запасы 

 – товарные запасы желательный уровень – подготовительные 

 – запасы в пути     – пороговый уровень (буферные) запасы 

 – запасы домашних хозяйств   – гарантийный уровень – гарантийные запасы 

  – текущий уровень  – сезонные запасы 

   – переходящие запасы 

Рис. 1. Критерии классификации запасов 

В трудах В. А. Галанова рассматривается иная классификация запа-

сов: по отношению к стадии воспроизводственного процесса, по назначе-

нию и по степени обращаемости. 

Также целесообразно уделить внимание статье В. В. Климука и А. 

Ю. Кузнецовой, в которой авторы расширили классификационный подход 

к структуре материальных ресурсов и дополнили уже имеющуюся тради-

ционную классификацию. Авторы выделяют следующие классификации 

по: целевому признаку, уровню замещения, степени новизны, функцио-

нальному признаку, вторичному использованию, уровню потребления, ме-

сту образования, динамике спроса, значимости в производстве. Как отме-

чают авторы, по сравнению с уже существующими данная классификация 

«позволит обеспечить детализированный и комплексный учет всех видов 

материальных ресурсов, разгруппировать их по выделенным признакам 

исходя из целей анализа и приоритетных направлений деятельности про-

мышленного субъекта» (Климук В. В., Кузнецова А. Ю. Материальные ре-

сурсы: детализация состава, расширение классификации и факторы эконо-

мии. Инженерный вестник Дона. – 2015). 

Таким образом, в данной статье была затронута проблема классифи-

кации материальных ресурсов и важность данной проблемы для промыш-

ленного производства. Были рассмотрены разные способы классификации 

материальных ресурсов, которые представляют в своих трудах различные 

отечественные авторы. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Харисова Ф.И. 
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Самодурова М.С., бак. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Управление затратами на оплату труда для повышения 

эффективности бизнеса 

 

Себестоимость продукции является одним из ключевых показателей 

хозяйственной деятельности предприятия и факторов формирования при-

были. Под себестоимостью понимается выраженная в денежной форме 

сумма всех затрат на производство и реализацию товаров, работ или услуг. 

Снижение себестоимости продукции – важнейшая для организации задача, 

способ повышения конкурентоспособности продукта и эффективности 

бизнеса. К факторам снижения себестоимости относятся сокращение рас-

ходов сырья и материалов, повышение производительности труда, совер-

шенствование процессов производства и т. д. 

Участие в себестоимости продукции живого труда отражается в за-

тратах на оплату труда, которые включают заработную плату по долж-

ностным окладам, сдельным расценкам и тарифным ставкам, стимулиру-

ющие надбавки и доплаты, компенсационные начисления, связанные с ре-

жимом работы или условиями труда, премии, оплату отпусков, вознаграж-

дения за выслугу лет и др. Необходимость управления затратами на оплату 

труда обусловлена той ролью, которую они играют в экономике предприя-

тия, то есть их прямым участием в формировании прибыли. Рациональное 

управление этими затратами позволяет повысить эффективность бизнеса и 

улучшить финансовые показатели компании. Чтобы сохранить конкурен-

тоспособность в условиях экономической нестабильности, компаниям 

необходимо найти способы оптимизации затрат на оплату труда. Рассмот-

рим некоторые из них. 

Выплата переменной части зарплаты за достижение целевых показа-

телей (KPI). Такой метод не только повышает мотивацию сотрудников, но 

и позволяет оптимизировать фонд оплаты труда (ФОТ), сделав его «гиб-

кой» статьей затрат, пропорциональной доходной части бизнеса.  

Сокращение штата. Это самый очевидный способ снижения затрат 

на оплату труда, однако компании не стоит этим злоупотреблять, иначе это 

может негативно сказаться на качестве работы предприятия. Также с це-

лью оценки потерь рабочего времени проводятся измерения методом 

непосредственных замеров (фотография рабочего времени, киносъёмка, 

хронометраж) или методом моментных наблюдений. Они позволяют вы-

явить непроизводительные траты рабочего времени и разработать систему 

мероприятий, направленных на улучшение использования рабочего време-

ни персонала. 

