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Секция актуальных проблем экономического анализа и контроля 

Беленова Н.А., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Анализ рентабельности деятельности  

организации строительного сектора 

 

Строительство является одной из важнейших отраслей материального 

производства. Объемы выполняемых строительных работ, их качество и 

темпы роста оказывают существенное влияние на эффективность инвести-

ционных проектов, повышение инвестиционной активности в стране, а 

также способствуют экономическому росту и повышению технологическо-

го уровня. Для сохранения позиций на рынке с высокой конкуренцией хо-

зяйствующим субъектам необходимо адаптироваться к экономической не-

стабильности, технологическим изменениям и другим современным вызо-

вам.  

Оценка эффективности деятельности проводится, как правило, на ос-

нове относительных показателей, важнейшим из которых является рента-

бельность. Информация об эффективности использования затраченных и 

авансированных ресурсов необходима менеджерам различного уровня для 

обоснования управленческих решений. Показатели рентабельности реко-

мендуется исследовать в динамике, сравнивать со среднеотраслевыми по-

казателями, показателями конкурентов. Для выявления возможностей по-

вышения рентабельности целесообразно проводить факторный анализ. В 

табл. 1. приведены показатели рентабельности ООО «Корифей», основным 

видом деятельности которого является монтаж стальных строительных 

конструкций. 

Таблица 1. Показатели рентабельности деятельности ООО «Корифей» 

Показатель 2021 г. 2022 г. 
Изменение 

(+,–) 

1. Выручка, тыс. руб. 474490 417041 –57449 

2. Себестоимость продаж, тыс. руб. 417862 355141 –62721 

3. Среднегодовая стоимость капитала, тыс. руб. 269230 336521,5 67291,5 

4. Прибыль от продаж, тыс. руб. 5841 8004 +2163 

5. Чистая прибыль, тыс. руб. 4523 5175 +652 

6. Рентабельность продаж, % (п.4 : п.1) 1,23 1,92 +0,69 

7. Затраты на 1 рубль продаж, коп. (п.2 : п.1) 0,88 0,85 –0,03 

8. Рентабельность затрат, % (п.4 : п.2) 1,40 2,25 +0,86 

9. Рентабельность продаж по чистой прибыли, % 

(п.5 : п.1) 
0,95 1,24 +0,29 

10. Рентабельность деятельности по чистой при- 1,08 1,46 +0,37 
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были, % (п.5 : п.2) 

11.Рентабельность капитала, % (п.5 : п. 3) 1,84 1,77 –0,07 

Проведенные расчеты свидетельствуют о положительной динамике 

показателей рентабельности деятельности организации, однако абсолют-

ные величины показателей настолько малы, что вряд ли деятельность ООО 

«Корифей» можно признать эффективной. Этот вывод подтверждает и 

снижение рентабельности капитала. Причиной отрицательной динамики 

рентабельности капитала стало замедление его оборачиваемости, что явля-

ется признаком снижения деловой активности. Руководству организации 

следует выявлять резервы роста рентабельности. Среди традиционных 

направлений поиска резервов можно назвать оптимизацию затрат, внедре-

ние современных технологий, улучшение организации строительных работ 

и повышение их качества, совершенствование процессов управления. 

Следует отметить, что регулярный анализ рентабельности позволит 

руководству оперативно принимать управленческие решения, направлен-

ные на повышение эффективности деятельности. Роста прибыльности 

можно достичь различными путями, сформулируем несколько рекоменда-

ций.  

С целью сокращения издержек следует: 

‒ на основе анализа структуры расходов идентифицировать об-

ласти, в которых можно их снизить (это могут быть затраты на материалы, 

транспорт, энергию и другие операционные расходы); 

‒ повышать эффективность использования ресурсов, чтобы из-

бежать перерасхода материалов и времени; 

‒ по возможности продать неиспользуемые основные средства и 

отказаться от эксплуатации физически изношенных. 

Для оптимизации управления проектами необходимо: 

‒ тщательно планировать и регулярно контролировать каждый 

проект, уделяя внимание срокам выполнения работ и бюджету; 

‒ оптимизировать распределение ресурсов. 

Росту объема продаж будет способствовать: 

‒ развитие маркетинговых стратегий для привлечения новых 

клиентов и увеличения количества заказов; 

‒ установление долгосрочных отношений с партнерами, 

‒ повышение удовлетворенности клиентов и их лояльности. 

Важно помнить, что каждая строительная организация имеет свои 

уникальные характеристики, поэтому необходимо разработать мероприя-

тия, направленные на увеличение рентабельности, которые наилучшим об-

разом будут соответствовать конкретной ситуации. Внедрение изменений 

и постоянный мониторинг результатов будут способствовать росту эффек-

тивности деятельности, а значит, укреплению рыночных позиций органи-

зации, а также создавать условия для дальнейшего развития. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гальчина О.Н. 
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Быкова О.А., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Экономический анализ учреждения здравоохранения 

 

Стратегической целью государственной политики в области здраво-

охранения в России является улучшение здоровья людей на основе обеспе-

чения населения доступной, качественной медицинской помощью, а также 

развитие культуры здорового образа жизни и расширение профилактиче-

ских мероприятий. БУЗ ВО «Воронежская областная клиническая инфек-

ционная больница» (БУЗ ВО «ВОКИБ») одно из лечебных учреждений, 

принимающих активное участие в достижении этой цели. 

Бюджетное учреждение здравоохранения Воронежской области «Во-

ронежская областная клиническая инфекционная больница» является спе-

циализированным лечебным учреждением г. Воронежа и Воронежской об-

ласти, оказывающим круглосуточную специализированную медицинскую 

помощь в стационарных условиях, в условиях дневного стационара и пер-

вичную специализированную медико–санитарную помощь в амбулатор-

ных условиях. 

Целями деятельности больницы являются: определение механизма 

зависимости уровня оплаты труда от объема и качества оказанных услуг, 

показателей и критериев оценки эффективности деятельности. Для выяв-

ления неиспользованных резервов и повышения эффективности деятель-

ности лечебного учреждения требуется проведение экономического анали-

за. 

Эффективное управление учреждением во многом определяется 

умением анализировать его деятельность. Глубокий и системный анализ 

позволяет изучить тенденции развития учреждения, исследовать факторы 

изменения результатов деятельности, обосновать планы и управленческие 

решения, осуществлять контроль над их выполнением, выявлять резервы 

повышения эффективности оказания медицинской помощи, оценить ре-

зультаты деятельности организации и их чувствительность к управленче-

ским воздействиям, выработать экономическую стратегию ее развития. 

Экономический анализ деятельности медицинских учреждений проводится 

по следующим направлениям: анализ трудовых ресурсов, анализ основных 

фондов, эффективность использования медицинского оборудования, оцен-

ка финансовых расходов и стоимости различных видов медицинской по-

мощи. 

Анализ доходов в определенных условиях финансирования показал, 

что за два года поступление денежных средств за счет обязательного ме-

дицинского страхования увеличивалось на 20,7% . Поступления от оказа-

ния услуг на платной основе и от приносящей доход деятельности снизил-

ся на 53% по сравнению с 2020 г. в связи со снижением обратившихся па-
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циентов по причине открытия в БУЗ ВО «ВОКИБ» коечного фонда для 

приема пациентов с инфекционным заболеванием, вызванным коронави-

русом штамма COVID–19 (при подозрении или подтверждении). В связи с 

увеличением доходов за счет обязательного медицинского страхования, 

соответственно основную долю расходов в общем объеме финансирования 

составляют расходы за счет средств ОМС – 81%. Тогда как наименьшая 

часть – 6,6% – приходится за счет платных медицинских услуг. В 2021 го-

ду расходы больницы за счет целевых средств составило 9,4%. Такое сни-

жение связано с тем, что основная часть финансовых средств поступает из 

средств обязательного медицинского страхования. Областной бюджет 

оплачивает только социально–значимую помощь. 

Из анализа финансовых средств можно сделать вывод: при увеличе-

нии доходной части консолидированного бюджета за счет средств ОМС, 

растут такие показатели деятельности БУЗ ВО «ВОКИБ», как стоимость 

одного койко–дня в стационаре, стоимость одного пациента–дня в дневном 

стационаре и стоимость одного посещения. Из анализа ресурсов БУЗ ВО 

«ВОКИБ» следует, что за последние годы больница развивалась динамич-

но во всех направлениях своей деятельности: росла стоимость оказанных 

медицинских услуг, качественно и доступно оказывалась медицинская по-

мощь населению. Несмотря на недостаточную обеспеченность медицин-

скими работниками, росли доходы учреждения и заработная плата сотруд-

ников. 

Медицинское учреждение ставит своими задачами: улучшение мате-

риально–технической базы, внедрение современных методов диагностики 

и лечения, совершенствование управления за счет внедрения информаци-

онных технологий, устранение дефицита медицинских кадров, социальной 

поддержке отдельных категорий медицинских работников в целях сниже-

ния оттока кадров из больницы, выполнение показателей «дорожной кар-

ты» по увеличению заработной платы медицинских работников в исполне-

нии Указа Президента РФ от 7 мая 2012 г. №597 «О мероприятиях по реа-

лизации государственной социальной политики». 

В планах действий больницы провести оптимизацию всех своих рас-

ходов по всем источникам финансирования за счет выявления и сокраще-

ния неэффективных затрат. Современные социально–экономические усло-

вия влияют на все сферы общественной жизни, поэтому важнейшим усло-

вием выживания лечебных учреждений, становится эффективное управле-

ние ресурсами с целью повышения доступности медицинской помощи 

населению и эффективности оказания медицинских услуг. 

Научный руководитель – ст. преп. Чуриков А.В. 
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Валиева О.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Методики анализа финансового состояния в бюджетных учреждениях 

здравоохранения 

 

В научных публикациях предлагаются различные методы анализа 

финансового состояния бюджетных учреждений, а также подходы к оценке 

их финансового положения. Однако большинство из этих методов основа-

ны на показателях классического финансового анализа, которые были раз-

работаны для коммерческих организаций и не учитывают особенности гос-

ударственных учреждений.  

С появлением новых инноваций в области бюджетного управления, 

методы финансового анализа также используются отраслевыми министер-

ствами для оценки работы своих подведомственных учреждений. 

Отчетность бюджетных учреждений имеет ряд отличий от отчетно-

сти коммерческих организаций, как по структуре, так и по содержанию. 

Важно учитывать следующие особенности. 

Учет финансово–хозяйственной деятельности бюджетных учрежде-

ний здравоохранения ведется в разрезе источников финансирования. В ба-

лансе и в отчете о финансовых результатах отдельно отображаются: дея-

тельность со средствами ОМС, деятельность с целевыми средствами, дея-

тельность по средствам субсидий на выполнение государственного задания 

и приносящая доход деятельность. Важно отметить, что уникальность сфе-

ры здравоохранения заключается в наличии трех источников финансирова-

ния: средств ОМС, средств бюджета, средств физических и юридических 

лиц. 

Финансовое состояние организации зависит от различных факторов, 

таких как, способность вовремя и полностью погасить обязательства и эф-

фективное распределение ресурсов. Для его характеристики используется 

коэффициентный анализ. Финансовые коэффициенты представляют отно-

сительные показатели, которые выражают соотношение различных абсо-

лютных финансовых показателей.  

Одним из ключевых показателей финансового состояния организа-

ции является ее финансовая устойчивость, которая характеризуется степе-

нью обеспеченности имущества организации собственными источниками 

формирования. Однако, применительно к учреждению здравоохранения не 

имеет смысла анализировать соотношение между собственным и заемным 

капиталом, так как в большинстве случаев собственный капитал организа-

ции фактически равен уставному капиталу или уставный капитал состав-

ляет в нем преобладающую долю. Собственный капитал формируется 

учредителем и им надежно обеспечен, а заемные средства отсутствуют. 
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В учреждениях здравоохранения требуется применять другой подход. 

Общую финансовую устойчивость можно определить как соотношение 

общей суммы доходов учреждения и суммы средств в резервах к общей 

сумме расходов за тот же период. Нормальное значение этого коэффициен-

та должно быть больше единицы, что указывает на минимально достаточ-

ный уровень финансирования. 

Для оценки финансового состояния учреждений здравоохранения 

используются следующие показатели: 

Первый, анализ финансовой обеспеченности, который отражает из-

менение объема и структуры источников финансирования затрат, прибыли 

и финансовой устойчивости. 

Второй, анализ развития деятельности, который оценивает динамику 

движимого и недвижимого имущества, штатной численности и средней за-

работной платы. 

Третий, анализ имущественного положения и обязательств, который 

характеризует обеспеченность оборотными средствами, степень износа ос-

новных средств, а также дебиторскую и кредиторскую задолженность. 

При проведении оценки финансового состояния важно учитывать 

динамику показателей и сравнивать расчетные значения с нормативами. 

Одной из ключевых проблем при оценке финансовых коэффициентов 

является выбор подходящей базы для сравнения. Важную роль в интерпре-

тации результатов играет анализ финансовой ситуации, в которой находит-

ся организация. 

Для оценки имущественного положения используются различные 

показатели, такие как коэффициент материальных запасов, коэффициент 

текущей ликвидности (покрытия), коэффициенты износа движимого и не-

движимого имущества, а также коэффициенты дебиторской и кредитор-

ской задолженности. 

Финансовое состояние можно разделить на устойчивое, неустойчи-

вое и кризисное. Когда речь идет об учреждениях здравоохранения, устой-

чивое финансовое состояние означает, прежде всего, способность надежно 

функционировать и предоставлять населению необходимые и качествен-

ные медицинские услуги. 

Для повышения эффективности использования бюджетных средств 

важно сосредоточиться на улучшении финансового менеджмента в учре-

ждениях. В настоящее время необходимо модернизировать методы финан-

сового анализа и расширить их практическое применение различными ор-

ганами управления. Это позволит своевременно обнаруживать проблемы, 

повышать прозрачность деятельности подведомственных учреждений и 

обеспечивать коллективную ответственность за достижение результатов. 

Научный руководитель – ст. преп. Чуриков А.В. 
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Варавина А.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Методические подходы к анализу экономической эффективности 

деятельности медицинских организаций 

 

Деятельность любой организации должна быть эффективной, однако 

подходы к оценке эффективности могут существенно различаться в зави-

симости от вида деятельности. Здравоохранение является сферой, имею-

щей большое значение для обеспечения жизнедеятельности государства, 

при этом эффективность медицинских организаций необходимо оценивать 

комплексно. Традиционно выделяют медицинскую, социальную и эконо-

мическую эффективность. Зачастую получение положительного эффекта 

во всех трех аспектах одновременно невозможно, достижение медицинско-

го и социального эффекта может сопровождаться отрицательным экономи-

ческим эффектом, однако эта особенность деятельности не означает, что 

медицинские организации не должны искать пути рационального исполь-

зования различного вида ресурсов, особенно в условиях их ограниченно-

сти. Финансирование из различных источников, усиление конкуренции со 

стороны частных клиник приводит к возрастанию требований к эффектив-

ности деятельности учреждений здравоохранения. В этой связи экономи-

ческая эффективность медицинской организации была и остается важным 

объектом экономического анализа, задача которого заключается в обосно-

вании рекомендаций, направленных на стабилизацию финансового состоя-

ния и экономической безопасности учреждения. 

Анализ экономической эффективности медицинских организаций за-

ключается в оценке рациональности использования материальных, кадро-

вых, информационных и финансовых ресурсов. Их эффективное распреде-

ление и использование обеспечивает предоставление качественных меди-

цинских услуг, удовлетворение потребностей населения в здравоохранении 

и достижение определенного социального и экономического эффекта. 

Экономическая эффективность для медицинской организации – это 

характеристика, определяемая соотношением полученных результатов и 

произведенных затрат. В качестве показателей экономического анализа эф-

фективности медицинских организаций могут использоваться как тради-

ционные, так и специфические индикаторы. К последним можно отнести 

следующие: 

– уровень выполнения объема оказанных медицинских услуг; 

– уровень использования мощности учреждения; 

‒ уровень выполнения функции врачебной должности; 

‒ показатели использования коечного фонда; 

‒ показатели эффективности оказания платных медицинских услуг; 

‒ стоимость единицы оказанной медицинской помощи. 
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Зачастую в практике российских медицинских организаций исполь-

зуется стандартный подход к проведению экономического анализа эффек-

тивности на основе показателей доходов и расходов учреждения, что поз-

воляет оценить эффективность использования бюджетных средств. Чем 

более устойчиво и финансово стабильно учреждение, тем выше потенциал 

формирования резервов, которые позволяют стабилизировать состояние 

организации в период дефицита бюджета. 

Главной же проблемой экономического анализа эффективности ме-

дицинской организации является сложность учета всего многообразия фак-

торов (внутренних и внешних; финансовых и нефинансовых), которые 

влияют на качество предоставляемых услуг, а также на финансовое состоя-

ние учреждения. Для экспертов и специалистов, занимающихся экономи-

ческим анализом, важно определить триггеры, которые напрямую и кос-

венно воздействуют на результаты хозяйственной деятельности медицин-

ской организации. Это позволит в дальнейшем сформировать ключевые 

показатели эффективности (KPI), которые будут использоваться в рамках 

стратегического управления на основе системы сбалансированных показа-

телей. 

Для оценки факторов, влияющих на результативность и эффектив-

ность медицинской организации, рекомендуем применять методы система-

тизации и ранжирования самих факторов на основе многофакторного ре-

грессионного анализа. Отбор факторов должен осуществляться в два этапа: 

– на первом – исходя из целей и задач, стоящих перед медицинской ор-

ганизацией в рамках повышения результативности системы здравоохране-

ния; 

– на втором – на основе матрицы парных коэффициентов корреляции. 

Таким образом, в непростых условиях современной экономики Рос-

сии и дефицита федерального бюджета руководителям государственных и 

частных медицинских организаций следует систематически проводить 

многофакторный экономический анализ эффективности их деятельности. В 

условиях дефицита бюджетного и небюджетного финансирования меди-

цинских организаций требуется решение правовых, организационных, 

управленческих и экономических проблем, позволяющих сбалансировать 

экономические возможности с фактической потребностью в медицинских 

услугах. 

Регулярный комплексный экономический анализ эффективности дея-

тельности медицинской организации позволит выявить резервы повыше-

ния рациональности использования доступных ресурсов для решения по-

ставленных задач и достижения ключевых показателей эффективности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гальчина О.Н. 
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Варнавская П.Е., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ инвестиционной привлекательности предприятия:  

сущность, факторы, оценка 

 

Современные экономические условия, отличающиеся высокой сте-

пенью конкуренции и быстрыми технологическими изменениями, вынуж-

дают предприятия активно исследовать свою инвестиционную привлека-

тельность. Низкая инвестиционная активность и снижение доли инвести-

ций в основной капитал приводят к технологическому отставанию и поте-

ре конкурентоспособности предприятий, в том числе в строительных от-

раслях. Эта проблема особенно актуальна в контексте государственно–

частного партнерства, где предприятия вынуждены конкурировать за ин-

вестиции, обеспечивая при этом стабильность и эффективность своей дея-

тельности. Реализация успешных инвестиционных проектов становится 

невозможной без качественной предпроектной диагностики и оценки ин-

вестиционной привлекательности предприятий. Этот контекст делает акту-

альным исследование факторов, влияющих на инвестиционную привлека-

тельность, и разработку методов анализа, которые позволят оценить не 

только финансовое состояние предприятий, но и их конкурентоспособ-

ность, клиентоориентированность, а также умение управлять рисками и 

адаптироваться к динамично меняющейся экономической среде.  

Исследование инвестиционной привлекательности предприятий 

представляет собой сложный и многогранный процесс, включающий в се-

бя анализ как внешних, так и внутренних факторов, которые оказывают 

влияние на возможность привлечения инвестиций. Среди внешних факто-

ров выделяются благоприятное для бизнеса правовое поле, социально–

политическая стабильность, развитая кредитно–финансовая система и 

налоговая политика, способствующие привлечению инвестиций. Оценка 

инвестиционной привлекательности региона и отрасли также играет важ-

ную роль, учитывая уровень экономического развития, социальное и демо-

графическое положение, наличие налоговых льгот, конкуренцию и техно-

логические возможности в отрасли. 

С другой стороны, внутренние факторы, такие как финансовое со-

стояние, деловая активность, эффективность системы управления и инно-

вационная активность, представляют собой ключевые параметры, опреде-

ляющие готовность предприятия к инвестициям. Качественный анализ 

внутренних факторов помогает не только определить уровень инвестици-

онной привлекательности предприятия, но и разработать стратегии для по-

вышения этой привлекательности, включая модернизацию производства, 

улучшение управленческих практик, оптимизацию структуры активов и 

капитала. 
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Применение комплексного подхода к оценке инвестиционной при-

влекательности предприятий обеспечивает более глубокое понимание этой 

экономической категории. Этот подход учитывает как количественные, так 

и качественные аспекты, включая прозрачность информации, управленче-

скую эффективность и репутацию компании, что способствует качествен-

ному управлению инвестиционной деятельностью и привлечению капита-

ла. 

Повышение уровня инвестиционной привлекательности предприя-

тий требует комплексных мер, таких как преобразование структуры управ-

ления, реорганизация структуры активов, оптимизация структуры капитала 

и модернизация производства. Эти меры направлены на обеспечение эф-

фективного управления деятельностью предприятия и увеличение его при-

влекательности для потенциальных инвесторов. 

В современных условиях динамической рыночной конкуренции и 

постоянных изменений в экономической среде, предприятия стремятся к 

устойчивому развитию и привлечению инвестиций через повышение своей 

инвестиционной привлекательности. Эффективное использование инстру-

ментов анализа внутренних и внешних факторов позволяет предприятиям 

оценить свои конкурентные преимущества и слабые стороны, а также вы-

явить возможности для улучшения. 

Важным аспектом повышения инвестиционной привлекательности 

является создание прозрачной и надежной структуры управления, что 

включает в себя оптимизацию бизнес–процессов, усиление финансовой 

устойчивости и активное управление рисками. Предприятия должны не 

только адаптироваться к текущим требованиям рынка, но и прогнозиро-

вать будущие изменения, инвестируя в исследования и разработки, чтобы 

быть на передовой позиции в своей отрасли. 

В современном мире внимание к социальной ответственности и эко-

логической устойчивости бизнеса растет, организация активно внедряют 

социальные и экологические инициативы. Участие в социальных проектах, 

соблюдение стандартов устойчивого развития и экологических норм спо-

собствуют укреплению репутации предприятия и его привлекательности 

для инвесторов. 

Таким образом, инвестиционная привлекательность в современном 

мире тесно связана не только с финансовыми показателями, но и с уровнем 

управления, способностью к инновациям, социальной ответственностью и 

экологической устойчивостью. Предприятия, активно внедряющие совре-

менные методы анализа и стратегии управления, имеют возможность со-

здать благоприятное инвестиционное окружение и обеспечить устойчивый 

рост своего бизнеса в долгосрочной перспективе. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Пожидаева Т.А. 
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Васильев Д.М., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Государственное регулирование железнодорожных перевозок  

и инвестиционная привлекательность железнодорожного транспорта 

 

Система государственного регулирования транспортной сферы обес-

печивает устойчивое развитие транспортного комплекса, безопасное 

функционирование транспорта, стимулы к снижению себестоимости и ро-

сту качества перевозок, баланс интересов перевозчиков и пользователей их 

услуг. Она развивается в рамках Транспортной стратегии РФ до 2030 г. с 

прогнозом на период до 2035 г. (распоряжение Правительства РФ от 

27.11.2021 №3363–р). Основные направления регулирования включают: 

1) нормативную базу: федеральные законы «О железнодорожном 

транспорте в РФ» от 10.01.2003 №17–ФЗ, «О естественных монополиях» 

от 17.08.1995 №147–ФЗ, «О защите конкуренции» от 26.07.2006 №135–ФЗ 

и др.; «Правила перевозок пассажиров, багажа, грузобагажа железнодо-

рожным транспортом» (утв. приказом Минтранса РФ от 05.09.2022 №352), 

технические регламенты и т.д. Ряд локальных нормативных актов утвер-

жден распоряжениями ОАО «РЖД»; 

2) лицензирование перевозки пассажиров и опасных грузов, погруз-

ки и разгрузки опасных грузов; 

3) контроль и надзор Минтранса РФ, Федеральной антимонопольной 

службы, региональных органов тарифного и транспортного регулирования 

(например, министерство тарифного регулирования Воронежской обл.); 

4) обязательное страхование гражданской ответственности при пере-

возке пассажиров. 

Железнодорожный транспорт имеет ряд неоспоримых преимуществ: 

– значительная провозная способность; 

– низкая себестоимость в расчете на тонно–километр и пассажиро–

километр (дешевле только водный транспорт); 

– доступность благодаря развитой сети железнодорожных путей в 

населенной части страны, а также благодаря интенсивному графику при 

современных средствах управления движением; 

– безопасность, обеспечиваемая современной инфраструктурой; 

– высокая надежность перевозок независимо от погодных условий; 

– скорость перевозок, которая в междугороднем сообщении на рас-

стояниях до 300–400 км (на современных скоростных поездах и при бóль-

ших расстояниях) конкурирует с авиационным транспортом; 

– относительная комфортабельность пассажирских перевозок; 

– экологичность по энергопотреблению, CO2–эквиваленту, уровням 

шума, загрязнения и прочим факторам (в сравнении с другими видами 

наземного и воздушного транспорта). 
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Пригородный железнодорожный транспорт играет большую роль в 

обеспечении транспортной доступности населенных пунктов субъектов 

РФ, которая в т.ч. является одним из критериев эффективности местного 

самоуправления (указ Президента РФ от 28.04.2008 №607, постановление 

Правительства РФ от 17.12.2012 №1317). 

Для добывающих и промышленных предприятий железнодорожный 

транспорт часто является незаменимым способом сравнительно быстро и 

недорого перевозить значительные объемы грузов на большие расстояния. 

По своей природе железнодорожный транспорт (как минимум в ча-

сти инфраструктуры) является естественной монополией (и входит в ре-

естр естественных монополий РФ), поэтому ценообразование на нем осу-

ществляется путем обоснования и утверждения тарифов. Однако ввиду 

значимости отдельных видов перевозок помимо ограничений действуют и 

меры их государственной поддержки, в т.ч.: 

1) ставка НДС 0% для услуг по перевозке пассажиров в пригородном 

сообщении (введена законом от 06.04.2015 №83–ФЗ до 01.01.2035); 

2) коэффициент 0,01 к тарифам на использование инфраструктуры 

при пассажирских перевозках в пригородном сообщении (приказ ФАС 

России от 03.10.2016 №1401/16, действует до 31.12.2030). 

В условиях экономической самостоятельности перевозчиков данные 

меры поддержки позволяют значительно сократить расходы, повысить фи-

нансовую устойчивость и инвестиционную привлекательность. Однако по 

нашему мнению рентабельность пригородных пассажирских перевозок все 

еще находится на уровне, недостаточном для развития данной отрасли. 

Чтобы обеспечить своевременную замену подвижного состава, повышение 

безопасности и комфорта пригородных перевозок, а в далекой перспективе 

и открытие достаточного количества скоростных линий, требуется хотя бы 

одно из нескольких условий: 

а) намного более высокая рентабельность, привлекающая в отрасль 

частный капитал, т.е. повышение тарифов, что вступает в противоречие с 

целями поддержки пригородного сообщения (обеспечение доступности) и 

скорее всего приведет лишь к потере пассажиропотока; 

б) меры финансовой поддержки в виде прямого финансирования ли-

бо финансирования процентной ставки и гарантий по кредитам. Также 

может применяться субсидирование по объему оказываемых услуг, сни-

жающее их стоимость для пассажиров; 

в) поддержка на стороне производителей подвижного состава, ресур-

соснабжающих организаций и т.п. (прямое софинансирование, программы 

льготного лизинга и аналогичные им). 

По нашему мнению, непрямая финансовая поддержка эффективнее, 

менее рискованна и потребует меньших объемов финансовых ресурсов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Коменденко С.Н. 
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Гаврилова А.Е., маг. 2 к. 
Воронежский государственный университет 

 

Мероприятия по повышению прибыли от продаж 

ООО «Новохоперск–АГРО–Инвест» 

 

Прибыль от продаж товаров, продукции, работ, услуг характеризует 

финансовый результат от обычных видов деятельности организации и 

представляет собой разность между выручкой от продажи (без НДС, акци-

зов и других обязательных платежей) и полной себестоимостью продан-

ных товаров, продукции, работ, услуг. 

В качестве объекта анализа выбран филиал компании ООО «АГРО-

ИНВЕСТ», который располагается в Воронежской области. Речь идет о 

ООО «Новохоперск–АГРО–Инвест» – это компания, которая специализи-

руется на выращивании зерновых (кроме риса), зернобобовых культур и 

семян масличных культур. Результаты анализа прибыли от продаж пред-

ставлены в табл. 1. 

Таблица 1. Анализ прибыли от продаж ООО «Новохоперск–АГРО– 

Инвест» за период 2020–2022 гг. 

Наименование 

показателя 
2020 г. 2021 г. 2022 г. 

Изменение 

тыс. руб. % 

2021– 

2020 

2022– 

2021 

2021– 

2020 

2022– 

2021 

Выручка 653 838 870 696 993 287 216 858 122 591 133,17 114,08 

Себестоимость 

продаж 
401 958 280 844 493 322 −121 114 212 478 69,87 175,66 

Валовая при-

быль 
251 880 589 852 499 965 337 972 −89 887 234,18 84,76 

Коммерческие 

расходы 
69 115 38 781 42 299 −30 334 3 518 56,11 109,07 

Управленческие 

расходы 
114 775 124 238 132 457 9 463 8 219 108,24 106,62 

Прибыль от 

продаж 
67 990 426 833 325 209 358 843 −101 624 627,79 76,19 

 

Величина прибыли от продаж ООО «Новохоперск–АГРО–Инвест» в 

2022 году составила 325 209 тыс. руб., а в 2021 году 426 833 тыс. руб., то 

есть произошло её уменьшение на 101 624 тыс. руб. или на 23,81%, но при 

сопоставлении 2022 года с 2020 годом наблюдается рост данного показа-

теля на 257 219 тыс. руб. На основе данных табл. 1 можно сделать вывод, 

что наблюдаемая динамика вызвана изменением следующих показателей: 

1. Валовая прибыль в 2022 году составила 499 965 тыс. руб., а в 2021 

году 589 852 тыс. руб., то есть уменьшилась на 89 887 тыс. руб. или на 

15,24%, но в сравнении с 2020 годом итог вышел лучше в виде положи-

тельной разницы на 248 085 тыс. руб. или на 98,49%, то есть более чем в 

два раза. 



20 
 

На валовую прибыль в свою очередь повлияло изменение себестои-

мости продаж. В 2022 году она составила 493 322 тыс. руб. и по сравнению 

с 2021 годом увеличилась на 212 478 тыс. руб. или на 75,66%. 

Рост себестоимости продукции обусловлен тем, что ООО «Ново-

хоперск–АГРО–Инвест» в 2022 году пришлось понести большие издержки 

из–за запрета на сотрудничество с рядом зарубежных компаний, произво-

дящих аграрную технику, грузовые машины и т.д., что привело к наруше-

нию логистики поставок, застою в производстве, накоплению запасов и 

удорожанию операций, связанных с реализацией продукции. 

При этом на фоне роста расходов организации присутствует и важ-

ный положительный момент, выраженный в виде роста выручки от про-

даж. Данный показатель в 2022 году составил 993 287 тыс. руб., а в 2021 

году 870 696 тыс. руб., демонстрируя рост на 122 591 тыс. руб. или на 

14,08%. 

2. Величина коммерческих расходов, которая в 2022 году составила 

42 299 тыс. руб., а в 2021 году 38 781 тыс. руб., увеличилась на 3 518 тыс. 

руб. или на 9,07%. 

3. По управленческим расходам наблюдается стабильный рост: в 

2021 году на 9 463 тыс. руб. или 8,24%, а в 2022 году на 8 219 тыс. руб. или 

6,62%. 

По результатам анализа прибыли от продаж выдвинем ряд рекомен-

даций по повышению данного показателя, применимых не только к рас-

сматриваемой организации, но и в целом к хозяйственным субъектам, ко-

торые специализируются в области сельского хозяйства: 

1) минимизировать потери урожая в рамках растениеводства (прово-

дить полевые испытания без орошения, использовать листовые подкормки 

в комплексе с поливом, обеспечивать зерновые фосфором до посева); 

2) реализация излишнего оборудования и другого имущества или сдача 

его в аренду; 

3) минимизация зависимости от зарубежных партнеров путем установ-

ления надежных долгосрочных отношений с отечественными контраген-

тами; 

4) рост производительности труда за счет более рационального исполь-

зования материальных и трудовых ресурсов, обеспечения бесперебойной 

работы производственных мощностей, оборудования и площадей. 

Таким образом, мы делаем вывод, что прибыль от продаж ООО «Но-

вохоперск–АГРО–Инвест» в 2022 году уменьшилась по причине накопле-

ния запасов, увеличения коммерческих и управленческих расходов. Одна-

ко у организации в условиях кризисного периода присутствует потенциал 

к улучшению своего финансового положения, подтверждением чего вы-

ступает рост выручки от продаж, что в свою очередь позволяет удерживать 

позиции данного хозяйствующего субъекта на рынке. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Купрюшина О.М. 
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Грищенко Д.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Принятие ФСБУ 4/2023 «Бухгалтерская (финансовая) отчетность» как 

необходимая мера повышения аналитичности отчетности  

организаций 

 

Завершающим этапом учетного процесса закономерно является со-

ставление бухгалтерской (финансовой) отчетности. Она представляет со-

бой совокупность итоговых показателей, основываясь на которых в после-

дующем проводится анализ финансового положения организации.  

В настоящий момент состав бухгалтерской (финансовой) отчетности 

регламентирован ст. 14 Федерального закона «О бухгалтерском учете» от 

06.12.2011 г. № 402–ФЗ, а формы отчетности утверждены приказом Мини-

стерства финансов РФ от 02.07.2010 г. N 66н «О формах бухгалтерской от-

четности организаций». 

Согласно программе разработки ФСБУ от Минфина РФ, в 2025 г. 

будет введен в обязательное применение Федеральный стандарт бухгал-

терского учета 4/2023 «Бухгалтерская (финансовая) отчетность». Рассмот-

рим те изменения, что представлены на данный момент в проекте ФСБУ. 

Во–первых, новый федеральный стандарт определит: 

– состав и содержание информации, раскрываемой отчетностью за от-

четный период (включая скорректированные образцы форм отчетности); 

– состав приложений к бухгалтерскому балансу и отчету о финансовых 

результатах (или отчету о целевом использовании средств для некоммер-

ческих организаций); 

– условия достоверности бухгалтерской (финансовой) отчетности. 

Данный стандарт бухгалтерского учета должны будут применять все 

организации, кроме учреждений бюджетной сферы и Банка России. Кроме 

того, применение ФСБУ 4/2023 не предусмотрено при составлении консо-

лидированной отчетности и предоставлении информации, которая не соот-

ветствует целям Федерального закона «О бухгалтерском учете».  

Во–вторых, преобразования нового ФСБУ затронут содержание 

форм отчетности, а состав бухгалтерской отчетности останется без изме-

нения: бухгалтерский баланс и отчет о финансовых результатах с прило-

жениями (для некоммерческих организаций ‒ отчет о целевом использова-

нии средств).  

Также будет создана заголовочная часть бухгалтерской (финансовой) 

отчетности, в которую из бухгалтерского баланса перенесут информацию о 

местонахождении организации, об аудите годовой отчетности и проводя-

щей его аудиторской организации.  

В соответствии с новым федеральным стандартом в состав раздела 

«Внеоборотные активы» бухгалтерского баланса включат новый показа-
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тель ‒ «Инвестиционная недвижимость», в то время как, «Результаты ис-

следований и разработок», «Нематериальные поисковые активы», «Мате-

риальные поисковые активы» и «Доходные вложения в материальные цен-

ности» исключаются с возможностью добавить в случае их существенно-

сти, определяемой по профессиональному суждению бухгалтера–

составителя. 

За организацией остается право внесения дополнительных показате-

лей, в случае существенности непредусмотренных проектом ФСБУ строк в 

формах отчетности. 

Изменения в форме отчета о финансовых результатах затронут сле-

дующие показатели: 

– «Прочие доходы» и «Прочие расходы» организации будут отражать-

ся совместно; 

– «Прибыль (убыток) до налогообложения» переименовывается в 

«Прибыль (убыток) от продолжающейся деятельности до налогообложе-

ния»; 

– строка «Прочее» будет заменена на «Прибыль (убыток) от прекраща-

емой деятельности (за вычетом налога на прибыль)». 

В пояснениях организации обязаны раскрыть данные, используемые 

пользователями для принятия экономических решений, которые не были 

представлены в формах отчетности. 

Согласно Федерального стандарта бухгалтерского учета 4/2023, бух-

галтерская (финансовая) отчетность считается достоверной в том случае, 

если соблюдаются следующие критерии: 

– отчетность отвечает условиям ФСБУ; 

– отчетность содержит информацию, сформированную по федераль-

ным и отраслевым стандартам и систематизированную по Закону о буху-

чете и ФСБУ; 

– информация в отчетности нейтральна, то есть не имеет никак повли-

ять на формируемые пользователями решения, с целью получения кон-

кретного исхода данного решения; 

– состав и содержание отчетности применяются без изменений в тече-

ние деятельности организации непрерывно, за исключением отдельных 

случаев. 

Таким образом, новый ФСБУ 4/2023 «Бухгалтерская (финансовая) 

отчетность» позволит повысить результативность принимаемых на основе 

отчетности управленческих решений, стоящих перед внутренними пользо-

вателями отчетности. Кроме того, внедрение нового ФСБУ позволит повы-

сить прозрачность отражения бухгалтерской (финансовой) информации в 

отчетности. Вследствие это дает возможность повысить инвестиционную 

привлекательность организации за счет достоверности финансовых пока-

зателей.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Панина И.В. 
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Дедяева Е.Н., маг. 2 к.  

Воронежский государственный университет 

 

Анализ особенностей заключения контрактов медицинским 

 учреждением с субъектами малого предпринимательства и социально 

ориентированными некоммерческими организациями 

 

В настоящее время все большее внимание уделяется экономической 

поддержке субъектов малого предпринимательства и некоммерческих ор-

ганизаций социально–ориентированных направлений работы. В этой связи 

особую актуальность приобретает своевременный анализ исполнения объ-

емов заключения контрактов медицинской организацией с вышеперечис-

ленными субъектами и оценка экономических последствий несоблюдения 

нормативно–законодательных требований по выполнению объема закупок. 

Традиционно бюджетные медицинские организации при проведении 

закупочных процедур руководствуются законом №44–ФЗ «О контрактной 

системе в сфере закупок товаров, работ, услуг для обеспечения государ-

ственных и муниципальных нужд». Общие положения заключение кон-

трактов и построения взаимоотношений с субъектами малого предприни-

мательства (СМП) и социально ориентированными некоммерческими ор-

ганизациями (СОНКО) регулируются статьей 30 закона №44–ФЗ и законом 

№7–ФЗ «О некоммерческих организациях». Частные положения регламен-

тируются отдельным постановлением Правительства РФ №238 «О порядке 

подготовки отчета об объеме закупок у СМП и СОНКО, его размещения в 

ЕИС и внесении изменения в Положение о Межведомственной комиссии 

по отбору инвестиционных проектов, реализуемых на территории РФ на 

основе проектного финансирования», а также постановлением Правитель-

ства РФ №1466 «Об утверждении типовых условий контрактов, преду-

сматривающих привлечение к исполнению контрактов субподрядчиков, 

соисполнителей из числа МСП и СОНКО.  

Отсутствие экономического анализа на этапе закупочной деятельно-

сти приводит к возникновению юридических, экономических и иных про-

блем. Чтобы избежать подобного мы систематизировали ключевые аспек-

ты, о которых следует помнить при заключении контрактов с СМП и 

СОНКО и проведении анализа выполнения нормативов закупки товаров.  

Во–первых, заказчику необходимо внести в извещение о закупке све-

дения, что участникaми закупки могут выступать только СМП и СОНКO.  

Участник закупки обязан предоставить декларацию о принадлежности к 

СМП И СОНКО, если закупка товаров, работ, услуг осуществляется с 

предоставлением преференций для данных категорий субъектов.  

Во–вторых, заказчик обязан выполнить обязательный минимум по 

объему закупок у категории субъектов (участников закупки), которым 

предусмотрены преференции при проведении закупки товаров, работ, 
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услуг. Минимальный объем закупок, который должен был обеспечен за-

казчиком до 2022г. составлял не менее 15%. С января 2022г. требования 

были пересмотрены в сторону повышения и по настоящее время заказчик 

обязан осуществить закупки в объеме не менее 25% от общего совокупно-

го объема закупок заказчика. Отметим, что на законодательном уровне не 

установлен максимальный объем для закупки у СМП и СОНКО.  

В–третьих, в соответствии с частью 4 статьи 30 закона №44–ФЗ заказ-

чик обязан по завершении финансового года составить и опубликовать от-

чет в информационной системе (ЕИС) о выполнении объема закупок, ко-

торые были заключены с СМП и СОНКО. Срок подготовки отчета не 

позднее первого апреля года следующего за отчетным. 

Обращаем внимание, что при составлении отчета следует учитывать 

следующие моменты. В отчет включается фактическая сумма оплаты по 

контрактам, заключенным в отчетном году. В расчет процента осуществ-

ления закупок у СМП и СОНКО не включаются следующие закупки: для 

обеспечения безопасности государства и обороны страны; услуги по 

предоставлению кредитов; закупки у единственного поставщика (подряд-

чика, исполнителя); работы в области использования атомной энергии; с 

применением закрытых способов определения поставщиков (подрядчиков, 

исполнителей). Применительно к медицинским организациям отметим, что 

в 2022 и 2023гг. в расчет совокупного объема годовых закупок не включа-

ются контракты (договоры) на изделия медицинского назначения и лекар-

ственные препараты для медицинского назначения. Невыполнение требо-

ваний минимального объема закупок, заключенных с СМП и СОНКО вле-

чет административный штраф на должностное лицо (статья 7.30 КоАП). 

По БУЗ ВО «ВГКБ №3» мы оценили долю закупок заключенных с по-

ставщиками (подрядчиками), являющимися СМП и СОНКО. 