Совмещение функций/профессий и универсализация персонала. Если 

у сотрудника есть свободное время, то его можно назначить на выполне-
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ние дополнительных задач, сократив другую должность. Квалифицирован-

ные универсальные работники могут выполнять различные функции не-

скольких узких специалистов. Несмотря на увеличение размера оплаты 

труда отдельных работников за счёт надбавок за совмещение (до 50% 

оклада), затраты организации уменьшатся через оптимизацию численности 

персонала.  

Аутсорсинг. Компания может поручить непрофильные работы сто-

ронним подрядчикам, сократив штат собственных сотрудников с постоян-

ным окладом. Например, в сети «Магнит» аутсорсинг используется в ряде 

бизнес–процессов, таких как доставка, разгрузка товаров и уборка магази-

нов. Аутсорсинг помогает ритейлу в случаях пиковой загрузки магазинов и 

даёт возможность не переплачивать за привлеченный персонал. Кроме то-

го, услуги аутсорсинга позволяют снизить затраты на подбор, обучение и 

оформление штатных сотрудников. 

Автоматизация бизнес–процессов. Внедрение CRM, CMS, ERP си-

стем и другого корпоративного программного обеспечения существенно 

уменьшает время выполнения операционных задач, что позволяет сокра-

тить численность персонала и снизить ФОТ. Пример реализации этого 

способа – внедрение в «РЖД» системы электронной регистрации грузов 

дало возможность сократить число сотрудников, которые раньше занима-

лись ручной регистрацией бумажных документов. 

Внедрение системы гибкого графика и перевод части сотрудников на 

удалённую работу. Гибкий график означает выбор сотрудниками удобных 

для них промежутков рабочего времени (но не меньше установленного 

минимума). Так, в компании «Яндекс» благодаря методу гибкого графика 

удалось увеличить продуктивность управленческого персонала на 15%. 

Перевод сотрудников на удаленный режим работы позволяет организации 

сократить расходы на содержание офиса, снизить текучесть персонала и 

привлечь более квалифицированных сотрудников из регионов. На конец 

2022 года «Магнит» перевёл 9 из 13 тысяч офисных сотрудников на ди-

станционный или гибридный режим работы, сэкономив около 100 млн 

рублей с момента начала проекта в 2020 году. Компания высвободила 4 

100 кв. метров офисного пространства, отказавшись от аренды двух офи-

сов в Краснодаре, а также привлекла конкурентоспособных работников в 

их родных городах без затрат на релокацию, командировки и прочие 

смежные расходы.  

Таким образом, оптимизация затрат на оплату труда является одним 

из основных способов повышения эффективности бизнеса. Набор и соче-

тание методов должны быть выбраны индивидуально в зависимости от 

особенностей компании, её задач и возможностей.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Булавина И.В. 
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Место и роль бизнес–планирования в процессе управления  

предприятием на примере АО «ХОУПАК» 

    

Коммерческая деятельность любого предприятия всегда ориентиро-

вана на долгосрочную перспективу, поэтому процесс управления предпри-

ятием включает в себя такую ключевую функцию, как планирование, ко-

торое представляет собой систему подготовки и принятия управленческих 

решений, направленных на развитие предприятия в ближайшей и долго-

срочной перспективе. Кроме того, разработка предприятием бизнес–плана 

закрывает собой не только задачи планирования, но и задачи экономиче-

ского и финансового обоснования инвестиций в различного рода решения, 

а проводимый при бизнес–планировании анализ внешней и внутренней 

среды компании позволяет выявить проблемы, связанные с изменчивостью 

рыночных ситуаций, с которыми предприятие может столкнуться в буду-

щем. 

Российская практика сложилась так, что большинство предприятий 

не использует в своей деятельности бизнес – планирование, механизм пла-

нирования либо совсем отсутствует, либо не работает должным образом. 