Таблица  

Анализ выполнения объема заключения контрактов с СМП и СОНКО 
Финансовый 

год 

Минимальный объем закупок 

для осуществления заказчиком с 

СМП и СОНКО, % 

Фактический объем за-

купок заказчиком с СМП 

и СОНКО, тыс. рублей 

Удельный 

вес заку-

пок, % 

2020 Не менее 15 % 21 096,69 41,37 

2021 Не менее 15 % 18 374,24 29,55 

2022 Не менее 25 % 35 543,89 99,72 

Таким образом, анализируя на примере заказчика БУЗ ВО «ВГКБ 

№3», можно заключить, что будет считаться добросовестно исполнившим 

нормы закона № 44–ФЗ в части закупок у СМП и СОНКО. В целях выпол-

нения обязательного минимального объема закупок у выше представлен-

ных категорий субъектов хозяйствования, заказчику целесообразно прово-

дить расчет и динамический анализ на регулярной (периодической) объема 

таких закупок для руководства медицинской организации. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Полухина И.В. 
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Донченко М.Г., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности аудита финансовых результатов деятельности  

организации 

 

В современных условиях конкурентного рынка для организаций 

ключевой целью является не только максимизация прибыли, но и увеличе-

ние инвестиционной привлекательности, что, в свою очередь, требует от 

экономических субъектов достоверного составления бухгалтерской (фи-

нансовой) отчетности, базирующейся на данных грамотно осуществляю-

щегося бухгалтерского учета. 

Не все организации подлежат обязательному аудиту, однако регу-

лярное проведения аудиторских проверок как внешнего, так и внутреннего 

характера, позволяет комплексно оценить деятельность экономического 

субъекта, в том числе его финансовых результатов. 

По мнению Богрова Е.Г. основной особенностью развития современ-

ного развития методического обеспечения аудита финансовых результатов 

деятельности экономических субъектов является предварительное плани-

рование организации аудиторской проверки.  

На наш взгляд, данный подход не совсем корректен, так как любая 

аудиторская проверка подлежит планированию и это нельзя выделять как 

отдельную тенденцию современного аудита. 

В первую очередь, рассмотрим структуру предварительного плани-

рования аудиторской проверки финансовых результатов в соответствии с 

методикой Богрова Е.Г. 

1. Проведение анализа структуры уставного капитала экономическо-

го субъекта. 

2. Проверка наличия и последующий анализ системы внутреннего 

контроля деятельности организации. 

3. Анализ системы бухгалтерского учета экономического субъекта. 

4. Анализ отношений с внешними субъектами, в частности, с ком-

мерческими банками, контрагентами, налоговыми органами и др. 

Анализ существующих методических подходов к проведению аудита 

финансовых результатов деятельности организации позволяет сделать вы-

вод, что качественно они друг от друга практически не отличаются. Разли-

чия возникают лишь в детализации отдельных факторов.  

В любом случае аудит финансовых результатов предполагает по-

дробный анализ и оценку процесса формирования финансовых результатов 

в экономическом субъекте, их отражения в бухгалтерском учете и в отчете 

о финансовых результатах. 
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На основании изученных авторских подходов сформируем комплекс 

основных этапов проведения аудиторской проверки финансовых результа-

тов организации: 

1. Аудит полученной прибыли или убытков от продаж. 

2. Аудит прочих доходов и расходов. 

3. Аудит порядка налогообложения прибыли. 

4. Аудит направлений использования полученной чистой прибыли. 

5. Аудит бухгалтерской (финансовой) отчетности экономического 

субъекта в части отражения в ней информации о финансовых результатах 

деятельности организации. 

В качестве отдельного этапа также выделяется оценка системы внут-

реннего контроля и системы бухгалтерского учета в организации. В неко-

торых работах авторов можно увидеть мнение о том, что данный этап по-

вторяет один из этапов предварительной подготовки к аудиторской про-

верке, однако это не так. В рамках предварительной подготовки происхо-

дит больше ознакомление с существующими в экономическом субъекте 

системами внутреннего контроля и бухгалтерского учета, а уже непосред-

ственно оценочное мнение об их полноте, достоверности и других необхо-

димых качествах дается в ходе проведения непосредственно аудита фи-

нансовых результатах, а не на стадии подготовки к нему. 

«Красной нитью» через все этапы проведения аудита финансовых 

результатов деятельности организации проходит требование соответствия 

способов их учета и контроля нормам действующего законодательства.  

Одним из дополнений уже существующих методических подходов к 

проведению аудита финансовых результатов является использование си-

стемы рационализации ошибок, выявленных в ходе проведения аудитор-

ских проверок в других экономических субъектах. Иными словами, со-

ставляется некий перечень наиболее типичных ошибок, допускаемых ор-

ганизациями в части бухгалтерского учета финансовых результатов и их 

отражения в бухгалтерской (финансовой) отчетности.  

С помощью такого перечня можно гораздо быстрее выявить подоб-

ные ошибки в организации, что также позволит ускорить выявление дру-

гих проблемных аспектов, связанных с ранее допущенными ошибками в 

экономическом субъекте. Отметим, что для того, чтобы используемое ме-

тодическое обеспечение аудита финансовых результатов было наиболее 

результативно на практике, в организации должна подробно и детализиро-

вано раскрываться информация обо всех доходах и расходах в разрезе раз-

личных видов деятельности. 

Подводя итог, можно сделать вывод, что ключевой целью аудита 

финансовых результатов является установление полноты и достоверности 

отражения в учете и отчетности доходов, расходов и прибыли организа-

ции. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Пожидаева Т.А. 
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Желтикова И.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Информационное обеспечение анализа персонала и 

фонда оплаты труда бюджетного учреждения здравоохранения  

 

Результаты анализа персонала и фонда оплаты труда учреждения 

здравоохранения выступают основой для принятия обоснованных управ-

ленческих решений, направленных на повышение эффективности исполь-

зования трудовых ресурсов и осуществления контроля их исполнения. Ка-

чество формируемых выводов во многом зависит от объективности и пол-

ноты используемых данных. В этой связи повышается теоретическая и 

практическая значимость решения проблем, связанных с формированием 

информационного обеспечения анализа персонала и фонда оплаты труда 

учреждения здравоохранения. 

В процессе анализа персонала и фонда оплаты труда используется 

преимущественно внутренняя информация, которую можно условно разде-

лить на учетную, внеучетную и нормативно–плановую. В свою очередь 

учетная информация включает данные бухгалтерского, статистического, 

кадрового учета и отчетности. 

Важное информационное значение имеет бухгалтерская (финансо-

вая) отчетность бюджетного учреждения, формируемая в соответствии с 

приказом Минфина РФ от 25.03.2011 №33н. Наиболее информативными 

при проведении анализа фонда оплаты труда являются следующие формы 

отчетности: 

– отчет о финансовых результатах учреждения, где представлена ин-

формация о его доходах и расходах в разрезе видов деятельности, что поз-

воляет оценить источники финансирования расходов на оплату труда; 

– отчет о движении денежных средств, который позволяет провести 

анализ динамики расходов учреждения в разрезе статей КОСГУ; 

– отчет об исполнении учреждением плана его финансово–

хозяйственной деятельности, который используется при оценке исполнения 

учреждением плановых назначений по оплате труда, позволяет оценить 

эффективность данных расходов. 

К кадровым документам следует отнести приказы и распоряжения 

руководителя учреждения, которыми оформляется прием на работу, поощ-

рение работника, применение дисциплинарного взыскания, перевод на 

другую работу, предоставление отпусков, командирование и др. Сводные 

данные кадрового учета позволяют оценить: 

– динамику численности персонала и причины ее изменения; 

– структуру персонала в разрезе квалификационных категорий и по 

другим качественным признакам (пол, возраст, уровень квалификации);  

– уровень совместительства и укомплектованности штатов; 
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– эффективность использования фонда рабочего времени медицински-

ми работниками и др. 

На основе данных бухгалтерского и кадрового учета учреждение за-

полняет статистические формы отчетности. Так, например, в статистиче-

ской форме №30 «Сведения о медицинской организации» содержатся све-

дения о структурных подразделениях учреждения, плановой мощности, 

численности прикрепленного населения, штатной укомплектованности в 

разрезе специальностей, фактически занятых должностях, работе врачей, 

осуществляющих прием пациентов в амбулаторных условиях и на дому, и 

др. Годовая статистическая форма №ЗП–здрав «Сведения о численности и 

оплате труда работников сферы здравоохранения по категориям персонала» 

содержит информацию о среднесписочной численности персонала и фонде 

заработной платы учреждения в разрезе профессиональных категорий, рас-

чет средней заработной платы персонала. 

Внеучетная информация формируется нерегулярно. В ее состав, 

например, входят результаты внешних и внутренних проверок, деловая пе-

реписка, оперативные данные и прочая документация. 

К нормативно–плановой информации относятся все виды планов и 

локальные нормативно–правовые акты учреждения. Так, например, еже-

годно учреждение формирует План финансово–хозяйственной деятельно-

сти, в котором содержатся плановые значения расходов на оплату труда, 

прочие выплаты персоналу (в том числе компенсационного характера), 

иные выплаты персоналу. 

К локальным нормативно–правовым актам следует отнести штатное 

расписание учреждения, в котором содержится перечень структурных под-

разделений, должностей, сведения о количестве штатных единиц, надбав-

ках и месячном фонде зарплаты; Положение об оплате труда, в котором по-

дробно описывается принятый в организации способ определения заработ-

ка, порядок применения удержаний и взысканий из заработной платы. 

К внешним источникам информации относятся нормативно–правовые 

акты, регулирующие порядок оплаты труда, статистические данные по от-

расли здравоохранения, аналитическую информацию и др. 

Таким образом, анализ персонала и фонда оплаты труда медицинской 

организации основывается на использовании большого объема внутренней 

и внешней информации. Для повышения качества формируемых в ходе 

анализа выводов на предварительном этапе анализа необходимо проводить 

проверку объективности, достоверности и полноты данных путем оценки: 

правильности заполнения форм отчетности, согласованности и взаимосвя-

зи показателей из разных источников, согласованности показателей отчет-

ного периода с данными предыдущих периодов, логической увязки показа-

телей. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гальчина О.Н. 
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Зоркольцева Ю.Г., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности риск–ориентированного подхода к организации  

внутреннего финансового контроля государственных учреждений 

 

В кризисных экономических условиях значимость рационального 

использования финансовых средств повышается, что в свою очередь тре-

бует совершенствования системы внутреннего финансового контроля. В 

системе управления деятельностью государственных учреждений внут-

ренний финансовых контроль обеспечивает соблюдение норм законода-

тельства, регулирующего деятельность государственных учреждений; ка-

чественное ведение бухгалтерского учета и формирование достоверных 

данных бухгалтерской (финансовой) отчетности; эффективное ведение 

финансово–хозяйственной деятельности и оптимальное использование 

имеющихся ресурсов; формирование устойчивости учреждений к измене-

ниям внешней среды.  

Обязанность по ведению внутреннего контроля во всех экономиче-

ских субъектах вне зависимости от организационно–правовой формы, 

установлена Бюджетным кодексом РФ и ст. 19 федерального закона от 

06.12.2011 № 402–ФЗ «О бухгалтерском учете». Согласно п. 56 Инструк-

ции о порядке составления, представления годовой, квартальной бухгал-

терской отчетности государственных (муниципальных) бюджетных и авто-

номных учреждений, утвержденной приказом Минфина РФ от 25.03.2011 

№ 33н, данные о результатах реализации внутреннего финансового кон-

троля являются частью пояснительной записки к балансу учреждения. 

Государственные учреждения наделены самостоятельностью при вы-

боре форм осуществления внутреннего финансового контроля с учетом 

специфики деятельности. Вне зависимости от формы осуществления со-

здание полноценной системы внутреннего финансового контроля предпо-

лагает: 

 оценку целесообразности формирования отдельного подразделе-

ния, в обязанности которого будет входить реализация контрольных проце-

дур; 

 распределение контрольных полномочий между органами управ-

ления, подразделениями учреждения и его сотрудниками; 

 принятие локальных нормативно–правовых актов, регламентиру-

ющих порядок осуществления внутреннего финансового контроля; 

 разработку стратегии, программы и плана контрольных меропри-

ятий с указанием ответственных за их реализацию и сроки проведения; 

 разработку унифицированных форм отчетности для представле-

ния и обсуждения результатов контрольных процедур; 

 отражение информации о состоянии внутреннего финансового 
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контроля в пояснительной записке к балансу учреждения. 

Ключевые аспекты, касающиеся порядка организации и осуществле-

ния внутреннего финансового контроля должны быть отражены в следую-

щих локальных нормативных актах учреждения: 

 Положение о внутреннем финансовом контроле учреждения, ре-

гламентирует цель, задачи, контрольные процедуры в разрезе форм осу-

ществления контроля (предварительный, текущий, последующий); 

 Положение о службе внутреннего финансового контроля, где 

должны быть отражены права, обязанности, полномочия сотрудников дан-

ной службы, порядок их взаимодействия с другими подразделениями 

учреждения; 

 Учетная политика учреждения, регламентирует порядок осуществ-

ления внутреннего финансового контроля, в части контроля фактов хозяй-

ственной жизни.  

Внутренний финансовый контроль должен основываться на риск–

ориентированном подходе, который предполагает такой метод его органи-

зации и осуществления, при котором выбор периодичности, продолжи-

тельности и вида контрольной процедуры осуществляется исходя из соста-

ва рисков и тяжести последствий их реализации.  

Ключевое отличие риск–ориентированного подхода к организации и 

осуществлению внутреннего финансового контроля от традиционного со-

стоит в том, что усилия его участников смещаются с задачи устранения уже 

причинения вреда и привлечения виновных к ответственности к повыше-

нию качества организации бухгалтерского и управленческого учета, повы-

шению эффективности финансово–хозяйственной деятельности.  

Следует заметить, что ключевым риском для учреждений государ-

ственного сектора экономики является бюджетный, так как в большинстве 

случаев основным источником финансирования их деятельности выступа-

ют бюджетные средства. Под бюджетным риском понимается возмож-

ность наступления события, которое способно привести к отклонению ре-

зультата выполнения бюджетной процедуры от установленных требова-

ний, снижению качества финансового менеджмента, а именно недостиже-

нию заданных результатов в части доходов и расходов. При разработке ме-

тодики оценки бюджетных рисков целесообразно ориентироваться на по-

ложения Методических рекомендаций по оценке бюджетных рисков и ве-

дению реестра бюджетных рисков, приведенных в письме Минфина Рос-

сии от 11.09.2023 № 02–10–08/1/86333.  

Таким образом, деятельность службы внутреннего финансового кон-

троля в государственных учреждениях должна носить превентивный ха-

рактер, что в свою очередь предполагает своевременную идентификацию и 

оценку рисков, выбор способов их минимизации. 

Научный руководитель – к.т.н., доц. Головин С.В. 
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Каляпина М.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Особенности анализа конкурентоспособности группы компаний 
 

Конкурентоспособность является одним из ключевых индикаторов 

эффективности финансово–хозяйственной деятельности компаний. Она 

характеризуется высокой узнаваемостью продукции среди потребителей, 

наличием широких каналов реализации, а также удержанием своих пози-

ций на рынке среди производителей аналогичных продуктов. Необходи-

мость повышения конкурентоспособности в условиях быстро изменяю-

щейся нестабильной политической и экономической ситуации не вызывает 

сомнений и требует развития методических подходов к анализу.  

Для повышения эффективности деятельности организации объеди-

няются в холдинги, корпорации, группы компаний и т. п. Различают гори-

зонтальные, вертикальные и другие группы компаний. Особенность верти-

кальной формы – в состав входят организации разных уровней производ-

ственного цикла. Ввиду наличия такого типа организационной структуры 

возникает необходимость совершенствования методики анализа конкурен-

тоспособности группы компаний.  

Для проведения анализа необходимо классифицировать основные 

виды деятельности группы, выделив наиболее рентабельные из них, опре-

делить конкурентов для каждой компании, входящей в её состав, сформи-

ровать информационную базу анализа и т. п.  

Ярким примером группы компаний вертикального типа является 

Группа компаний «ЭФКО» – крупнейший в РФ производитель специали-

зированных жиров, майонеза, растительного масла, продуктов переработки 

масличных, растительных аналогов мяса и молочных продуктов, пищевых 

ингредиентов и др.  

История компании началась в 1994 г. с небольшого цеха по перера-

ботке масличных в г. Алексеевка Белгородской области, а сейчас ГК «ЭФ-

КО» – лидер масложировой отрасли РФ.  

Проведение анализа конкурентоспособности ГК «ЭФКО» следует 

начать с определения основных видов деятельности, доход от которых 

имеет наибольший удельный вес в общей величине доходов. Согласно 

данным консолидированной финансовой отчетности около 50% общегруп-

повой внешней выручки составляет выручка, полученная от реализации 

продуктов переработки масличных, около 30% – от продажи специализи-

рованных жиров. На следующем этапе анализа необходимо определить 

конкурентов группы по выделенным видам деятельности. Так, ведущим 

конкурентом ГК «ЭФКО» является Группа компаний «Русагро», аналогич-

ные показатели доли выручки от реализации продуктов переработки мас-

личных и реализации специализированных жиров в общей величине вы-

ручки которой составляют около 35% и 20% соответственно.  
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Важным показателем конкурентоспособности выступает степень 

развития инвестиционного уровня группы компаний.  

Ввиду того, что ГК «Русагро» занимается самостоятельным выращи-

ванием сельскохозяйственных культур для переработки, ее инвестицион-

ная деятельность в 2022 году была направлена на развитие бизнеса в части 

реализации проектов по устройству растворных узлов обработки сельско-

хозяйственных культур, повышению плодородия земель, а также разработ-

ку систем внесения минеральных удобрений. 

ГК «ЭФКО» в 2022 году большую часть инвестиций направила на 

развитие экспортного потенциала, впервые начав поставки на внешний 

рынок инновационной продукции HI–FOOD, потребителями которой стали 

крупные торговые сети ОАЭ. Основная цель проекта – повышение осо-

знанности потребления продуктов населением, заинтересованности в по-

лезном питании и др. Основу конкурентоспособности данного проекта со-

ставляют высокоэффективные технологии, разработанные Инновацион-

ным центром «Бирюч» и ведущими научными центрами России. 

Экспорт традиционно выступает одной из сильных сторон бизнес–

модели компании. Безусловно, геополитические события 2022 года оказа-

ли негативное влияние на развитие международной деятельности компа-

нии, что привело к поиску новых рынков сбыта, налаживанию торговых 

связей с поставщиками, покупателями, выстраиванию новой модели экс-

портно–импортных коммуникаций. В настоящий момент фокус компании 

переключается на страны «большой воды» – Китай, Индию, государства 

Персидского залива. Именно Китай выступает крупнейшим мировым им-

портером продуктов питания, а также одним из основных потребителей 

российской продукции. Сегодня ГК «ЭФКО» является единственной рос-

сийской компанией, экспортирующей в Китай специализированные жиры 

и маргарины. 

Таким образом, анализ инвестиционной деятельности позволяет 

компаниям определить стратегии развития бизнеса в ближайшей и долго-

срочной перспективе с целью увеличения доли на рынке, а также привлечь 

дополнительные источники финансирования в проекты, срок окупаемости 

которых составляет от 3–5 лет.  

Решения, обоснованные по результатам проведения анализа конку-

рентоспособности, выступают основой для формирования грамотной 

управленческой политики, направленной на развитие бизнеса, повышение 

заинтересованности потребителей в реализуемой продукции, заключение 

выгодных контрактов с поставщиками и покупателями, а также на удержа-

ние доли на рынке и укрепление финансового состояния экономического 

субъекта. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гальчина О.Н. 
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Квасов Д.О., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Аспекты кадровой безопасности как ключевого элемента  

экономической безопасности хозяйствующего субъекта 

 

Понятие экономической безопасности хозяйствующего субъекта 

действительно обширное и многогранное. Чтобы изучить его, необходимо 

провести исследование каждой его составляющей. Существует три значи-

тельных элемента экономической безопасности учреждения – а именно, 

финансовая безопасность, информационная безопасность и кадровая без-

опасность, представляющая наибольший интерес. 

Кадровая безопасность учреждения здравоохранения должна рас-

сматриваться как состояние защищенности его социально–трудовой сферы 

от разнообразных внешних и внутренних угроз. Данное состояние дости-

гается за счёт применения соответствующих методик, средств и инстру-

ментов управления, что, в свою очередь, приводит к наиболее эффектив-

ному использованию всех качеств персонала и, более того, способствует 

успешному развитию всего учреждения. 

Выделяют объект и субъект кадровой безопасности. Субъектом вы-

ступает служба управления персоналом. К объектом стоит отнести угрозы 

и негативные риски учреждения, которые связаны с функционированием 

персонала. Именно тот факт, что собственный персонал генерирует боль-

шинство рисков и обуславливает выделение в экономической безопасности 

аспекта кадровой безопасности и всецелого его исследования. Целью 

учреждения должно быть создание системы кадровой безопасности, кото-

рая могла бы защищать его от угроз приписываемых персоналу. Одной из 

функций такой системы должна быть проверка квалификации персонала. 

Выделяют три параметра оценки надежности персонала. Они представле-

ны на рисунке 1. 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Виды надежности персонала исходя из параметров ее оценки 

 

Используя рис. 1 отметим, что психофизиологическая надежность 

определяется свойствами психики человека, которые позволяют будущему 

работнику уверенно выполнять свои профессиональные функции, не под-

вергая учреждение риску. В первую очередь ценится возможность работ-
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ника сохранять высокий уровень трудоспособности в условиях стресса и 

психологических перегрузок. Профессиональная надежность подразумева-

ет наличие в человека знаний и компетенций, позволяющих ему занимать 

данную должность. Личностная надежность – это лояльность сотрудника, 

его преданность учреждению. То, разделяет ли он те же цели и убеждения, 

которые ставит перед собой его руководитель и всё учреждение в целом. 

Отметим, что персонал – это достаточно сложный субъект , который 

требует защиты и сохранения в рамках осуществления деятельности эко-

номического субъекта. Дело в том, что он является не только носителем 

информации, но и источником ее формирования. Руководитель не может 

постоянно контролировать действия своих подчиненных, а люди очень 

уязвимы с точки зрения корыстных целей тех, кто хочет подорвать эконо-

мическую безопасность учреждения. Кадровая безопасность бюджетного 

учреждения не является исключение и находится под воздействием угроз 

внешней и внутренней среды. Под внешними угрозами понимаются дей-

ствия, явления или процессы, не зависящие от воли и сознания сотрудни-

ков организации, влекущие нанесение ущерба. К внутренним угрозам от-

носятся умышленные и неосторожные действия сотрудников организации, 

также приводящие к ущербу. Утечка информации, составляющей коммер-

ческую тайну, является одной из главных угроз. Одним из последствий 

утечки информации, составляющей тайну, выступает наносимые учрежде-

нию потери неимущественного характера, а именно резкое ухудшение 

профессионального имиджа. А в случае, если объектом утечки стали пер-

сональные данные персонала учреждения, это может грозить и админи-

стративной ответственностью в виде существенных штрафов.  

Еще одной актуальной проблемой в области кадровой безопасности 

бюджетного учреждения остаются аспекты «переманивания» конкурента-

ми ведущих специалистов организации. В сфере здравоохранения это вид-

но на примере государственных и частных клиник. Разница доходов и 

условий работы часто прямо провоцирует специалистов менять свое место 

работы, а вместе с компетентным сотрудником в другое учреждение пере-

ходят и его клиенты (пациенты), что существенно сказывается на выпол-

нении государственного задания учреждения.  

Таким образом, укрепление кадровой безопасности и защищенности 

учреждения становится ключевым фактором, который формирует эконо-

мическую безопасность целиком. Проработка кадровой безопасности 

должна быть приоритетом для руководителя любого из учреждений здра-

воохранения независимо от размера и удаленности от областного центра. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Коробейникова Л.С. 
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Экономическая сущность понятия дебиторской  

и кредиторской задолженности 

 

При осуществлении своей коммерческой деятельности организация 

взаимодействует с различными сторонами, проводя финансовые операции 

с разнообразными контрагентами, включая плательщиков, получателей, 

заказчиков, подрядчиков, кредитные организации, сотрудников и других 

дебиторов и кредиторов. В соответствии от того, кто несет обязательства 

перед организацией или относительно нее, общепринято подразделять за-

долженность на дебиторскую и кредиторскую. 

Вопросы, связанные с определением экономической сущности поня-

тий "дебиторская задолженность" и "кредиторская задолженность", при-

влекали внимание отечественных ученых–экономистов, таких как, В.Г. 

Гавриленко, О.В. Ефимова, М.Н. Крейнина и М.В. Мельник и другие. 

Дебиторская задолженность трактуется как обязательство экономи-

ческого субъекта, заключающееся в предоставлении кредита своим деби-

торам, которые являются должниками в контексте финансовых отноше-

ний. В экономическом плане данное понятие отражает потоки финансовых 

активов между предприятием и его клиентами. Управление дебиторской 

задолженностью играет важную роль в финансовом планировании и учете, 

поскольку она представляет собой ожидаемые денежные поступления и 

имеет существенное значение для определения финансового состояния и 

устойчивости анализируемой организации. 

В соответствии с данным подходом, О.В. Ефимова и М.В. Мельник 

дают подробное разъяснение по поводу определения сущности понятия 

«дебиторская задолженность» следующим образом, а именно представляет 

собой некое вложение или способ расширения продажи в кредит с целью 

увеличения объема реализации и собственного капитала. Таким образом, 

можно сделать вывод о том, что дебиторская задолженность представляет 

собой особую форму кредитования, которое может проявлять себя как 

временное отвлечение средств из оборота конкретной организации. 

Следует отметить, что, согласно данному подходу, «дебиторская 

задолженность», включает в себя следующие ключевые аспекты, а именно: 

– представляет из себя обязательства юридических и физических 

лиц перед данным хозяйствующим субъектом; 

– считается некой частью активов организации; 

– отражается в регистрах бухгалтерского учета на счетах расче-

тов; 

– является средством, изъятым из оборота организации и пере-

данные другой стороне (контрагенту) в качестве кредита. 
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Объединяя вышесказанное, можно сделать вывод о том, что деби-

торская задолженность представляет собой долг, причитающийся органи-

зации, который образован в результате ведения хозяйственных отношений 

с контрагентами и работниками самого экономического субъекта. 

Зарубежные и отечественные ученые–экономисты имеют различные 

точки зрения насчет определения сущности понятия «кредиторская задол-

женность». Так, например, В.Г. Гавриленко под кредиторской задолженно-

стью подразумевает некие средства, которые временно привлекаются лю-

бой компанией и впоследствии подлежат возврату соответствующим фи-

зическим или юридическим лицам. М.Н. Крейнина и О.В. Ефимова в своих 

трудах характеризовали кредиторскую задолженность как «один из заем-

ных источников покрытия оборотных активов (значительный по сумме)», 

которые отражают в пассиве баланса. 

На основании вышесказанного можно утверждать, что кредиторская 

задолженность означает обязательства экономического субъекта перед 

контрагентами, бюджетом, внебюджетными фондами и собственными ра-

ботниками. Своевременное и полное исполнение этих обязательств спо-

собствует формированию благоприятной деловой репутации экономиче-

ского субъекта в качестве надежного и ответственного партнера, что, в 

свою очередь, позволяет расширить его финансово–хозяйственную дея-

тельность. 

Следовательно, возникновение дебиторской задолженности в орга-

низации обусловлено формированием денежных требований к клиентам, 

которые не расплатились за поставленные товары, выполненные работы 

или предоставленные услуги, или к поставщикам, которые не осуществили 

поставку товаров, выполнение работ или предоставление услуг в соответ-

ствии с заключенными договорами между сторонами. 

Таким образом, дебиторская и кредиторская задолженность пред-

ставляют собой активы и обязательства, которые возникают в результате 

осуществления экономическим субъектом своих финансовых отношений. 

Управление этими видами задолженности должно основываться на прин-

ципах рационального расходования ресурсов и обеспечения экономиче-

ской целесообразности и безопасности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Коменденко С.Н. 
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Актуальные проблемы экономического анализа и контроля  

в медицинских организациях 
 

В нынешнем, современном мире, изучение закономерностей функ-

ционирования, развития, ведения финансово–хозяйственной деятельности 

предприятий, а также организация внутреннего контроля совершаемых 

фактов хозяйственной жизни крайне необходимы. 

Экономический анализ и контроль хозяйственной деятельности в 

медицинских организациях являются основными функциями эффективно-

го управления. В общей сложности это подразумевает комплексное изуче-

ние финансово–хозяйственной деятельности с целью оценки финансовых 

результатов за анализируемый отчетный период и определения оптималь-

ных возможностей для повышения эффективности хозяйственной деятель-

ности, устойчивости, с учетом порядков оказания медицинской помощи. 

Актуальность данного вопроса обусловлена тем, что в современных 

условиях, реализация экономического анализа сталкивается с рядом спор-

ных вопросов, которые влияют на результаты его проведения, вследствие 

чего, и на эффективность принимаемых решений в части оценки реального 

экономического состояния учреждения и определения приоритетных целей 

в его дальнейшем развитии. 

Процедура экономического анализа начинается с соотношения явле-

ний (показателей), анализируя их значения за определенный промежуток 

времени. Правилом применения приема сравнения являются сопостави-

мость показателей по структуре и условиям их формирования, так как 

сравнивать можно только качественно однородные величины. В медицин-

ских организациях таковыми являются объемы оказания медицинской по-

мощи и их финансирование по отношению к плановым величинам, утвер-

жденным Тарифным соглашением на оплату медицинской помощи по обя-

зательному медицинскому страхованию и соглашением о порядке и усло-

виях предоставления субсидии из бюджета Воронежской области на фи-

нансовое обеспечение выполнения государственного задания на отчетный 

период (год). Обязательным условием является проведение анализа каждо-

го структурного подразделения медицинского учреждения с целью кон-

троля, а также выявления и детализации факторов, влияющих на показате-

ли деятельности учреждения. Итогом такого анализа будет являться по-

строение таблиц и выводов степени выполнения (или невыполнения) пока-

зателей на отчетную дату, их прогнозирование с теми же темпами оказания 

медицинских услуг, а также в случае определения проблемного, отстаю-
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щего от планируемого показателя разработка рекомендаций к их улучше-

нию и достижению планового результата. 

Наиболее часто применяется в анализе способ сравнения. Его основ-

ные виды: 

‒ сравнение фактических отчетных данных с плановыми и пока-

зателей в динамике;  

‒ сопоставление результатов различных управленческих реше-

ний с целью выбора оптимального решения;  

‒ сравнение результатов деятельности до и после принятия 

управленческих решений с целью оценки их эффективности.  

Группировка позволяет изучить те или иные экономические явления 

в их взаимосвязи и взаимозависимости, выявить влияние наиболее суще-

ственных факторов, обнаружить те или иные закономерности и тенденции, 

свойственные этим явлениям и процессам. Нельзя группировать явления 

по случайному признаку, необходимо сделать обоснованный выбор при-

знаков.  

Основной проблемой проведения экономического анализа является 

относительная неточность итоговых выводов по причине недостаточности 

исходных данных, когда при оценке показателя немаловажно учесть пояс-

нение отдела статистики учреждения, заведующего структурным подраз-

делением, отдела кадров в части укомплектованности и квалификации ра-

ботников рассматриваемого подразделения и промежутка времени, опре-

деленного на проведение анализа. Необходимо непрерывно следить за си-

туацией внешней и внутренней среды учреждения и её изменениями. Ос-

новываясь на информационных данных вовремя принимать меры, для до-

стижения стратегических и тактических целей и доведения до минимума 

риски финансовых потерь. 

Применение стандартных моделей стратегического анализа в про-

цессе проведения экономического анализа так же является проблемой. От-

носительно этого недостатка в проведении экономического анализа необ-

ходимо развивать стратегические и перспективные методы анализа. 

Направление экономического анализа и контроля на сегодняшний 

день совершенствуется, чем упрощает проведение и улучшает результа-

тивность такого вида анализа. Исходные данные для его проведения нахо-

дятся в программном обеспечении, что позволяет проводить анализ на лю-

бую отчетную дату и с кратностью необходимой для достижения результа-

тов и рассмотрения детальной динамики показателя. 

Научный руководитель – ст. преп. Чуриков А.В. 
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Остриков В.С., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Регулирующие функции ППК «Фонд развития территорий» 

в сфере долевого строительства 

 

Современная система государственного регулирования строительной 

сферы Российской Федерации включает себя комплекс мер, направленных 

на обеспечение развития отрасли, контроль качества строительных работ, а 

также защиту прав инвесторов и конечных пользователей создаваемых и 

реконструируемых объектов. 

С целью регулирования деятельности застройщиков и создания про-

зрачной среды на рынке долевого строительства была создана ППК «Фонд 

развития территорий» (ранее «Фонд защиты прав граждан – участников 

долевого строительства»). В последние годы полномочия Фонда были 

расширены. В рамках реформы институтов развития в 2021 г. был принят 

федеральный закон от 30.12.2021 №436–ФЗ, согласно которому Фонд 

наделен рядом функций и полномочий публично–правового характера: 

1. Защита прав участников долевого строительства: формируется 

компенсационный фонд за счет отчислений застройщиков, из которого 

выплачиваются возмещения обманутым дольщикам. Фонд помимо этого 

финансирует работы по завершению строительства проблемных домов и 

объектов инфраструктуры. 

2. Модернизация жилищно–коммунального хозяйства и сокращение 

непригодного для проживания жилищного фонда: Фонд оказывает финан-

совую поддержку переселения граждан из аварийного жилья. Субъекты 

РФ получат целевые средства на безвозмездной и безвозвратной основе на 

комплексное развитие территории жилой застройки, капитальный ремонт 

многоквартирных домов и модернизацию систем коммунальной инфра-

структуры. Кроме того, Фонд будет предоставлять займы юридическим 

лицам для строительства, реконструкции и модернизации объектов инфра-

структуры, а также для строительства наемных домов. Иные цели таких 

займов определит Правительство РФ. 

3. Устойчивое развитие территорий и создание комфортных и благо-

приятных условий проживания граждан. Фонд будет взаимодействовать с 

органами государственной власти и местного самоуправления, а в некото-

рых случаях и сам выступать в роли застройщика. 

Для обеспечения механизмов работы Фонда приняты соответствую-

щие законодательные акты, которые регламентируют порядок действий в 

случае проблем с застройщиками, правила компенсации и многое другое. 

На данный момент Фонд осуществляет следующие функции: 

1. Контроль поступления взносов застройщиков. 
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2. Формирование компенсационного фонда защиты прав граждан – 

участников долевого строительства. 

3. Выплата возмещения гражданам в случае банкротства застройщи-

ка. 

4. Предоставление займов застройщику, который будет являться 

приобретателем в соответствии со ст. 201.15 федерального закона «О 

банкротстве». 

5. Финансирование завершения строительства объектов незавершен-

ного строительства за счет средств компенсационного фонда. 

6. Аккредитация конкурсных управляющих. 

7. Взаимодействие с органами государственной власти, органами 

местного самоуправления и застройщиками. 

8. Мониторинг соответствия застройщика требованиям, установлен-

ным федеральном законом №214–ФЗ, таким как наличие проектной доку-

ментации, размер собственных средств застройщика (должен составлять не 

менее 10% проектной стоимости строительства) и др. 

Если по результатам мониторинга застройщика Фондом выявлены 

нарушения, фонд в первую очередь уведомляет его самого (через личный 

кабинет застройщика), а если застройщик не устранил нарушения в тече-

ние 5 рабочих дней, направляет в контролирующие органы и Росреестр 

уведомления (согласно п. 5.2. ст. 11 федерального закона №214–ФЗ) о 

несоответствии застройщика требованиям. В данном случае регистратор 

вправе приостановить застройщику регистрацию договоров долевого уча-

стия в строительстве. 

Застройщики на основании ст. 3.1 федерального закона №214–ФЗ 

обязан размещать в Единой информационной системе жилищного строи-

тельства (ЕИСЖС) всю документацию, предусмотренную данным феде-

ральным законом, обеспечивая свободный доступ к информации. 

В целом Фонд способствует созданию более здоровой и устойчивой 

среды в сфере строительства жилья, уменьшая риски для дольщиков и по-

вышая требования к застройщикам. 

По нашему мнению, расширение полномочий Фонда было важным и 

верным решением, так как сфера долевого строительства не может оста-

ваться без надлежащего контроля, и только лишь ужесточение законода-

тельства не дает гарантий фактического соблюдения установленных пра-

вил. Именно для этой цели и был создан Фонд, задача которого – снизить 

риски граждан Российской Федерации, приобретающих жилье по договору 

долевого участия в строительстве, обеспечить защиту прав и законных ин-

тересов участников долевого строительства в случае банкротства застрой-

щика и создать на территории РФ безопасный и честный рынок долевого 

строительства. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Коменденко С.Н. 
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Парфенова В.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Методы финансового анализа в программе "1С:Бухгалтерия" 

 

В условиях цифровизации экономики различные компании–

разработчики представляют программные продукты, позволяющие круп-

ному, среднему и малому бизнесу автоматизировать свои бизнес–

процессы. Лидером по разработке таких систем автоматизации управления 

бизнесом в России и странах СНГ является фирма «1С». Наиболее извест-

ной разработкой копании является система программ «1С:Предприятие», 

самой известной учетной программой среди которых является 

«1С:Бухгалтерия». Данная программа позволяет вести бухгалтерский и 

налоговый учет, подготавливать и сдавать различную отчетность в контро-

лирующие органы. При этом разработчики в новых релизах (версиях), 

главным образом, нацелены на доработки, подстраивающие программу 

под изменения законодательства и позволяющие упростить использование 

программного продукта. 

Для осуществления оценки и контроля эффективности деятельности 

хозяйствующего субъекта в программе Бухгалтерия предприятия, редакция 

3.0, реализован функционал расчета основных показателей финансовой де-

ятельности организации, который располагается в разделах Руководителю 

– Анализ – Финансовый анализ. Отчет представляет собой шесть разделов: 

главное, бухгалтерская отчетность, анализ отчетности, коэффициенты, 

рентабельность, оценки. Для его формирования необходимо указать дату 

(период формирования отчета) и организацию (если ведется учет в одной 

базе по нескольким организациям), при этом на указанную дату рассчита-

ются показатели только в случае выполнения закрытия месяца. 

В разделе Главное представлена общая информация по всем осталь-

ным разделам: 

– показатели: продажи, прибыль, чистые активы; 

– анализ показателей: коэффициент текущей ликвидности, коэффици-

ент быстрой ликвидности, коэффициент абсолютной ликвидности, коэф-

фициент наличия собственных средств, рентабельность продукции, рента-

бельность компании, рентабельность активов, рентабельность продаж, 

оценка риска банкротства и оценка кредитоспособности. 

Информационной базой для финансового анализа выступает бухгал-

терская отчетность (бухгалтерский баланс и отчет о финансовых результа-

тах), поэтому во втором разделе с соответствующим названием представ-

лена бухгалтерская отчетность, наглядно демонстрирующая показатели за 

четыре года. Стоит отметить, что здесь демонстрируются не все строки ба-

ланса, а только те, что требуются для анализа. 
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В анализе отчетности представлены данные также за четыре года и 

включают в себя: выручку от продаж, прибыль, денежные средства, основ-

ные средства, запасы, задолженности контрагентов и задолженности по-

ставщикам, кредиты и займы, а также чистые активы. Следует обратить 

внимание на то, что чистые активы определяются как разность между ве-

личиной принимаемых к расчёту активов организации и величиной при-

нимаемых к расчёту обязательств организации (согласно приказу Минфи-

на России от 28 августа 2014 г. N 84н). 

Раздел Коэффициенты представлен следующими показателями: 

– коэффициент текущей ликвидности: (денежные средства и их экви-

валенты + дебиторская задолженность + НДС полученный + запасы + фи-

нансовые вложения + прочие оборотные активы) / краткосрочные обяза-

тельства; 

– коэффициент быстрой ликвидности: (денежные средства и их экви-

валенты + дебиторская задолженность + финансовые вложения) / кратко-

срочные обязательств; 

– коэффициент абсолютной ликвидности: денежные средства и их эк-

виваленты / краткосрочная кредиторская задолженность; 

– коэффициент наличия собственных средств: собственный капитал / 

пассивы. 

Раздел Рентабельность включает в себя: 

– рентабельность продукции: прибыль от продаж / выручка; 

– рентабельность компании: чистая прибыль / выручка; 

– рентабельность активов: чистая прибыль / активы; 

– рентабельность продаж: прибыль от продаж / себестоимость продаж. 

Раздел Оценки предусматривает такие показатели, как: 

– оценка риска банкротства. При этом используется четырехфакторная 

(для непроизводственных предприятий) или пятифакторная (для производ-

ственных предприятий) модель Альтмана. Характер предприятия опреде-

ляется автоматически по основному ОКВЭД; 

– кредитоспособность. Анализ реализован по методике Сбербанка 

(утверждена Комитетом Сбербанка России по предоставлению кредитов и 

инвестиций от 30 июня 2006 г. N 285–5–р). По данным отчетности опреде-

ляются финансовые коэффициенты и рентабельность.  

Залогом успешного функционирования деятельности любой органи-

зации является систематическое проведение финансового анализа, кото-

рый позволяет оценить состояние объекта анализа, определить причины и 

факторы этого состояния, выявить тенденцию изменений и сделать про-

гноз, а возможности программы «1С:Бухгалтерия» позволяют пользовате-

лям автоматизировать этот процесс: автоматически рассчитать показатели 

и при необходимости скорректировать данные при печати. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Панина И.В. 
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Разуваев Г.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Методы воздействия факторов на состояние пациента  

клинико–экономического анализа 

 

В условиях жесткого санкционного воздействия, ограничения объе-

мов финансового обеспечения оказания медицинских услуг, ужесточения 

контроля возмещения затрат на лечение страховыми организациями де-

нежные средства становятся объектом клинико–экономического анализа 

для принятия клинических решений. Финансирование деятельности меди-

цинских учреждений носит целевой характер, что повышает значимость 

целевого расходования средств учреждениями для подтверждения досто-

верности данных бюджетного учета и отчетности. Существенное внимание 

финансовый менеджмент уделяет расходам на лечение других заболева-

ний, которые развиваются у пациентов после выздоровления от лечимого 

заболевания. Важнейшей проблемой клинико–экономического анализа 

остается скрининговое тестирование в виде получения ложноположитель-

ных результатов. Исследования показывают, что затраты на реализацию 

программ профилактического медицинского осмотра заболеваний с низкой 

распространённостью превышают затраты на обследование и лечение па-

циентов, которые действительно страдают данным заболеванием. Пере-

численные проблемы и определяют актуальность текущего исследования 

для учреждений здравоохранения. 

Совершенствование процессов оказания медицинской помощи или 

улучшения проявлений заболевания, которые не будут снижать результаты 

лечения, направленные на пациентов, приведут к достижению положи-

тельного эффекта их лечения. Эффективность оказываемой медицинской 

услуги зависит от воздействия факторов на состояние пациента, процесс 

оказания клинической помощи или результаты течения заболевания. Про-

явлением результатов оказания медицинской услуги для пациента могут 

выступать следующие виды исхода: смерть, инвалидность или дискомфорт 

(физический или эмоциональный).  