Особенно данный вопрос актуален для предприятий малого и среднего 

бизнеса, менеджмент которых не всегда обладает достаточными компетен-

циями. Процесс и механизм планирования на предприятиях заменяется 

различного рода решениями владельца бизнеса о тех или иных направле-

ниях финансово–хозяйственной деятельности, которые чаще всего рассчи-

таны на ближайшую перспективу и не ориентированы на долгосрочную 

перспективу. Принятие текущих решений относительно деятельности 

предприятия, даже правильных и своевременных, не заменит систему пла-

нирования, которая представляет собой систематизированную управленче-

скую деятельность более высокого уровня. Бизнес–планирование в про-

цессе управления предприятием является одновременно объективной 

оценкой бизнеса и необходимым инструментом проектно – инвестицион-

ных решений в соответствии с потребностями рынка и возможностями 

предприятия.  

Эффективность работы предприятия на основе бизнес–планирования 

можно увидеть на основе анализа деятельности АО «ХОУПАК». Данное 

предприятие производит различные виды упаковки. Работает в сегменте 

В2В.  

Год назад предприятие стало участником Национального проекта 

«Производительность труда и поддержка занятости». Цель проекта – уве-

личить производительность труда за счет применения инструментов бе-

режливого производства, а также повысить квалификацию и вовлечен-
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ность сотрудников.  Менеджмент компании совместно с кураторами 

нацпроекта разработали план мероприятий, направленных на повышение 

эффективности производства и рост конкурентоспособности самого пред-

приятия и выпускаемой им продукции. В качестве пилотной площадки вы-

бран процесс – «производство четырехслойной кашированной фольги с 

печатью». Во втором квартале 2022 года АО «Хоупак» перешло к очеред-

ному этапу проекта – самостоятельная работа по проецированию успеш-

ных практик на другие участки в течение 2,5 лет. 

За время реализации проекта предприятие достигло определенных 

успехов: рабочая группа с привлечением экспертов Регионального центра 

компетенций разработала карту потока текущего состояния и определила 

направление для оптимизации пилотного потока – «производство четырех-

слойной кашированной фольги с печатью». В ходе диагностики было 

определено 16 узких мест, оказывающих определенное влияние на произ-

водственные процессы. На предприятии созданы условия для последую-

щего развития иных производственных процессов на основе уже получен-

ного опыта, сотрудники предприятия приняли участие в программе обуче-

ния управленцев «Лидеры производительности» под патронажем Минэко-

номразвития России и Всероссийской академии внешней торговли и суще-

ственно «прокачали» свои навыки. 

Включение бизнес–планирования в управленческие функции пред-

приятия на постоянной основе позволило решить такие задачи своей дея-

тельности, как: объективно оценить возможности развития в каком–то 

конкретном направлении, найти кредиторов и инвесторов для реализации 

планов, оценить имеющиеся потенциальные риски и своевременно при-

нять меры для их устранения, повысить квалификацию руководителей и 

сотрудников. Бизнес–план позволил сделать полноценную оценку затрат 

на проект, соотнести их с имеющимися возможностями и определить 

наиболее вероятную прибыльность проекта. 

Таким образом, бизнес–планирование в процессе управления зани-

мает одно из ведущих мест и его роль в эффективной экономической дея-

тельности предприятия трудно недооценить, особенно, если это касается 

инвестиционных проектов. Бизнес–план – это визитка инвестиционного 

проекта, именно благодаря ему инвестор может оценить выгоду от вложе-

ний и продуктивность проекта при рисках, допустимых для инвестора. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Голикова Н.В.  
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К вопросу о бизнес–планировании ООО «РВК–Воронеж» 
 

Под бизнес – планированием экономисты понимают управленческий 

процесс по определению стратегии развития предприятия как в кратко-

срочной, так и в долгосрочной перспективе и разработку с этой целью биз-

нес – плана, представляющего собой организационную процедуру, состо-

ящую из упорядоченных этапов, включающих в себя сбор и обработку ин-

формации, принятие управленческих решений, реализацию этих решений с 

целью получения запланированного результата. Бизнес – план является 

инструментом обоснования инвестиций. Бизнес планирование требует от 

менеджмента не только навыков определения необходимых для реализа-

ции плана мероприятий, но и способность предвидеть возможные риски, 

знать инструменты их нивелирования и устранения.  