Самым распространённым способом оценки влияния на смертность 

является динамика показателя «исходная смертность». В рамках клинико–

экономического анализа понятия «смерть» и «инвалидность» оценивают в 

сочетании как возможность прожить дополнительный год жизни с поправ-

кой на качество ее осуществления (QALY). 1 QALY равен лечению, спо-

собствующему дополнительному году жизни пациента со 100% функцио-

нированием организма. С другой стороны, QALY сложно применить к по-

нятию «дискомфорт», оценить методом временного компромисса, прирав-

нивающего приемлемый период дискомфортного существования с более 

коротким периодом идеального здоровья. 
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Ещё одним способом количественной оценки результатов лечения па-

циента является «число, необходимое для лечения или причинения вреда 

(NNT)», что можно рассматривать как обратную величину измерения 

уровня смертности или инвалидности. Применение лекарственного препа-

рата вызывает снижение смертности на 5%, то для предотвращения одного 

случая смерти необходимо пролечить 1/0,05 = 20 пациентов. Таким же 

способом можно рассчитать и нанесённый препаратом вред. Использова-

ние метода NNT имеет большее клиническое значение для конкретного 

пациента, так как определяется на основе абсолютного изменения, а не от-

носительного.  

Для простоты прогнозирования исходов можно применить и метод 

«затраты–эффективность», позволяющий определить предполагаемую 

стоимость мероприятий по продлению жизни и улучшению здоровья. В 

анализе «затраты–эффективность» сопоставляются медицинские расходы 

и результаты лечения, однако оба параметра сильно зависят от исходных 

предпосылок возникновения заболеваний, особенностей их протекания и 

продолжительности проведения клинико–экономического анализа.  

Отметим, что субъекты экономического анализа преследуют разные 

экономические интересы, что и определяет особенности определения 

структурных элементов анализа затрат на оказание медицинской помощи. 

По нашему мнению, основными субъектами клинико–экономического 

анализа выступают: 

 поставщики медицинских услуг (медицинские работники или 

учреждения), которые учитывают затраты внутри организации: расходы на 

персонал, расходные материалы, накладные расходы; 

 страховые организации, позволяющие возмещать затраты на оказа-

ние медицинской услуги; 

 пациенты, определяющие потенциальный потерянный доход (лич-

ный или семейный), расходы на использование транспорта, парковку, по-

купку страховки. 

Каждый субъект анализа формулирует выводы и рекомендации осу-

ществления клинико–экономического анализа в зависимости от достиже-

ния результатов его проведения. Решение проблем рационального расхо-

дования денежных средств напрямую зависит от возможности проведения 

ситуационного сравнения объемов совершаемых затрат при использовании 

различных подходов к оказанию медицинской помощи. 

Таким образом, экономический эффект применения клинико–

экономического анализа учреждениями здравоохранения определяется 

эффективностью осуществления финансово–хозяйственной деятельности, 

полнотой и достоверностью документального учета и отчетности. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Ендовицкий Д.А. 
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Смолевская Д.Ю., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Анализ факторов внешней среды на рынке черной металлургии 

 

Выделение черной металлургии как отрасли промышленности Рос-

сии имеет глубокие исторические корни. Структурно она состоит из не-

скольких подотраслей, включающих в себя реализацию технологических 

процессов: добычи полезных ископаемых, обогащения сырья, выплавку 

соответствующих продуктов (металлов) и производство металлопроката. 

Крупнейшими странами–лидерами в области добычи и производства чер-

ных металлов остаются Россия, Япония, США, Китай и Индия, которые 

владеют большими запасами железной руды и имеют развитую сеть эко-

номических субъектов, занимающихся данными видами экономической 

деятельности. 

Мировая статистика по производству черных металлов показывает, 

что общий объем добычи и выплавки стали составляет миллионы тонн в 

год. В 2023 году мировое производство черных металлов составило около 

1,7 миллиарда тонн, производство стали – около 1,9 миллиарда тонн. 

Таблица 1. Показатели добычи и производства черных металлов в 

разрезе ведущих государств–производителей 

Страна 
Добыча черных металлов, 

млн. т / год 

Производство стали, 

млн. т / год 

Китай 746,6 996,3 

Индия 206,2 111,6 

Япония 105,2 99,3 

США 48,8 72,7 

Россия 92 71,6 

 

Постпандемический период был успешным для многих направлений 

экономической деятельности, что подтверждает и черная металлургия, где 

рост экспорта составил до 146,5% в 2021 году по сравнению с 2020 годом. 

С января по май 2023 года по сравнению с аналогичным периодом про-

шлого года увеличилось производство большинства видов продукции рос-

сийской черной металлургии. Введение жестких экономических санкций и 

воздействия политических факторов внешней агрессивной среды в резуль-

тате начала СВО приводит к спаду в металлургической отрасли. Это обу-

словлено введением Европейским союзом санкций в отношении россий-

ских производителей стали и ограничения импорта некоторых видов ме-

таллопродукции из России. На тот момент больше всего пострадала ком-

пания «Северсталь», которой пришлось полностью отказаться от экспорта 

в Европу. 
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Рис. 1. Динамика производства стали ПАО «Северсталь» 

 

Еще одной крупной мишенью стал Новолипецкий металлургический 

комбинат (НЛМК), санкции в отношении его продукции вступят в силу в 

2024 году. Указанные факторы привели к снижению объемов продаж эко-

номических субъектов всей отрасли. Экономическая ситуация начала 

улучшаться в России с июля текущего года под влиянием развития строи-

тельства, автомобильной и газовой промышленности. Отметим, что влия-

ние «заградительных» пошлин на металлы, введенных Соединенными 

Штатами, не оказало ожидаемого воздействия на экономику России. 

Санкции, введенные Западом в 2023 году, существенно ограничили 

экспортные возможности российских металлургов. Соединенные Штаты и 

Европейский союз ввели запрет на поставки значительной части россий-

ского стального проката, введены персональные санкции против владель-

цев и топ–менеджеров крупных российских металлургических предприя-

тий, в связи с чем даже металлургическая продукция, не попадающая под 

прямые санкции, включая цветные металлы, стала «товаром нон–грата» на 

европейском и американском рынках, на рынках Японии и некоторых дру-

гих странах. 

Российская экономика начинает определять ущерб, нанесенный ука-

занными ограничениями: поставки черных металлов в ЕС из России в тон-

наже в январе–июне 2023 года в годовом исчислении сократились на 

41,4% (до 3329,7 тыс. тонн), что в денежном выражении составляет 2,3 ра-

за. Для компенсации указанных потерь российские металлурги попытались 

перенаправить торговые потоки в другие страны, в первую очередь в Ки-

тай. 

Ситуация во внешнеэкономической деятельности пока не вышла на 

уровень нормализации, что подтверждают показатели производства и про-

дажи черной металлургии в 2023 году. Отметим, что внутренний спрос в 

России начал расти, что позволило перенаправить часть сырьевых потоков. 

Указанные тенденции развития металлургической отрасли способствуют 

выходу из санкционного кризиса, что позволит отрасли устойчиво разви-

ваться как внутри страны, так и за ее пределами. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Коробейникова Л.С. 
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Соболева Т.В., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Комплексный подход к анализу эффективности деятельности  

медицинской организации 

 

Эффективность деятельности медицинской организации измеряется 

совокупностью показателей, характеризующих различные стороны про-

цесса деятельности: социальную, медицинскую, экономическую. При этом, 

все показатели тесно связаны между собой и рассматриваются как система 

эффективности деятельности медицинской организации в целом. 

Так, при оценке экономической эффективности деятельности меди-

цинской организации, учитываются показатели социальной и медицинской 

эффективности. 

В общем плане под понятием «эффективность» подразумевается сте-

пень достижения конкретных результатов по всем видам деятельности ме-

дицинской организации. 

Медицинская эффективность характеризуется степенью достижения 

результатов профилактики, диагностики, лечения, диспансеризации и др. 

Медицинская эффективность отражает степень достижения постав-

ленных задач с учетом критериев качества и результативности. 

Медицинская эффективность выражается во внедрении новых тех-

нологий, позволяющих сократить сроки госпитализации, повысить уровень 

доступности медицинской помощи для пациентов. 

Социальная эффективность измеряется степенью достижения соци-

альных результатов: 

– возвращение к труду и активной жизни в обществе; 

– увеличение продолжительности жизни; 

– удовлетворенность качеством медицинской помощи. 

Экономическая эффективность – соотношение полученных результа-

тов и произведенных затрат. 

Экономическая эффективность связана с поиском экономичного ис-

пользования необходимых ресурсов и экономическим обоснованием меро-

приятий по охране здоровья населения. 

С другой стороны, экономическая эффективность сопоставляется с 

медицинской и социальной эффективностью. Но, при этом, приоритет от-

дается медицинской и социальной эффективности. 

Система показателей оценки эффективности деятельности медицин-

ских учреждений должна отражать деятельность как организации в целом, 

так и в разрезе ее структурных подразделений. 

Комплексный анализ всех составляющих эффективности деятельно-

сти медицинской организации направлен на ликвидацию слабых сторон ее 

функционирования и требует расчета ряда показателей: 
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– объем финансирования в разрезе источников финансирования (в 

рамках средств системы ОМС, объемов бюджетного субсидирования и т. 

д) и видов помощи позволяет планировать и контролировать расходы 

учреждения на очередной финансовый год);  

– уровень выполнения объемов оказания медицинских услуг (факти-

ческие объемные показатели оказания медицинских услуг позволяют кон-

тролировать использование имеющегося коечного фонда стационаров и 

принимать меры по повышению эффективности его использования); 

– обеспеченность медицинской организации (достаточная обеспе-

ченность медицинским персоналом, вспомогательным персоналом, работ-

никами административно–хозяйственного блока, которые по приобретен-

ному образованию, профессионально–квалификационному уровню спо-

собны оказывать услуги); 

– структура расходов финансовых средств в разрезе источников фи-

нансирования, а также по видам медицинской (соотношение доходов и 

расходов финансовых средств медицинского учреждения позволяет вы-

свобождать недостаточно эффективно используемые ресурсы для их пере-

направления на решение более приоритетных задач);  

– стоимость одного койко–дня по медикаментам (анализ фактически 

сложившейся стоимости койко–дня позволяет перераспределять больных 

между прибыльными и убыточными нозологиями одного профильного от-

деления, в сторону более выгодных, требующих меньших затрат на лече-

ние); 

– средняя заработная плата (это эффективный способ стимулирова-

ния медицинских работников за достижение целевых показателей для по-

вышения качества и эффективности оказываемой медицинской помощи). 

Таким образом, можно сделать вывод, что только комплексный ана-

лиз всех показателей эффективности деятельности ЛПУ позволяет прово-

дить оценку рациональности использования таких функциональных эле-

ментов медицинской организации, как материальные, финансовые, кадро-

вые, информационные ресурсы.  

Эффективное использование данных ресурсов обеспечивает предо-

ставление качественной медицинской услуги, необходимой для получения 

конкретного медицинского результата и достижения определенного соци-

ального эффекта. Таким образом, в качестве основных приоритетных 

направлений анализа деятельности медицинской организации выступает 

оценка уровня достижения медицинской, социальной и экономической 

эффективности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гусева Л.И. 
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Сушкова Д.И., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Факторный анализ прибыли от продаж  

коммерческой организации 

 

Одним из важнейших показателей, характеризующих эффективную 

деятельность организации, является прибыль продаж. Она играет роль ин-

дикатора финансового положения хозяйствующего субъекта, поэтому так 

важна для любой организации. 

Прибыль от продаж рассчитывается как разница между выручкой, 

себестоимостью, коммерческими и управленческими расходами. 

Данный показатель является крупнейшим элементом формирования 

показателя чистой прибыли, поэтому необходимо разбираться в факторах, 

которые непосредственно влияют на его величину в определенный вре-

менной период. 

Факторный анализ прибыли от продаж необходим для принятия 

управленческих решений. Так как при факторном анализе определяется 

структурная взаимосвязь всех факторов влияния. При корректном прове-

дении анализа можно выявить основные резервы повышения эффективно-

сти деятельности и максимизации прибыли. 

Основными факторами влияния являются: 

– изменение в объеме продаж; 

– изменение цены реализации продукции; 

– изменение себестоимости продукции; 

– изменение номенклатуры продукции. 

При проведении анализа строится аналитическая таблица, в которой 

указаны данные по статьям за предыдущий и отчетный год, также рассчи-

тываются отклонения в абсолютных и относительных значениях. 

Источниками для проведения анализа служат Бухгалтерский баланс 

и Отчет о финансовых результатах. 

Самым распространенным способом проведения факторного анализа 

прибыли о продаж является метод цепных подстановок. 

Также в отдельные подгруппы выделяют такие способы проведения 

данного анализа: 

– детерминированный или функциональный, который позволяет 

определить влияние каждого фактора; 

– корреляционный, который позволяет спрогнозировать вероятность 

принятия того или иного управленческого решения. 

Для определения влияния объема продаж на прибыль необходимо 

прибыль предыдущего периода умножить на изменение объема продаж. 

Основная трудность, которая может возникнуть при определении 

влияния объема на прибыль от продаж– это расчет физического объема 
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проданной продукции. Отклонения правильно определять путем вычита-

ния из величины отчетного периода величину базисного периода, выра-

женных в натуральных значениях при условии однородности продукции. 

Если же продукция неоднородна расчет производится в стоимостных 

выражениях, так как при определении влияния необходимо исключить ве-

роятность воздействия других факторов. Также необходимо учитывать 

факт, что расчет лучше всего проводить в одинаковых ценах. 

Индекс изменения цен на продукцию рассчитывается также вруч-

ную. Для этого необходимо разделить объем реализации анализируемого 

периода на индекс изменения цен реализации. 

Для определения влияния такого фактора, как номенклатура продаж, 

необходимо сопоставить прибыль отчетного периода, рассчитанную на ос-

нове цен и себестоимости базисного периода, и прибыль предыдущего пе-

риода, пересчитанную на изменение объема реализации. 

При сопоставлении себестоимости реализуемой продукции отчетно-

го периода и затрат предыдущего периода, пересчитанных на изменение 

объема продаж, можно определить влияние изменения себестоимости. 

При определении влияния цен реализуемой продукции на изменение 

прибыли необходимо сравнить объем продаж анализируемого периода, 

выраженный в ценах предыдущего и отчетного периода. 

Также на изменение прибыли влияют коммерческие и управленче-

ские расходы. Для того, чтобы понять как они изменились в отчетном пе-

риоде по сравнению с предыдущем, необходимо произвести вычитание 

показателей. 

Таким образом, при проведении данных расчетов можно выявить ве-

личину влияния каждого фактора отдельно и определить какой показатель 

оказал наибольшее воздействие на прибыль от продаж. В совокупности эти 

показатели дают показатель изменения прибыли от продаж. 

Для того, чтобы коммерческий субъект устойчиво развивался на 

рынке, необходимо постоянно проводить факторный анализ прибыли от 

продаж. 

В зависимости от того, насколько качественно проводится анализ и 

насколько точно проводится расчет показателей влияния, организация мо-

жет принимать верные управленческие решения по максимизации прибы-

ли или сокращении затрат. В зависимости от объемов получения прибыли 

можно судить в целом о состоянии организации, о ее возможности инве-

стировать в новые проекты и расширять экономическую деятельность. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Щербакова Н.Ф. 
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Сушкова Н.Е., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Инновации в сфере банковских продуктов 

 

Внедрение инноваций во все сферы деятельности экономических 

субъектов способствует экономическому росту страны, повышению ее 

конкурентоспособности на мировых рынках, структурным изменениям в 

экономике, в том числе в финансовом секторе. 

За последние два года в России произошел значительный скачок в 

сфере развития электронных продуктов и услуг. Наиболее активно такие 

преобразования происходят в секторах потребительского банковского об-

служивания и платежей. 

Одним из наиболее важных факторов для формирования новых бан-

ковских продуктов становится финансовая глобализация. Мы можем вы-

делить основные направления развития банковских продуктов, которые 

обусловлены прогрессом в области формата и качества предоставления 

банковских услуг. 

Одним из данных направлений является монетизация данных. Банки 

сталкиваются с рядом проблем, связанных с накоплением данных, их хра-

нением и подготовкой для анализа. 

Финансовая компания является владельцем огромного массива рабо-

чей информации различного характера из разных источников. При этом 

она еще и дублируется: например, данные об одном и том же клиенте в 

разном виде могут содержаться в информационных системах нескольких 

подразделений. Необходимо собрать данные о клиенте из всех внутренних 

организационных структур и, исходя из истории взаимоотношений, фи-

нансовой дисциплины, кредитной истории и уровня дохода, подобрать 

подходящий банковский продукт, применить программы лояльности, 

например, снизить процентные ставки и т.д. Индивидуальные предложе-

ния, сформированные на основе максимально полной информации о кли-

енте, «привязывают» клиента к банку, и в выигрыше остаются обе сторо-

ны. 

Например, в 2016 году в ПАО «Сбербанк» стартовало внедрение BI–

платформы (Business Intelligence) Qlik, которая уже стала инструментом 

принятия решений на основе данных для более чем 20 тысяч сотрудников 

розничного сектора банка. 

В блоке «Розничный бизнес» Сбербанка удалось ликвидировать бо-

лее тысячи отчетов Excel и автоматизировать расчет более 10 тысяч анали-

тических показателей на основе единой аналитической платформы Qlik. 

Платформа Qlik используется как классический BI, инструмент подготовки 

презентаций, для контроля качества данных и процессов, а также для про-

двинутой аналитики с элементами AI. 
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Банкинг вещей (banking of things) подразумевает внедрение возмож-

ности безналичного расчета в гаджеты (часы и другие устройства). Повы-

шается безопасность, поскольку владелец устройства своевременно полу-

чает оповещения об операциях с его счетом, даже если у него под рукой 

нет смартфона. Технология NFC позволяет расплачиваться за товары и 

услуги с помощью смарт–часов. Смарт–устройство можно настроить так, 

чтобы оно отслеживало финансовые операции в течение всего дня и выда-

вало уведомления, когда лимит превышается. Наконец, можно завести 

виртуальную копилку, где будет отслеживаться достижение заданных фи-

нансовых целей. 

Так, например, новой тенденцией 2023 года стали платежные стике-

ры. В связи с уходом из РФ сервисов Google Pay и Apple Pay появился но-

вый способ оплаты, а вместе с ним и новый рынок. Сейчас платежные сти-

керы с NFC–чипом своим клиентам предлагают семь банков, среди кото-

рых «Альфа–Банк», «Тинькофф», «Московский кредитный банк», «Газ-

промбанк» и другие. Ещё несколько банков планируют выпускать стикеры 

в этом году. Некоторые банки выпускают стикеры с оригинальным дизай-

ном или предлагают кастомизировать их. 

Интернет–банкинг – это прежде всего комплекс средств для управ-

ления банковскими счетами через Интернет. По данным аналитического 

центра НАФИ за последние 5 лет в России доля тех, кто использует для 

финансовых операций мобильный банк, увеличилась в 2 раза с 34% до в 

2018 году до 70% в 2023 году. В 2,5 раза больше россиян совершали те или 

иные операции через интернет–банкинг (17% в 2018 г., 43% в 2023 г.). 

После введения санкций интернет–приложения банков стали недо-

ступны для скачивания либо стали работать нестабильно. Однако финан-

совые организации не торопились отказываться от мобильных приложе-

ний, а наоборот, создавали новые и усовершенствовали прошлые версии 

подобных приложений. 

Например, Тинькофф Банк вновь начал выдавать ипотеку, но уже как 

самостоятельный кредитор, а не как агент: сам банк не имеет офисов и все 

операции проходят через Интернет–банкинг. Процесс выдачи ипотеки стал 

абсолютно дистанционным. 

Таким образом, финансовые инновации играют заметную роль в раз-

витии финансового рынка России. Они позволяют российским банкам со-

вершенствовать и повышать качество оказываемых банковских услуг, со-

здавая тем самым конкурентные преимущества не только для ряда отдель-

ных банков, но и для всей банковской системы в целом. Активное исполь-

зование финансовых инноваций ведет к укреплению положения кредитных 

организаций на финансовом рынке, что особенно важно в условиях конку-

ренции между различными видами финансовых институтов. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Коменденко С.Н. 
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Нормативное регулирование формирования территориальной  

программы государственной гарантии бесплатного оказания  

медицинской помощи  

 

На федеральном уровне программа государственных гарантий бес-

платного оказания медицинской помощи утверждается Правительством 

Российской Федерации, а для выполнения ее на региональном уровне – 

Правительством каждого субъекта нашей страны. В настоящее время сло-

жилась система нормативного регулирования порядка формирования тер-

риториальной программы государственной гарантии бесплатного оказания 

медицинской помощи (рисунок 1). 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1. Состав нормативного регулирования формирования территориальной про-

граммы государственных гарантий бесплатного оказания медицинской помощи 

на примере Воронежской области 

Тарифное соглашение на оплату медицинской помощи по обязательному медицин-

скому страхованию на 2023 г. 