Планирование бизнеса по–прежнему остается одной из болевых то-

чек российского менеджмента. Причинами этого выступают такие обстоя-

тельства, как:  

– недостаточная квалификация как сотрудников, вовлеченных в дан-

ный процесс, так и руководителей, поскольку планирование подразумевает 

наличие системного видения, владение методами аналитической обработ-

ки данных, проектирования будущего, творческого подхода; 

– сложность организационных процессов, требующих одновременно 

и централизации, и децентрализации, слаженной работы специалистов 

разного уровня и разной специализации, отсутствия коммуникационных 

трудностей, связанных с процессами планирования; 

– социально – культурные устои российского бизнеса, ориентирован-

ные на директивное, а не на демократичное планирование, затрудняющее 

реализацию планов, поскольку ряд ограничений (сроки, стоимость, испол-

нители) диктуются «сверху» без обоснований; 

– слабая база собственных методик и разработок в сфере бизнес–

планирования, трудности с использование зарубежных методических раз-

работок, поскольку они зачастую не соответствуют хозяйственным, эко-

номическим, правовым и другим условиям российского рынка. 

Бизнес–планирование является упорядоченным процессом, состоя-

щим из определённых этапов, основными из которых являются: подгото-

вительный этап; этап непосредственной разработки плана; этап реализа-

ции; этап оценки итогов внедрения бизнес–плана. Процесс реализации 

бизнес плана, как правило, тоже проходит поэтапно, поскольку если это 

масштабный и длительный по времени проект, то он требует продуманных 

последовательных действий. 
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Примером реализации бизнес–планирования на одном из российских 

предприятий может служить реконструкция Левобережных очистных со-

оружений (ЛОС) в г. Воронеже. Данный проект как сфера развития бизне-

са заинтересовал ООО «РВК–Воронеж» (входит в группу компаний «Ро-

сводоканал»), которое выступило с инициативой о заключении с админи-

страцией г. Воронежа концессионного соглашения сроком действия на 49 

лет и общей суммой инвестиций около 15 млрд. рублей. 

В данный момент реализуется первый этап данного бизнес–проекта 

сроком до 2025 года и суммой вложений 4 млрд. рублей. Этап рассчитан 

на улучшение экологической ситуации на ЛОС путем строительства цеха 

механического обезвоживания осадка.  

Следующим этапом будет устройство аэротенков, отстойников и 

иных технических сооружений, которые требуют незамедлительного и ка-

питального обновления. С учетом реализации в городе новых инфраструк-

турных проектов проектная мощность ЛОС в ближайшие годы должна вы-

расти в два раза до 150 тысяч кубометров в сутки.  

ООО «РВК–Воронеж» как инвестор и концессионер будет получать 

возврат своих вложений за счет тарифов на услуги ЛОС, которые будут 

поэтапно расти по мере обновления инфраструктуры. Предполагается, что 

в 2023–2024 гг. увеличение составит 12% в год, в 2025–2028 гг. — 15%, а в 

2029 год — 5%. Данным бизнес–проектом компания обеспечила себя ста-

бильно растущим доходом на долгие годы.  

Развитие бизнес–планирования на российских предприятиях стано-

вится жизненно необходимым, на его основе реализовываются не только 

интересы самих предприятий, но и экономические интересы отдельных ре-

гионов, страны в целом, российского общества. Менеджмент должен 

учиться целенаправленно планировать будущее своих предприятий, пред-

видя опасности и используя открывающиеся возможности. В силу измен-

чивости внешней среды предприятие должно быстро и эффективно менять 

свой план с учетом рыночной ситуации, такая гибкость может стать реша-

ющей на этапе повышения своей конкурентоспособности. Для повышения 

эффективности планирования необходима соответствующая деловая куль-

тура, способствующая эффективной организации и осуществлению про-

цесса планирования на практике. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Голикова Н.В.  
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Шипилова А.С., бак. 4 к. 

Воронежский государственный университет 

  

Подходы к пониманию сущности стратегии развития организации  

   

Относительно понимания того, что подразумевает под собой страте-

гия развития, существуют различные взгляды и подходы среди ученых. В 

современной экономической науке данный термин широко распространён, 

однако, не имеет единого определения, поскольку ученые вкладывают в 

его сущность каждый свое понимание. Понятие стратегии развития орга-

низации – одно из основных звеньев теории управления организациями. 