Письмо Минздрава России от 13.01.2022 № 11-7/И/2-275 «О формировании и эко-

номическом обосновании территориальных программ государственных гарантий 

бесплатного оказания гражданам медицинской помощи на 2022 - 2024 годы», Мето-

дические рекомендации по способам оплаты медицинской помощи за счет средств 

ОМС, разработанными рабочей группой Минздрава РФ в Письме Минздрава России 

№ 11-7/и/2-1619 от 02.02.2022 и Федерального фонда ОМС № 00-10-26-2-06/750 от 

02.02.2022;проект Программы государственных гарантий бесплатного оказания 

гражданам медицинской помощи на 2023 год и на плановый период 2024 и 2025 го-

дов (Письмо Минздрава России от 18.11.2022 № 31-2/И/1-9848) 

Постановление Правительства Воронежской обл. от 28.12.2022 № 988 «О програм-

ме государственных гарантий бесплатного оказания гражданам медицинской помо-

щи на 2023 год и на плановый период 2024 и 2025 годов на территории Воронеж-

ской области» 

Постановление Правительства РФ от 29.12.2022 № 2497 «О Программе государ-

ственных гарантий бесплатного оказания гражданам медицинской помощи на 2023 

год и на плановый период 2024 и 2025 годов» 

Федеральный закон от 21.11.2011 № 323-ФЗ «Об основах охраны здоровья граждан 

в Российской Федерации", Федеральный закон от 29.11.2010 № 326-ФЗ «Об обяза-

тельном медицинском страховании в Российской Федерации» 
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Состав нормативного регулирования исследуемого процесса пред-

ставляют законодательные акты, нормативные акты Правительства РФ и 

субъектов РФ, нормативные акты Министерства здравоохранения Россий-

ской Федерации, а также ведомственные рекомендации. В свою очередь 

исследуемая территориальная программа является вместе с перечисленны-

ми выше нормативными и правовыми актами основой для заключения 

субъектами, входящими в состав созданной в регионе комиссии, Тарифного 

соглашения на оплату медицинской помощи по обязательному медицин-

скому страхованию на конкретный год год (в отношении настоящего вре-

мени – на 2023 год). 

Содержание основных требований в приведенных выше норматив-

ных и правовых актах формирует комплекс положений, который обязателен 

для разработки территориальной программы государственной гарантии 

бесплатного оказания медицинской помощи. При чем, положения норма-

тивных документов, имеющих более низкий юридический статус, не долж-

ны противоречить действующим нормам, закрепленным в нормативных и 

правовых актах с более высоким юридическим статусом, что позволяет 

обеспечить соблюдение общего принципа их непротиворечивости. 

Составной частью территориальной программы государственной га-

рантии бесплатного оказания медицинской помощи гражданам РФ являет-

ся территориальная программа обязательного медицинского страхования, 

которая содержит ряд понятий для формирования количественных и стои-

мостных показателей. 

Понятийный аппарат, используемый в процессе предоставления 

гражданам нашей страны государственных гарантий бесплатной медицин-

ской помощи, во многом формируется действующими нормативными и 

правовыми актами с учетом разработанной и применяемой терминологии 

медицинской статистики, а также с использованием сложившихся дефини-

ций, понятий, применяемых в русском языке. 

Следует отметить, что отдельные вопросы в отношении нормативно-

го регулирования порядка формирования территориальной программы гос-

ударственных гарантий бесплатного оказания медицинской помощи осве-

щаются по различным направлениям в научных трудах таких отечествен-

ных исследователей, как Брагиной З.В., Валиевой Е.Н., Ворониной Л.П., 

Головина С.В., Деминой И.Д., Ляльковой Е.Е., Ендовицкого Д.А., Чурикова 

А.В., Путиной С.А., Шпак И.А., Юсуповой Б.М.. Однако, отличительным 

положением исследования по заявленной тематике в настоящей статье яв-

ляется то, что в ней удалось систематизировать основные нормативные ак-

ты и представить их состав более наглядно. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Бахтурина Ю.И. 
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Экономическая сущность кредитного риска 

 

В авторских работах экономистов и финансистов кредитный риск 

трактуется по–разному.  

Так, Балабанова И.Т. понимает кредитный риск в узком смысле, а 

именно, как «существующий для кредитора риск неуплаты заемщиком ос-

новного долга и процентов по нему».  

Аналогичное определение приводит Д.В. Лисиченко.  

Несколько шире кредитный риск определяет А.М. Тавасиев: как 

«риск неплатежа по банковской ссуде или ценной бумаге».  

По мнению О. И. Лаврушина, к кредитному риску следует относить 

«...ситуацию, связанную именно с кредитом, а не с другими экономиче-

скими формами; связанную не с результатом деятельности (возможность, 

вероятность, опасность наступления того или иного события), а с самой 

деятельностью, которая может привести к нежелаемому событию».  

Е. П. Жарковская определяет кредитный риск в соответствии с По-

ложением № 590–П.  

Иной подход к определению кредитного риска обосновывает Н.И. 

Кабушкин. Он полагает, что изучение банковского кредитного риска воз-

можно с точки зрения двух основных подходов. Первый предполагает рас-

сматривать банковский кредитный риск в узком смысле слова как: 

а) потенциальную опасность неплатежа по ссуде; 

б) ситуативную характеристику кредитной деятельности банка, от-

ражающую вероятность потерь стоимости его активов и невыполнения га-

рантийных обязательств. 

Второй подход расширяет область присутствия банковского кредит-

ного риска сферой депозитных операций и предполагает его изучение в 

широком смысле слова (с учетом депозитной составляющей).  

По мнению В.Т.Севрук, кредитный риск –это «...риск, связанный с 

движением кредита...это потенциальная возможность потерь основного 

долга и процентов по нему, возникающая в результате нарушения целост-

ности движения ссужаемой стоимости, обусловленной влиянием различ-

ных рискообразующих факторов». 

Зарубежные экономисты в своих работах также уделяют значитель-

ное внимание кредитному риску банка. Так, Хохлов Н.В. рассматривает 

кредитный риск на предмет возможности применения теории портфеля ак-

тивов к управлению кредитными рисками во взаимосвязи с капиталом 

банка как «...убытки по кредитам... с точки зрения ожидаемых убытков и 

непредвиденных убытков».  
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По мнению Х.В. Грюнинга, С. Б. Братановича, кредитный риск – это 

опасность того, что дебитор не сможет осуществить процентные платежи 

или выплатить основную сумму кредита в соответствии с условиями, ука-

занными в кредитном соглашении. Кредитный риск означает, что платежи 

могут быть задержаны или вообще не выплачены, что, в свою очередь, 

может привести к проблемам в движении денежных средств и неблагопри-

ятно отразиться на ликвидности банка. Существуют три основных вида 

кредитного риска: личный или потребительский риск; корпоративный риск 

или риск компании; суверенный или страновой риск.  

По мнению П. Роуза, вероятность того, что стоимость части активов 

банка, в особенности кредитов, уменьшится или сведется к нулю, называ-

ется кредитным риском. По мнению Синки Дж.мл., риск дефолта (кредит-

ный риск) – неопределенность, связанная с возможностью выплаты про-

центов и номинала заемщиком. 

Таким образом, мнения исследователей–экономистов по вопросу 

определения кредитного риска банка можно разделить на две группы. Пер-

вая группа мнений – это понимание кредитного риска в соответствии с 

определением Банка России. Вторая группа экономистов предлагает соб-

ственные определения. Так, С. П. Кабушкин разделяет кредитный риск на 

кредитный риск в широком и кредитный риск в узком смысле (с учетом 

или без учета депозитной составляющей деятельности банка как финансо-

вого посредника). Экономисты О. И. Лаврушин, Г. Г. Коробова использу-

ют сущностный подход, понимая при этом под кредитным риском также 

потенциальную возможность потерь основного долга и процентов, прису-

щую движению ссужаемой стоимости. 

В–третьих, зарубежные экономисты, определяя кредитный риск, 

также говорят об операциях, связанных с предоставлением кредитов (С. 

Фрост, X. В. Грюнинг, С. Б. Братанович), и об операциях, связанных с 

предоставлением кредитов и размещением средств в процентные ценные 

бумаги (П. Роуз, Синки Дж.мл.). Зарубежные экономисты при определении 

кредитного риска используют комплексный подход, предполагающий 

управление кредитным риском во взаимосвязи с важнейшими показателя-

ми банка, прежде всего капиталом, с обязательным использованием оце-

ночных вероятностных математических моделей. 

В целом, можно сделать вывод, что кредитный риск связан с дея-

тельностью банка по размещению аккумулированных средств, предпола-

гающей платное возвратное движение стоимости, с учетом того, что ука-

занная деятельность может привести к убыткам. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Купрюшина О.М. 
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Шевякова Д.В., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Открытые источники данных для анализа финансового состояния  

организации в условиях цифровой экономики 

 

В связи с увеличением объема информации, оптимизации и перехода 

в электронный документооборот, использованием цифровых технологий, 

необходимостью дополнительных ресурсов для создания отчетности, а 

также анализа финансового состояния организации растет потребность в 

открытых электронных источниках данных о деятельности экономических 

субъектов. Открытые источники информации – это ресурсы, на которых 

доступны данные без необходимости соблюдения каких–либо ограничений 

или запретов. Их использование способствует принятию обоснованных 

экономических решений максимально широким кругом заинтересованных 

лиц. В статье рассматриваются открытые источники данных для анализа 

финансового состояния организации в условиях цифровой экономики. 

1. Задолженность ФНС (https:/service.nalog.ru/zd.do) – открытый 

интернет–ресурс, который позволяет получить сведения о юридических 

лицах, имеющих задолженность по уплате налогов и/или не представляю-

щих налоговую отчетность более одного года; 

2. Прозрачный бизнес (https://pb.nalog.ru/), объединяющий сведе-

ния: 

– из государственных реестров юридических лиц и индивиду-

альных предпринимателей; 

– реестра субъектов малого и среднего предпринимательства; 

– Государственного реестра аккредитованных филиалов, пред-

ставительств иностранных юридических лиц; 

– реестра дисквалифицированных лиц и многих других офици-

альных источников. 

Данный ресурс представляет возможность более детально провести 

анализ хозяйственной деятельности субъекта. В нем содержится информа-

ция о различных налоговых режимах, применяемых организациями, а так-

же об их участии в консолидированной группе налогоплательщиков. Кроме 

того, в сервисе отображаются данные о среднесписочной численности со-

трудников в организации. Важными пунктами являются информация о су-

дебных решениях по вопросам недоимки и задолженности по пеням и 

штрафам, а также о налоговых правонарушениях организации с указанием 

общей суммы уплаченного штрафа; 

3. Выписка из ЕГРЮЛ (https://egrul.nalog.ru/) – единый государ-

ственный реестр юридических лиц, который содержит в себе информацию 

о нахождении юридического лица в фазе банкротства, смены наименования 

или адреса нахождения организации, а также данные о ликвидации. В ре-
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естре содержатся основные и самые важные сведения о юридическом лице: 

организационная форма; наименование; адрес; контактные данные; размер 

уставного капитала; основные виды деятельности; наименование исполни-

тельного органа; фамилия, имя и отчество единоличного исполнительного 

органа (директора, гендиректора); ИНН и КПП организации; ОГРН – ос-

новной государственный регистрационный номер; сведения о филиалах и 

представительствах организации и другие данные. 

Информация об учредителях, директоре или корпоративных догово-

рах организации может быть не представлена в выписке по некоторым ос-

нованиям: например, при попадании под санкции, выполнении оборонного 

заказа. 

4. Банк данных исполнительных производств 

(https://fssprus.ru/iss/ip/) – сервис, который предоставляет информацию о 

наличии долгов, позволяет отследить задолженность на ранних стадиях. 

Он доступен как для физических лиц, так и для юридических; 

5. Проверка нотариальных документов 

(https://www.kartoteka.ru/notariat/) – открытый сервис, который предостав-

ляет информацию о проверке и оценке благонадежности контрагента. Дан-

ный продукт гарантирует доступ к самой актуальной и полной информации 

о компаниях и предпринимателях, а также ахивных сведениях о них. Он 

помогает визуализировать все активные и прошлые юридические связи, 

проверить все аффилированные связи, а также выявить истинных бенефи-

циаров; 

6. Картотека арбитражных дел (https://kad.arbitr.ru/) – доступная и 

достаточно простая в использовании база данных, в которой хранятся све-

дения о всех арбитражных делах. Благодаря данному механизму, организа-

ции получают возможность оперативно ознакомиться с информацией о 

своих контрагентах, а также эффективно осуществлять их проверку на 

предмет текущего участия в арбитражных делах; 

7. Реестр недобросовестных поставщиков 

(https://zakupki.gov.ru/epz/dishonestsupplier/search/results.html) – доступный 

сервис, в котором представлен список компаний и ИП, которые нарушили 

условия контракта. Заказчик подает жалобу на них в ФАС, и после прове-

дения проверки Федеральная служба включает недобросовестного испол-

нителя в реестр. 

Таким образом, использование открытых электронных источников 

данных позволяет расширить, углубить и детализировать анализ финансо-

вого состояния организации и открывает возможности цифровой экономи-

ки: электронный документооборот, удобства сбора, хранения, обработки и 

передачи информации. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Панина И.В. 
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Секция актуальных проблем современной экономической теории 

 

Андреещева К.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности функционирования российских естественных монополий 

 

Актуальность проблемы функционирования естественных монопо-

лий обусловлена тем, что естественные монополии контролируют ключе-

вые отрасли, важные для эффективного развития экономики страны. Для 

контроля естественной монополии государство регулирует конкурентные 

отношения участников рынка. Естественные монополии составляют опре-

деленную монополистическую часть экономики, деятельность которой без 

государственного контроля невозможна. 

Понятие монополии раскрывается в статье 3  Федерального Закона 

«О естественных монополиях». Так же данный Закон определяет и уста-

навливает: участников рынка и требования к ним; органы регулирования, 

их полномочия и методы регулирования; ответственность и порядок при-

влечения за нарушение законодательства. 

Естественная монополия – это рынок, при котором товары, произво-

димые предприятиями естественной монополии, не заменяемы другими 

товарами, а удовлетворение спроса на рынке имеет повышенный эффект 

когда нет конкуренции.  

Ключевой основой создания конкурентной политики на российских 

предприятиях выступают модели конкуренции на рынках. Важно отме-

тить, что монополии не дают положительного влияния на социальное и 

экономическое развитие, притом, что сами компании, которые выступают 

монополистами и имеют конкурентные преимущества, позволяющие по-

лучать из этого прибыль. Основные рынки, относящиеся к естественной 

монополии в российской экономике, — это электроэнергетика, нефтяная и 

газовая промышленность. 

Развитие предпринимательства в стране сдерживается монополиями 

в некоторых отраслях экономики, что создает непреодолеваемые барьеры, 

сводящие рыночную конкуренцию к нулю, и ограничивает потребителей в 

выборе товаров. Поэтому деятельность естественной монополии для от-

раслей страны, потребителей и рынков мало эффективна, что негативно 

отражается на инвестиционной привлекательности экономики нашей стра-

ны. 

Деятельность естественных монополий в России оказывает влияние 

на ее экономику и имеет как преимущества, так и недостатки. К преиму-

ществам относится: единые стандарты; снижение издержек; применение 

новейших достижений науки и ИКТ; смена рыночного механизма. Недо-
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статками являются: применение формы административного диктата; еди-

ноличное определение цены; блокирование технического прогресса. 

Современное общество не может существовать только в среде есте-

ственных монополий, так как на рынке имеется только один вариант опре-

деленной продукции. Недостаток ассортимента продукции негативно вли-

яет на ценообразование и неблагоприятно отражается на потребителях. 

Таким образом, развитие российской экономики обладает неста-

бильностью: завышенные тарифы, их высокие издержки создают неустой-

чивость между производителем и потребителем, решить данную проблему 

можно только с помощью установления государством конкретной тариф-

ной ставки. А со стороны монополистических образований необходима 

модернизация производства и оптимизация затрат. Только грамотное госу-

дарственное регулирование деятельности естественных монополий помо-

жет решить данные проблемы. Предприятия естественных монополий яв-

ляются сегодня стабильным источником доходов населения в стране и 

главными источниками доходов некоторых регионов России. Социальная 

значимость продукции таких предприятий создает зависимость деятельно-

сти экономики страны от государственного результативного регулирова-

ния монополий. На сфере естественных монополий лежит большая эконо-

мическая и социальная нагрузка. Но при этом естественные монополии 

оказывают, и негативное влияние на развитие страны в части реализации 

ценовой политики, которая направлена на повышение цен внутри страны. 

Притом, что одним из главных факторов, влияющих на экономику страны, 

является именно ценовая политика естественных монополий. Однако сего-

дня естественные монополии определяют конкурентоспособность страны, 

и обеспечивают ее жизнедеятельность. Они очень важны для каждой стра-

ны и обеспечивают население продукцией первой необходимости (элек-

тричество, газ, вода). 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Клинова С.П. 
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Бондарев Д.М., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Перспективные направления торговли России с КНР 
 

В настоящее время Россия и Китай являются крупнейшими экономи-

ческими партнерами. Обе страны усиливают свои экономические связи и 

ищут новые способы повышения объема торговли и инвестиций между со-

бой. 

По данным главного таможенного управления КНР, товарооборот 

между Россией и Китаем за первое полугодие 2023 года увеличился на 

40,6%, до $114,54 млрд, в сравнении с прошлогодними показателями. В 

Россию было ввезено китайских товаров на $52,284 млрд, а поставки из 

России в КНР составили $62,263 млрд. Из них немалую долю занимают 

высокотехнологичные продукты, такие как: автомобили, электроника, ме-

дицинское оборудование. Также Россия продолжает расширять использо-

вание юаня в расчетах с третьими странами. Эксперты уверены, что това-

рооборот продолжит расти, а в текущем году превысит $200 млрд. 

Далее будут рассмотрены несколько перспективных направлений 

торговли России с Китаем, которые могут принести взаимные выгоды обе-

им странам. 

Во–первых, это отрасли, связанные с энергетикой. Россия обладает 

обширными энергетическими ресурсами, включая нефть, газ и уголь. Ки-

тай, в свою очередь, является крупнейшим потребителем энергии в мире. 

Поэтому энергетика – одно из наиболее перспективных направлений тор-

говли между Россией и Китаем. Уже сейчас Китай является крупнейшим 

потребителем российской нефти и газа, но существует потенциал для 

дальнейшего расширения сотрудничества в этой области. Россия может 

предложить Китаю новые источники энергоресурсов, а Китай может быть 

заинтересован в инвестировании в развитие российской энергетики. 

Следующей сферой является аграрная сфера. Китай также является 

крупным потребителем сельскохозяйственной продукции. Россия имеет 

значительный потенциал для увеличения поставок сельскохозяйственной 

продукции в Китай. В последние годы объемы экспорта российских зерно-

вых и мясных продуктов в Китай значительно увеличились. Развитие сель-

скохозяйственной торговли может стать важным фактором для укрепления 

экономических связей между Россией и Китаем. 

Так же стоит отметить и сферу технологического сотрудничества. 

Китай является одной из ведущих стран в области высоких технологий, а 

Россия обладает значительным научным потенциалом. Комбинация китай-

ских технологий и российских научно–исследовательских разработок мо-

жет стать основой для развития сотрудничества в области инноваций и вы-

соких технологий. Обмен опытом и совместные проекты в области искус-



62 
 

ственного интеллекта, информационных технологий, биотехнологии и 

других сферах могут принести значительные выгоды обеим странам. Уже 

на данный момент стороны достигли больших успехов в обмене опытом 

автомобилестроения, развития компьютерных технологий. 

Сфера логистики и транспорта. Россия является ключевым транс-

портным коридором между Европой и Азией, а Китай активно развивает 

свою «Новый шелковый путь». Развитие логистики и транспорта является 

одним из приоритетных направлений для укрепления торговых связей 

между двумя странами. Улучшение инфраструктуры, сокращение сроков 

доставки грузов и расширение маршрутов перевозок могут сделать торгов-

лю между Россией и Китаем более эффективной и конкурентоспособной. 

Таким образом, развитие экспорта России в КНР выгодно для обоих 

сторон, однако здесь имеются и некоторые недостатки, которые предстоит 

преодолеть сторонам для повышения эффективности сделок. В первую 

очередь это вопросы, касающиеся защиты природных и животных ресур-

сов России, их нецелевое и неправомерное использование. Решением здесь 

может стать ужесточение имеющегося надзора за соблюдением законода-

тельства в этих сферах, более точечное решение локальных проблем, кото-

рые в совокупности оказывают негативное влияние на весь регион в целом, 

к примеру: вырубка леса, ловля животных. 

В заключение, перспективы торговли между Россией и Китаем яв-

ляются весьма обнадеживающими. Оба государства с большим интересом 

взаимодействуют на торговом и инвестиционном уровне. Развитие энерге-

тики, аграрной сферы, технологического сотрудничества и логистики – это 

лишь некоторые из перспективных направлений, которые могут принести 

взаимную выгоду и укрепить экономические связи между Россией и Кита-

ем. Перед странами стоит задача активной работы над преодолением пре-

град и созданием благоприятных условий для развития взаимовыгодного 

сотрудничества. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Матершева В.В. 
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Дмитриев М.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Дифференциация продуктов на рынке смартфонов 

 

В настоящее время, чтобы продавцу быть востребованным на рынке, 

необходимо отслеживать такой фактор, как дифференциация товара. Диф-

ференциация продукта – это набор характеристик, по котором можно отли-

чить тот или иной товар по конкретным признакам, привлекательными для 

потребителей. Дифференциация продукта позволяет обеспечить уникаль-

ность и высокую степень ценности товара для покупателя, например, по 

стоимости, стране производства, году производства, цвету, размеру, объему 

памяти и так далее, в зависимости от категории товаров.  

Целью дифференциации товара является увеличение объёма продаж, 

увеличение конкурентных преимуществ компании перед и увеличение, та-

ким образом, рыночной власти экономического субъекта, поэтому необхо-

димо оценить эффективность дифференциации товара. 

Рассматривая понятие дифференциации на рынке смартфонов, мож-

но выделить несколько аспектов, которые позволяют дифференцировать 

данный рынок. 

1. Дизайн. Многие пользователи в современном мире обращают 

внимание не только на технические, но и на визуальные характеристики 

смартфона. Оригинальный внешний вид – это складной смартфон или уль-

тратонкие рамки экрана, что позволяет выделить свой гаджет среди 

остальных.  