Научная литература содержит разные определения данного понятия. Так, 

Е.В. Истомина стратегию развития понимает, как «генеральную линию по-

этапного достижения цели, т. е. основное, ведущее направление движения 

для поэтапного достижения каких – либо целей», М.В. Горьков, считает, 

что это «определенный набор действий, который создает необходимый 

эффект как для самой организации, как и для ее внешней среды»,  С.Г. Аб-

дуллаева видит в стратегии «комплекс принципов деятельности организа-

ции и отношений с внешней и внутренней средой, перспективных целей и 

миссии, а также соответствующих решений по выбору инструментов до-

стижения этих целей и ориентации деловой активности», А.А. Андросова 

под стратегией развития подразумевает «постановку долгосрочных целей 

организации, направления развития, утверждения распределения ресурсов, 

создание плана действий для достижения этих целей». 

Анализ представленных выше определений позволяет выделить как 

минимум три подхода к определению сущности стратегии. Во–первых, под 

стратегией понимается процесс формирования целей и способов их дости-

жения предприятием. Во–вторых, стратегия выступает как выбор направ-

ления ведения бизнеса. В–третьих, стратегия поднимается как исследова-

ние будущего и выбор наилучшего сценария развития организации.  

С нашей точки зрения, можно так сформулировать определение 

стратегии: это общее направление, общий курс действий предприятия, ге-

неральная линия развития, которая при реализации дает возможность раз-

вития и процветания организации. 

Понимание стратегии развития организации уже давно среди ученых 

сформировалось в два противоположных направления: 

1) стратегия подразумевает под собой определенный план, ориенти-

рованный на достижение конкретной долгосрочной цели, план составляет-

ся исходя из того, что все изменения в среде предсказуемы и детерминиро-

ваны, их можно контролировать и ими можно управлять;  

2) стратегия призвана дать ответ на вопрос, каким способом, какими 

своими действиями организация может достигнуть своих целей в условиях 

постоянно меняющейся среды и конкурентного окружения.  
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В современной теории стратегического управления и стратегическо-

го планирования используется второй подход, ученые видят смысл, прежде 

всего, в оптимальной настройке организации к гармонии с ее внешней сре-

дой. Современные стратегии стали носить проактивный характер: от орга-

низации требуется действия на опережение, на развитие тех своих компе-

тенций, которые могут составить ее основные конкурентные преимуще-

ства. 

В экономической науке стратегии развития организации, исходя из 

цели их воздействия, принято делить на три большие группы: 

1) корпоративные: направлены на реализацию общих целей компа-

нии, всей корпорации в целом; 

2) деловые стратегии (бизнес–единиц): направлены на реализацию 

целей относительно самостоятельных структурных элементов организа-

ции, таких как филиалы, представительства, иные обособленные подразде-

ления и т. д.; 

3) функциональные: более узкий уровень, по сравнению с корпора-

тивным, направленный на реализацию целей деятельности какого–либо 

функционального направления компании – снабжение, маркетинг; произ-

водство, персонал, финансы. 

Некоторые ученые добавляют в эту иерархию еще операционные 

стратегии: стратегии внутри определенных направлений деятельности или 

внутри отдельных структурных единиц компании. Уровень и комплект-

ность используемых стратегий зависит, в первую очередь, от размера ком-

пании – чем она крупнее, тем больше она использует стратегий. 

Наиболее проверенные практикой и подробно изученные в экономи-

ческой литературе стратегии называют базисными или эталонными. Они 

затрагивают анализ состояния таких экономических элементов, как про-

дукт, рынок, отрасль, положение фирмы внутри отрасли, технология. Вы-

деляют четыре основные группы базисных стратегий: концентрированный 

рост, интегрированный рост, диверсифицированный рост, сокращение. 

Подводя итоги, можно сказать, что теоретические аспекты стратегии 

развития организации и стратегического менеджмента, несмотря на их ак-

туальность, исследованы до сих пор недостаточно, можно отметить проти-

воречивость в подходах авторов. Все это свидетельствует о необходимости 

проведения исследований в этом направлении и уточнении его методоло-

гической базы.  

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