2. Технологические новшества. Тут следует обратить внимание на 

передовое качество камер, частоту обновления экрана, сканирование лица, 

мощные процессоры.  

3.  Функциональность. Говоря об этом факторе, можно обратиться 

к функции беспроводной зарядки, водонепроницаемости, длительной рабо-

те аккумулятора. Человек, использующий телефон ежедневно для рабочих 

целей точно отдаст предпочтение данным факторам, так как они являются 

для него целеполагающими при выборе своего смартфона. Потребителям 

может быть важен набор характеристик, который позволяет использовать 

свой смартфон не только для звонков и личного пользования, но и для пол-

ноценных функций в учебе или работе. 

Хотя цена – один из самых главных аспектов, на который обращает 

внимание 99,9% всех потребителей, но на набор характеристик потреби-

тель также обращает внимание. Цену своего товара, в частности, смартфо-

на следует отслеживать, исходя от среднерыночной и выставлять свой про-

дукт по той стоимости, которая будет соответствовать рынку и набору ха-

рактеристик конкретного смартфона. Хотя некоторые новые игроки, кото-

рые только выходят на рынок, выставляют цены ниже рыночных, предлагая 
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смартфоны практически по себестоимости и называя их убийцами флагма-

нов. Ярким примером служит компания OnePlus (см. табл. 1), которая при 

выходе своего первого флагмана OnePlus One поставила цену в 269 € при 

схожих характеристиках с соперниками. Цены конкурентов, таких, как 

Sony, Samsung на их флагманские линейки стартовали от 600 € и 650 € со-

ответственно. Эти факторы позволили компании OnePlus завоевать внима-

ние покупателя и продать один миллион смартфонов за первые полгода, 

что для первого старта очень хороший результат. 

Таблица 1. Сравнение смартфонов 

 OnePlus One Samsung Galaxy S5 Sony Xperia Z2 

Экран 
5,5″, LTPS IPS, 

Full HD 

5,1″, Super AMOLED 

Full HD 

5,2″, IPS 

Full HD 

Камера 13 МП  16 МП 20.7 МП 

Батарея 3100 мА/ч 2800 мА·ч 3200 мА/ч 

Процессор 
Qualcomm 

Snapdragon 801 

Qualcomm 

Snapdragon 801 

Qualcomm 

Snapdragon 801 

Оперативной па-

мяти 

3 Гб 2 Гб 3 Гб 

Объем памяти 16/64 Гб 16 ГБ 16 ГБ 

Дата выхода 25 апреля 2014 года 11 апреля 2014 года 25 марта 2014 

Цена От 269 € От 650 € От 600 € 

Все наборы характеристик, участвующих в дифференциации, можно 

разделить на 2 типа: вертикальная и горизонтальная дифференциация. 

Вертикальная связана с различием в характеристиках товаров, кото-

рые удовлетворяют одну потребность. При выборе потребитель ранжирует 

продукты от лучшего к худшему по измеряемым критериями.  

Вертикальная дифференциация работает, когда покупатель выбирает 

телефон, ориентируясь на стоимость, которую может себе позволить, и 

смотрит, например, на объем встроенной памяти. Клиент выбирает подхо-

дящий параметр и сравнивает его характеристики: купить телефон с 64, 

128 или 256 ГБ памяти. 

Горизонтальная.  Потребитель выбирает продукт исходя из собствен-

ных субъективных предпочтений, ранжировать продукты невозможно. 

Сущность стратегии дифференциации состоит в том, чтобы находить 

пути быть единственным, кто предлагает покупателям дополнительные 

черты товара, которые они хотят, и постоянно поддерживать это преиму-

щество. 

Успешная дифференциация требует постоянного мониторинга рынка 

и потребностей потребителей, чтобы точно определить, какие новые воз-

можности и характеристики потребуется добавить или усовершенствовать. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ляшенко И.Ю. 
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Зекин Д.А., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Стратегия дифференциации продукта  

как инструмент конкурентной борьбы 

 

Проблема конкуренции и формирования конкурентных стратегий ак-

туальна и активно изучается как российскими, так и зарубежными иссле-

дователями. Грамотный выбор и формирование конкурентной стратегии 

предприятия способствуют устойчивому развитию хозяйствующих субъ-

ектов. 

Конкурентные стратегии — это направления развития предприятия, 

а также совокупность методов, которые позволяют рационально распреде-

лять и использовать имеющиеся ресурсы, чтобы быть более конкуренто-

способной фирмой в долгосрочной основе. Главной задачей можно считать 

создание и реализацию преимуществ компании, гарантирование чистой 

прибыли, стабильное развитие и реализацию стратегических целей компа-

нии. 

Рассматривая классификацию конкурентных преимуществ, нельзя не 

выделить различные базовые стратегии по Майклу Портеру. 

Лидерство в издержках — это стратегия, которая направлена на до-

стижение конкурентных преимуществ из–за низкой стоимости отдельных 

элементов товаров или услуг и, следовательно, более низких затрат по 

сравнению с крупными конкурентами. Если данная стратегия сработает, то 

предприятие получает возможность установить контроль над установлени-

ем цены, занять высокие позиции на рынке. 

Вторая стратегия под названием «Дифференциация» нацелена на со-

здание продуктов, в чем–то отличных от имеющихся продуктов конкурен-

тов, в попытке тем самым выделить даже малое предприятие среди других.  

Еще одна стратегия – это фокусировка. 

Фокус на затратах используется организациями, которые стремятся 

получить преимущество с меньшими затратами, но только в пределах не-

большого сегмента рынках. Эти продукты, как правило, будут базовыми, 

отдаленно похожими на среднестатистические лидирующие на рынке про-

дукты (хотя более популярные продукты могут быть предложены по более 

высокой цене) и будут приемлемы для достаточного числа клиентов, что-

бы получить прибыль. 

Фокус на дифференциации предусматривает стремление производи-

теля получить прибыль благодаря осуществлению дифференциации в 

определенном сегменте. 

Конкретные способы, которыми компания дифференцирует себя от 

конкурентов, будут зависеть в т.ч. от отрасли компании. Стратегия диффе-

ренциации имеет смысл, когда доходы превышают издержки на иннова-



66 
 

ции. В противном случае она является неудачной, если продукцию легко 

повторить или потребитель не видит особой полезности и значимости то-

вара.  

Дифференциация применяется по товару и по услугам; по имиджу 

предприятия и персоналу; по рекламе и продажам; по производственному 

процессу и т. д.  

Так, например, современные исследователи считают функциониро-

вание различных автомобильных концернов результатом успешного ис-

пользования стратегии дифференциации. К примеру, BMW и Mercedes вы-

пускают линейку эксклюзивных моделей машин, что способствует росту 

цены на товар и созданию высокой репутации. Важно следить при исполь-

зовании стратегии дифференциации, как меняется рынок и искать способы 

по минимизации затрат, а также способы повышения эффективности про-

изводства, так как цена на товары может превысить покупательскую спо-

собность и спровоцировать потери. 

В целом можно сказать, что стратегия дифференциации продукта яв-

ляется одним из наиболее эффективных инструментов конкурентной борь-

бы в экономике. Эта стратегия позволяет создать и предложить отчасти 

уникальный и отличающийся от конкурента продукт или услугу, чтобы 

привлечь и удержать клиентов. Дифференциация продукта может осу-

ществляться через различные способы.  

Дифференциация может создаваться на основе своевременности 

внедрения продукта, предельной ориентации на нужды потребителей (ка-

стомизации), лучшего соединения продукта и услуг, более совершенного 

обслуживания потребителей или одновременного соединения этих пре-

имуществ. Дифференциация продукта – это в т.ч. выражение творчества 

индивидов или групп внутри фирмы. Готовность потребителей платить 

больше подсказывает, что существуют важные предпосылки существова-

ния дифференциации.  

Грамотно реализованная стратегия дифференциации позволит ком-

пании установить более высокую цену на свой продукт и получить пре-

имущество на рынке.  

Однако для успешной реализации стратегии дифференциации необ-

ходимо тщательно изучить потребности и предпочтения целевой аудито-

рии, чтобы создать продукт, который будет соответствовать их ожиданиям 

и оправдывать дополнительные затраты.  

В целом, стратегия дифференциации продукта может быть эффек-

тивным инструментом конкурентной борьбы, позволяющим компании 

привлечь клиентов и завоевать определенную, в т.ч. достаточно высокую, 

долю на рынке. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ляшенко И.Ю. 
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Зурнаджян Р.Х., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Специфика функционирования естественных монополий  

в современной России  
 

На сегодняшний день, состояние и результаты функционирования 

естественных монополий играют важную роль для Российской Федерации. 

В особенности, можно выделить огромную значимость для экономики 

России и ее места в мировой системе хозяйствования. 

Исследуя специфику функционирования естественных монополий, 

мы можем выделить как отрицательные, так и положительные аспекты де-

ятельности. Но в первую очередь следует обратить внимание на то, что это 

ситуация на рынке, которая не только влияет на рыночные отношения 

между хозяйствующими субъектами, но и непосредственно устраняет кон-

куренцию, дает уникальную возможность свободно устанавливать цены, 

обладает широким спектром функций: системообразующей, инфраструк-

турной, бюджетообразующей, стабилизационной и социальной. 

Системообразующая функция заключается в том, что для работы 

естественных монополий требуется наличие множества мелких отраслей 

экономики, каждая из которых, в свою очередь, должна удовлетворять от-

дельные нужды субъектов естественной монополии.  

Инфраструктурная функция предусматривает под собой следующий 

процесс. Естественные монополии – это крупный масштаб деятельности, 

который обуславливает необходимость возведения большого числа объек-

тов. Данные объекты, к которым можно отнести: строительство или ре-

монт дорог, подключение газа или электричества на территории и др., в 

дальнейшем могут быть использованы другими хозяйствующими субъек-

тами. 

Также важно сказать о том, что субъекты естественных монополий 

являются крупнейшими налогоплательщиками, поступления которых со-

ставляют большую часть доходов бюджета. На данный момент в нашей 

стране существует достаточно широкий ряд естественных монополий, ко-

торые охватывают все сферы хозяйствования России. К ним можно отне-

сти: ОАО «Российские железные дороги», АО «Международный аэропорт 

Внуково», ОАО «Акционерная компания по транспорту нефти «Транс-

нефть»», АО «Почта России», ОАО «Газпром» и многие другие. Стоит от-

метить, что на данный момент на долю ОАО «Газпром» приходится около 

25% поступлений в федеральный бюджет, таким образом данная организа-

ция является самым крупным плательщиком дивидендов. Кроме того, 

бюджет России в наибольшей степени зависит от нефтегазовых комплек-

сов. 
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Стабилизационная функция показывает влияние естественных моно-

полий на национальную экономику, стабильность которой, непосредствен-

но, зависит от деятельности субъектов естественной монополии. 

Социальная функция говорит о том, что работа естественных моно-

полий также предусматривает организацию социальных проектов и возве-

дения объектов социальной инфраструктуры. Стоит отметить, что есте-

ственные монополии играют огромную роль для населения, являясь круп-

нейшими работодателями. Согласно официальной статистике, на сего-

дняшний день около 11% трудоспособного населения занято в естествен-

ных монополиях. Здесь важно сказать о том, что сущность естественных 

монополий заключается в том, что это огромная система, создающая соб-

ственное пространство, включающее в себя как и финансовую систему, так 

и инфраструктуру. Данный аспект доказывает, что функционирование 

естественных монополий является основой выживания нашей страны. 

В настоящее время естественные монополии во многом определяют 

конкурентоспособность российской экономики на международном рынке и 

инфраструктурное обеспечение жизнедеятельности всей страны. При этом, 

стоит учитывать, что со стороны государства осуществляется прямое регу-

лирование данной области. В первую очередь, данный контроль направлен 

на стимулирование деятельности естественных монополий. 

Также важно заметить, что в Российской Федерации ведется учет ор-

ганизаций, которые относятся к естественным монополиям. Данный про-

цесс контролирует Федеральная антимонопольная служба. Данное учре-

ждение ведет реестр естественных монополий, куда включены хозяйству-

ющие субъекты различных сегментов нашей страны. 

Важно, что на данный момент у государства есть прямая необходи-

мость вмешиваться в сферу деятельности естественных монополий. Во–

первых, следует постоянно отслеживать уровень конкурентоспособности 

организаций исследуемого типа, так как это может повлиять на продажу 

продукции за рубежом, а в следствии и на снижение валютной выручки 

государства и уменьшение поступлений в бюджет. 

Во–вторых, у государства есть заинтересованность в стимулирова-

нии и модернизации хозяйствующих субъектов естественных монополий, 

так как это непосредственно влияет на уровень конкурентоспособности 

выпускаемой ими продукции. 

Таким образом, данная сфера имеет как положительные, так и отри-

цательные аспекты. Но несмотря на это, роль естественных монополий 

весьма значительна, как для экономики, так и для страны в целом. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Матершева В.В. 
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Кириченко А.И., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Роль социальных факторов в структуре факторов  

производительности труда 

 

В настоящее время теоретики и практики управления активно об-

суждают вопросы, связанные с повышением производительности труда в 

российской экономике, ведь согласно Концепции развития России до 2030 

года запланировано четырехкратное увеличение производительности тру-

да. 

На производительность труда оказывают воздействие обстоятельства 

научно–технического, организационного, социально–экономического и 

социально–психологического характера, которые рассматриваются как 

факторы производительности труда.  

Следует отметить, что социально–экономические и социально–

психологические факторы привлекают все большее внимание общества, 

так как в значительной мере влияют на экономическую эффективность. 

Так, при оценке влияния факторов на увеличение производительности тру-

да исследователи отметили, что наиболее значимыми оказались социаль-

но–экономические и социально–психологические аспекты. При этом тех-

нико–технологические факторы оказались менее влиятельными, а роль ор-

ганизационных факторов оказалась наименьшей.  

Классифицируя факторы производительности труда, ученые в соци-

альном аспекте выделяют социально–экономические (качественный состав 

трудовых ресурсов, системы оплаты труда и стимулирования персонала, 

уровень подготовки работников, стиль руководства в подразделениях и на 

предприятии в целом, состояние социально–психологического климата в 

коллективах, социально–демографический состав работников и др.) и со-

циально–психологические факторы производительности труда (степень 

дисциплинированности сотрудников, уровень трудовой активности и 

творческой инициативы работников, порядок ценностных ориентиров кол-

лектива и др.). Зачастую одни и те же факторы ученые относят как к соци-

ально–экономическим, так и к социально–психологическим, отражая их 

переплетение. 

В ходе анализируемого исследования для определения значимости и 

силы влияния на производительность труда была выделена группа соци-

альных факторов, включающая в себя следующие аспекты: наличие ква-

лифицированных работников, заинтересованность собственников в увели-

чение производительности труда, а также в повышении квалификации и 

дальнейшем развитии работников, мотивированность персонала, эффек-

тивная система оплаты труда, благоприятные условия труда, приемлемый 

уровень затрат на социальные нужды работников, и проведено ранжирова-
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ние факторов производительности труда в зависимости от их значимости 

по местам в рейтинге. Наиболее высокое место в рейтинге – первое, самое 

низкое – двенадцатое, что отражено в таблице 1. 

Таблица 1.  Ранжирование факторов производительности труда 

 
Данные таблицы показывают, что для работников промышленных 

предприятий в плане влияния на производительность труда наиболее важ-

ное значение имеют научно–технические и организационные факторы. Со-

циальные факторы, за исключением оплаты труда и ее структуры, в основ-

ном, расположены в середине рейтинга, что дает основание рассматривать 

их как имеющих средний уровень значимости. Из социальных факторов 

наиболее влиятельными являются оплата труда и ее структура, опыт, зна-

ния, квалификация работника, удовлетворенность работников условиями 

труда и доступность обучения, повышения квалификации.  

Таким образом, социальные факторы играют важную роль в улучше-

нии производительности труда, обеспечивая условия для влияния других 

факторов на мотивацию, сознание и поведение работника внутри органи-

зации производства. Они имеют среднюю степень значимости, но их влия-

ние на эффективность работы не следует недооценивать, поскольку они 

способствуют созданию подходящей рабочей среды, которая в свою оче-

редь способствует активации потенциала сотрудников. 

Состав базовых социальных факторов, влияющих на производитель-

ность труда, может меняться в зависимости от уровня их действия, напри-

мер, уровня предприятия и уровня непосредственно работника, отражая 

объективный и субъективный характер факторов. Так, фактор недостаточ-

ной насыщенности рынка труда квалифицированными кадрами, имеющий 

макроэкономическое содержание и важный для предприятия, у конкретно-

го работника может формировать чрезмерно высокие требования к оплате 

труда. Если его требования не будут удовлетворены, это может привести к 

снижению мотивации к работе и, как следствие, к сокращению производи-

тельности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Матершева В.В. 
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Кисурина Д.Ю., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Оценка состояния и динамики развития экономического потенциала 

Воронежской области 

 

При оценке позиций Воронежской области в пространственной эко-

номике России по основным показателям развития экономического потен-

циала региона было установлено, что в 2021 году по сравнению с 2017 го-

дом Воронежская область улучшила свои позиции, но продолжает отста-

вать от регионов–лидеров по таким показателям, как: уровень занятости 

населения (Воронежская область переместилась с 15 на 12 место в преде-

лах ЦФО; c 57 на 40 место в общероссийском рейтинге); удельный вес за-

нятых с высшим и средним профессиональным образованием (в пределах 

ЦФО позиции не изменились (18 место); в общероссийском рейтинге пе-

реместилась c 75 на 67 место); стоимость основных фондов (в пределах 

ЦФО позиции не изменились (3 место); в общероссийском рейтинге пере-

местилась с 30 на 24 место). 

Кроме того, необходимо отметить, что в 2021 году по сравнению с 

2017 годом Воронежская область снизила свои позиции по таким показа-

телям развития экономического потенциала, как:  

– выбросы загрязняющих веществ в атмосферный воздух, отходящих 

от стационарных источников: в пределах ЦФО опустилась на 2 позиции (с 

12 на 14 место), а среди всех субъектов РФ – на 8 позиций (с 37 на 45 ме-

сто);  

– ВРП на душу населения: переместилась с 8 на 10 место в пределах 

ЦФО, в общероссийском рейтинге переместилась с 41 на 44 место; 

– степень износа основных фондов: в пределах ЦФО позиции не из-

менились (2 место), в общероссийском рейтинге переместилась с 13 на 18 

место;   

– доходы консолидированного бюджета субъекта РФ: в пределах 

ЦФО область переместилась с 13 на 12 место, но при этом в общероссий-

ском рейтинге ухудшила свои позиции и переместилась с 54 на 56 место; 

– инвестиции в основной капитал на душу населения: в пределах 

ЦФО область опустилась на 5 позиций (со 2 на 7 место), а среди всех субъ-

ектов РФ – на 12 позиций (с 15 на 27 место); 

– уровень инновационной активности: в пределах ЦФО область опу-

стилась на 4 позиции и заняла 9 место, в общероссийском рейтинге опу-

стилась на 13 позиций и заняла 27 место;  

– удельный вес организаций, имевших веб–сайт: в пределах ЦФО 

область опустилась на 7 позиций (c 7 на 14 место), а среди всех субъектов 

РФ – на 28 позиций (с 20 на 48 место). 
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Анализ динамики основных показателей развития экономического 

потенциала Воронежской области позволил сделать следующие выводы. В 

2021 году по сравнению с 2017 годом выбросы загрязняющих веществ в 

атмосферный воздух, отходящих от стационарных источников, увеличи-

лись на 35 тыс. тонн, или на 46,1 %.  В 2021 году по сравнению с 2020 го-

дом данный показатель уменьшился на 5 тыс. тонн, или на 4,3 %. В 2021 

году по сравнению с 2017 годом удельный вес занятых, имеющих высшее 

и среднее профессиональное образование, увеличился на 3,6 п.п., или на 

5,1 %. В 2021 году по сравнению с 2020 годом данный показатель умень-

шился на 2,7 п.п., или на 3,5%. Степень износа основных фондов в 2021 

году по сравнению с 2017 годом снизилась на 3,8 п.п., или на 9,4%. В 2021 

году по сравнению с 2020 годом данный показатель увеличился на 3,5 п.п., 

или на 8,6%. Уровень инновационной активности организаций в 2021 году 

по сравнению с 2017 годом увеличился на 0,9 п.п., или на 7,7%. В 2021 по 

сравнению с 2020 годом данный показатель уменьшился на 3,3 п.п., или на 

20,8%. Удельный вес организаций, имевших веб–сайт, в 2021 году по 

сравнению с 2017 годом уменьшился на 7,5 п.п., или на 14,4%. По сравне-

нию с 2020 годом данный показатель снизился на 2,6 п.п., или на 5,5%. 

Удельный вес организаций, использующих широкополосный доступ к сети 

интернет, в 2021 году по сравнению с 2017 годом снизился на 7,8 п.п., или 

на 8,8%. По сравнению с 2020 годом данный показатель увеличился на 15 

п.п., или на 22,9%.  

Таким образом, проведенный анализ позволил выделить следующие 

основные проблемы, наблюдаемые в сфере развития экономического по-

тенциала Воронежской области: ухудшение экологической ситуации в ре-

гионе, о чем свидетельствует увеличение количества выбросов загрязняю-

щих веществ в атмосферный воздух, отходящих от стационарных источни-

ков; недостаточный уровень развития трудового потенциала (в регионе 

отмечается относительно низкий уровень занятости населения при пони-

женной доле занятых с высшим и средним профессиональным образовани-

ем); относительно низкий уровень развития производственного потенциала 

(в регионе наблюдается увеличение удельного веса изношенных основных 

фондов; отмечается относительно низкий уровень ВРП на душу населе-

ния); недостаточный уровень развития финансового потенциала (отмечает-

ся ухудшение позиций региона по величине доходов консолидированного 

бюджета на душу населения и объему инвестиций в основной капитал на 

душу населения); недостаточный уровень развития инновационного по-

тенциала, о чем свидетельствует снижение уровня инновационной актив-

ности организаций и ухудшение позиций региона по данному показателю; 

недостаточный уровень развития информационного потенциала. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Петрыкина И.Н. 
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Колмакова Е.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Меры государственной поддержки российского фармацевтического 

рынка 

 

Фармацевтическая промышленность влияет как на здравоохранение, 

так и на состояние дел в социальной сфере, страховом бизнесе и так далее. 

Фармацевтическая отрасль занимает особое место среди всех отраслей, так 

как обладает высокой социальной значимостью. Лекарственные средства 

являются стратегическим продуктом для любой страны, так как оказывают 

влияние на заболеваемость и смертность населения. 

Объем фармацевтического рынка России в 2022 году составил 2 573 

млрд. руб., что на 11,9% выше показателя 2021 года. Наблюдается рост ап-

течных продаж. Фармацевтический рынок состоит из двух секторов: госу-

дарственного и коммерческого. В 2022 году коммерческий сектор составил 

1 677 млрд. руб., а государственный сектор составил 896 млрд. руб., что 

выше на 14,9% и 6,9%,соответственно, чем показатели 2021 года. Государ-

ственный сектор включает в себя закупки лекарственных препаратов в 

государственные учреждения и льготное лекарственное обеспечение. 

Коммерческий сегмент представляет собой аптечные сети и дистрибьюто-

ров. Второй год подряд рынок растет двузначными темпами. Но если до 

этого драйвером роста были государственные закупки лекарств, то в 2022 

году сильнее росли аптечные продажи. 

Меры государственной поддержки – необходимая мера для даль-

нейшего развития фармацевтического рынка.  

Государство предпринимает меры, чтобы избежать дефектуры ле-

карственных средств из–за введения санкций. Правительство России пред-

принимает следующие способы: 

1) Государственные закупки. Государственный сектор – объём 

рынка, обеспеченный государственными деньгами – госпитальные закуп-

ки, льготное лекарственное обеспечение (включая программы ВЗН, ОНЛС) 

и региональная льгота – занимает 40% объёма рынка лекарств. Продолжа-

ет расти финансирование Фонда поддержки детей «Круг добра». 

2) Применение «упрощённой схемы» регистрации для лекар-

ственных препаратов, которые могут уйти с рынка в связи с введением в 

отношении Российской Федерации ограничительных мер экономического 

характера. 

3) «Кластерная инвестиционная платформа». Согласно данной 

программе, предприятиям фармацевтической отрасли предоставляются 

льготные инвестиционные кредиты на создание производств и выпуска ле-

карственных препаратов. Компании могут привлечь льготный инвестици-

онный кредит по ставке 30% от ключевой ставки Банка России, увеличен-
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ной на 3 процентных пункта на срок до момента окончания инвестицион-

ной фазы проекта плюс два года. 

4) Разрешен импорт лекарственных препаратов в иностранной 

упаковке до конца 2024 года. 

5) Разрешено обращение и импорт незарегистрированных в Рос-

сии лекарственных препаратов до 31 декабря 2023 года в отношении серии 

препарата, имеющего зарегистрированные в России аналоги. 

6) Разрешено применение в чрезвычайных ситуациях лекарствен-

ных препаратов по показаниям, которые не указаны в инструкциях по 

применению, если это необходимо для изучения их эффективности для 

проведения профилактических и лечебных мероприятий. 

7) Программа «Национальные проекты России», участником ко-

торой могут стать фармацевтические компании. Участникам фармацевти-

ческого рынка дадут независимые банковские гарантии с льготной ставкой 

комиссии. 

8) Поиск и создание аналогов зарубежных лекарств. 

9) Программа «Фарма–2030». Она была утверждена Постановле-

нием Правительства РФ от 15.04.2014 № 305. Достигать поставленных це-

левых показателей планируется за счет выполнения мер поддержки отрас-

ли по восьми направлениям: совершенствование законодательства в сфере 

обращения лекарств; обеспечение доступа на фармацевтический рынок, 

включая совершенствование регулирования цен и обеспечение сбыта про-

дукции; системные меры по поддержке организации производства; под-

держка экспорта и гармонизация с мировыми практиками; создание общей 

исследовательской инфраструктуры и систем общего пользования; взаи-

модействие со смежными отраслями промышленности; контроль произ-

водства и продукции; кадровое обеспечение. 

По итогам анализа основных тенденций развития фармацевтического 

рынка и практики его государственного регулирования можно сделать вы-

вод о том, что протекционизм в отношении фармацевтического рынка со-

гласуется с курсом на импортозамещение и поощрение собственных ис-

следований и разработок, зафиксированных в основных отраслевых про-

граммах развития. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Ляшенко И.Ю. 
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Ларин Е.О., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Инвестиции в образование как фактор формирования человеческого 

капитала в современных условиях России 

 

Инвестиции в образование являются решающим фактором формиро-

вания человеческого капитала. Человеческий капитал играет значительную 

роль в экономическом развитии и индивидуальном успехе, а образование 

является одним из основных средств развития и приумножения человече-

ского капитала. 

Вот несколько ключевых моментов о важности инвестиций в образо-

вание для формирования человеческого капитала: 

Приобретение навыков и знаний: образование обеспечивает людей 

необходимыми навыками, знаниями для эффективного участия в рабочей 

силе. Это дает им инструменты для адаптации к меняющимся технологиям 

и требованиям рынка. 

Производительность и экономический рост: хорошо образованные 

люди, как правило, более продуктивны и вносят больший вклад в экономи-

ческий рост. Страны с высокообразованной рабочей силой часто более 

конкурентоспособны на мировой арене. 

Социальное и гражданское участие: образование приносит пользу не 

только отдельному человеку, но и обществу в целом. Это способствует 

гражданской активности и осознанной гражданской позиции, внося свой 

вклад в общее благополучие сообщества или нации. 

Для улучшения формирования человеческого капитала в России су-

ществует несколько стратегий и направлений деятельности, которые пра-

вительство и заинтересованные стороны могут рассмотреть: 

Инвестиции в дошкольное образование: одно из первых и основных. 

Было доказано, что эти программы оказывают значительное влияние на ко-

гнитивное и социально–эмоциональное развитие ребенка. Они могут по-

мочь смягчить социально–экономическое неравенство и обеспечить равные 

условия для всех детей, когда они начнут получать формальное образова-

ние. 

Укреплять начальное и среднее образование: обеспечить, чтобы си-

стема начального и среднего образования была высококачественной и до-

ступной для всех. Инвестирование в высококвалифицированных препода-

вателей, современную учебную программу и современные методы обуче-

ния. Решение таких проблем, как переполненные классы и устаревшая ин-

фраструктура. 

Повышение уровня профессионально–технической подготовки: ин-

вестирование в профессионально–техническое образование, чтобы обеспе-

чить студентов практическими навыками, востребованными на рынке тру-
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да. Это может помочь снизить безработицу среди молодежи и удовлетво-

рить потребности рынка труда. 

Расширение доступа к высшему образованию: сделать высшее обра-

зование более доступным, предлагая доступные варианты, стипендии и 

финансовую помощь. Поощрять университеты предлагать программы, со-

ответствующие потребностям рынка труда. 

Поддержка обучения на протяжении всей жизни: продвижение куль-

туры обучения на протяжении всей жизни, предоставляя взрослым воз-

можности приобретать новые навыки и знания на протяжении всей своей 

карьеры. Поощрение предприятий в инвестировании в обучение и повы-

шение квалификации сотрудников. 

Цифровая грамотность: учитывая важность технологий в современ-

ном мире, сосредоточиться на повышении цифровой грамотности и ком-

пьютерных навыков среди студентов и населения в целом. Это подготовит 

людей к цифровой экономике и улучшит их возможности трудоустройства. 

Устранение региональные различий: необходимость внимания на ре-

гиональные различия в доступе к образованию и его качестве. Обеспечить 

его таким образом, чтобы отдаленные и обездоленные районы имели до-

ступ к качественному образованию и профессиональной подготовке. 

Оценка и реформирование образовательной политики: регулярное 

проведение оценки и реформирование образовательной политики для 

адаптации к меняющимся потребностям и вызовам. Контроль эффективно-

сти программ и их корректировка. 

Государственно–частное партнерство: поощрение сотрудничества 

между правительством, частным сектором и гражданским обществом в 

финансировании и совершенствовании образования. Государственно–

частное партнерство может привлечь дополнительные ресурсы и эксперт-

ные знания в этот сектор. 

Инвестиции в образование — это долгосрочное предприятие, и оно 

требует постоянной приверженности и ресурсов. Реализуя эти стратегии и 

развивая культуру образования, Россия может способствовать формирова-

нию человеческого капитала, стимулировать экономический рост и гаран-

тировать, что ее рабочая сила остается конкурентоспособной на мировом 

рынке. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Клинова С.П. 
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Макарова О.В., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Сравнительный анализ методов управления издержками 

 

Управление издержками играет важную роль в обеспечении успеха 

бизнеса любого предприятия. Рассмотрим одни из самых распространен-

ных на сегодняшний день методов управления издержками. 

1) Директ–костинг основан на исчислении сокращенной себесто-

имости продукции и определении маржинального дохода, который пред-

ставляет собой разницу между выручкой от продажи продукции и пере-

менными затратами. Здесь важно разделение издержек на прямые и кос-

венные, а также на переменные и постоянные. В себестоимость произве-

денной единицы включают только прямые переменные затраты на продук-

цию, тогда как постоянные накладные расходы не учитываются, а списы-

ваются непосредственно на уменьшение прибыли предприятия в том пери-

оде, когда они произошли. Преимущества: простое и точное определение 

себестоимости продукции; возможность определения оптимальной про-

граммы выпуска и реализации продукции. Недостатки: трудности при раз-

делении издержек на постоянные и переменные; не учитывает накладные 

расходы, что может привести к искажению реальной себестоимости. 

2) Стандарт–костинг основан на установлении стандартов затрат 

на производство продукции. Здесь нормируется каждый элемент затрат на 

единицу продукции для последующего сравнения их с фактическими пока-

зателями затрат, с целью получения информации об отклонениях, которая 

в последующем будет использована для увеличения эффективности дея-

тельности организации. Преимущества: позволяет установить нормы за-

трат и контролировать их выполнение. Недостатки: сложность определе-

ния стандартов в условиях инфляции, а также при выполнении большого 

количества разных по характеру и типу заказов за короткий период време-

ни. 

3) Метод «точно в срок» (JIT, Just–in–time). Суть состоит в отказе 

от производства крупных партий продукции в пользу малых и даже по-

штучных. Метод зависит от спроса, так как производится столько продук-

ции, сколько требуется покупателю. Затраты на оплату труда и накладные 

расходы списываются не на счета производства, а непосредственно на се-

бестоимость проданной продукции. Предполагается отказ от товарно–

материальных запасов из–за значительных затрат на их содержание. По-

ставки от поставщиков должны быть четко спланированы во времени, что-

бы следующая партия приходила точно в срок сразу после завершения 

предыдущей. Преимущества: высокая эффективность производства и каче-

ство продукции, минимизация запасов, точность формирования себестои-
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мости. Недостатки: сильная зависимость от качества работы поставщиков, 

ориентированность на мелкосерийное производство. 

4) Абзорпшн–костинг. В себестоимость продукции включаются и 

переменные (прямые), и постоянные (косвенные, накладные) издержки. 

Распределение всех затрат происходит между реализованной и остаточной 

продукцией компании. Прямые затраты отражаются в конкретном виде 

продукции экономически обоснованным способом, а совокупные косвен-

ные затраты распределяются по видам изделий пропорционально установ-

ленным коэффициентам распределения. Преимущества: прост в использо-

вании; позволяет учесть все затраты на производство; определяет размер 

незавершенного производства и остатки готовой продукции на складе. Не-

достатки: может привести к искажению реальной себестоимости продук-

ции из–за проблем распределения косвенных издержек. 

5) LCC (Life Cycle Costing) – метод управления затратами жиз-

ненного цикла. Затраты определяются на производство и продажу кон-

кретного продукта в течение всего его жизненного цикла и в дальнейшем 

сопоставляются с соответствующими доходами. Затраты группируются по 

следующим стадиям жизненного цикла: стадия разработки нового продук-

та, стадия внедрения, стадия роста, стадия зрелости, стадия упадка. Затра-

ты, не связанные с производством и реализацией, все равно включаются в 

себестоимость продукции в течение времени ее жизни. Преимущества: 

учитывает все затраты на производство и эксплуатацию продукции, позво-

ляет оценить эффективность принятого решения о производстве на любой 

стадии. Недостатки: требует сложных расчетов и анализа. 

6) Таргет–костинг основан на определении целевой себестоимо-

сти и поиске способов ее достижения. Цель – разработка или модификация 

продукта, себестоимость по смете которого равна целевой. Чтобы вычис-

лить себестоимость продукции, предварительно необходимо установить 

цену реализации и из нее вычесть прибыль. Цена реализации устанавлива-

ется при помощи маркетинговых исследований, то есть является ожидае-

мой рыночной ценой продукции. Преимущества: учитывает требования 

рынка при установлении себестоимости; реализует продукт, максимально 

отвечающий ожиданиям покупателей. Недостатки: постоянный монито-

ринг и корректировка затрат; зависимость от человеческого фактора. 

У каждого метода есть преимущества и недостатки, из–за чего не 

существует единого, подходящего для любого предприятия метода, кото-

рый выполнял бы все необходимые функции. Поэтому разумно совмещать 

разные методы управления издержками, исходя из цели исследования и 

характера деятельности организации.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Клинова С.П. 
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Оборина А.С., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности олигополии как типа рыночной структуры 

 

Промежуточной точкой между двумя крайними рыночными структу-

рами такими, как монополия и совершенная конкуренция, является олиго-

полия – ситуация, при которой функционируют несколько компаний 

(больше одной), но их заметно меньше, чем в модели совершенной конку-

ренции. 

Несмотря на различие таких рыночных структур, как монополия и 

совершенная конкуренция, их объединяет отсутствие потребности в анали-

зе реакции своего конкурентного окружения. В ситуации монополии в этом 

нет необходимости, в случае рынка совершенной конкуренции предполага-

ется, что компании в силу своего небольшого размера не могут оказать су-

щественного влияния на действия конкурентов.  

В отличие от полярных рыночных ситуаций, олигополия имеет своей 

отличительной чертой взаимозависимость конкурентов. Фирмы, функцио-

нирующие в пределах рассматриваемого рынка, должны принимать страте-

гические решения, опираясь на возможную ответную реакцию со стороны 

конкурентного окружения.  

Олигополия выступает одной из самых распространенных рыночных 

структур, что связано с естественной саморегуляцией рынка, при которой 

слабые компании постепенно теряют своих клиентов, уходят из бизнеса 

или объявляют себя банкротами. В это же время более сильные рыночные 

игроки способны пойти на меры объединения, что постепенно приведет к 

разделу рынка между крупными корпорациями. 

На рынке олигополии существует определенный круг предприятий, 

способных оказывать влияние на цену за счет увеличенным долям в сово-

купном выпуске товаров в отрасли. Игроки–олигополии на рынке имеют 

понимание, что увеличение цен или выпуска продукции будет иметь по-

следствия в виде снижения прибыли всех конкурирующих компаний в вы-

бранном сегменте.  

Олигополия предполагает, что товаропроизводители создают зависи-

мость своего производства, объемов продаж и вложений. Пребывание в 

данных условиях вынуждает все предприятия соблюдать условные рамки 

рынка, иначе дисбаланс в долгосрочной перспективе может нанести 

намного больший ущерб, чем составит выгода в краткосрочном периоде. 

Можно говорить о том, что у олигополий всегда есть мощные стимулы для 

координации деятельности, что в результате приведет к возможности кон-

тролировать рынок. 

Поведение фирм на олигополистическом рынке может быть абсо-

лютно разнообразным, в первую очередь, это зависит от отрасли, в которой 
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предприятия ведут хозяйственную деятельность. Конкуренты могут доби-

ваться целей совместно, либо вести борьбу, в результате которой некоторые 

рыночные игроки могут быть устранены.   

В условиях функционирования на олигополистическом рынке могут 

быть реализованы два основных сценария развития событий: некоопера-

тивный и кооперативный. Первый вариант предполагает следование соб-

ственной зависимой стратегии конкуренции, второй основан на координа-

ции всех действий. В зависимости от выбора направления, могут быть по-

следствия, выраженные в ценовой войне или тайном сговоре. 

Сговор и ограничение предложения могут быть особенно успешны-

ми в ситуации повышенной рыночной концентрации предложения и стре-

мительно растущего спроса на него, а также при низкой эластичности 

спроса и предложения товара, либо при максимально высоких барьерах для 

входа на рынок.  

С течением времени контролировать рынок фирмам становится все 

сложнее, что связано с возникновением новых компаний, имеющих капи-

тал, инвесторов и партнеров. Такие предприятия преодолеваются рыноч-

ные барьеры, что впоследствии увеличивает предложение на рынке, сни-

жает спрос, способствует появлению товаров–субститутов.  

Стремление олигополии уйти от контроля со стороны государства и 

создать видимость конкуренции с целью извлечь максимум прибыли гово-

рит о стремлении данной рыночной структуры к монополии. Это является 

основной негативной стороной, которая подразумевает снижение эффек-

тивности пользования имеющихся ресурсов и снижения качества удовле-

творения потребностей общества.  

Положительное влияние олигополии связано, в первую очередь, с 

научно–техническим прогрессом. Рассматриваемая рыночная структура 

обладает большим финансовым и инвестиционным потенциалом, имеет 

влияние в политических и экономических кругах, что способствует реали-

зации разработок и внедрению инноваций в общественную жизнь. 

В отраслях, где доли рынка сосредоточены в основном у крупных 

предприятий, отсутствует негативное влияние конкуренции, как на рынке 

совершенной конкуренции. Как результат можно наблюдать приемлемые 

для покупателя цены при относительно высоком качестве продукции.  

Дать только отрицательную или положительную оценку олигополии 

невозможно в силу ее промежуточного положения, которое подразумевает, 

с одной стороны, контроль над крупными предприятиями и управление 

ими, а с другой, создание условий для конкурентной среды. Олигополии 

нужны в экономике, потому что зачастую именно они вносят основной 

вклад в инновационное развитие страны, в виду финансовой обеспеченно-

сти.  

Научный руководитель – к.э.н, доц. Матершева В.В. 
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Пигарев С.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Инвестиции в образование  

как главный фактор стоимости человеческого капитала 

 

Одной из важнейших составляющих формирования человеческого 

капитала является образование. Оно позволяет качественно трансформи-

ровать человеческий капитал. Для проведения такой трансформации необ-

ходимы инвестиции. 

Термин «инвестиции» образован от английского слова «investment», 

что означает вклад, капиталовложение. Более широкое определение инве-

стиций – это долгосрочные вложения капитала в различные отрасли эко-

номики внутри страны, так называемые «внутренние инвестиции», и за 

границей («заграничные инвестиции»). Они находят свое отражение в виде 

денежных средств, банковских вкладов, паев, ценных бумаг, вложений в 

имущество, интеллектуальную собственность, вещные права и другие цен-

ности. 

Из представленного выше определения нами выделены основные 

особенности инвестиций: 

– способность инвестиций приносить доход; 

– при осуществлении инвестиций используются различные инвести-

ционные ресурсы, которые различаются ценой, спросом и предложением; 

– вложение капитала осуществляется целенаправленно в какие–либо 

материальные и нематериальные объекты; 

– инвестиции различаются по срокам вложения капитала; 

– вложения осуществляют инвесторы, с различными индивидуаль-

ными целями; 

– вложения капитала связаны с определенными рисками и достиже-

ние целей инвестирования носит вероятностный характер. 

В последние десятилетия ключевым элементом человеческого капи-

тала страны стал интеллектуальный капитал — способность генерировать 

и осваивать инновации, своего рода экономическая проекция творческой 

деятельности. Интеллектуальный капитал является решающим для модер-

низации экономики, перехода к новым технологическим укладам. 

 К важности образования при формировании и развитии человеческо-

го капитала подводят и происходящие в настоящий момент изменения на 

рынке труда в нашей стране. Так, согласно статистике, увеличивается с 

каждым годом число студентов по причине требований наличия высшего 

образования при устройстве практически на любую должность. Так, в 76% 

случаев в объявлениях нанимателей в качестве обязательного требования 

выдвигается наличие высшего образования. 
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Еще одним важным моментом, который оказывает влияние на разви-

тие человеческого капитала через высшее образование, является реализа-

ция воспитательной функции образования – она обеспечивает воспроиз-

водство культурного кода, развитие ценностей солидарности и патриотиз-

ма, вносит в общественное развитие необходимую устойчивость, превра-

щает экономический рост в основу повышения качества жизни всех слоев 

населения.  

Сфера образования является основной средой формирования челове-

ческого капитала, потому что именно в ней человек получает основные, 

базовые знания, которые определяют его дальнейшую жизнь. Если уча-

щийся средней общеобразовательной школы не освоил учебный школьный 

курс, ему закрыт путь в институт и, таким образом, к дальнейшему выс-

шему образованию. В результате у него на протяжении жизни будет низ-

кий уровень человеческого капитала, поскольку образование занимает до-

минирующее место в структуре и содержании человеческого капитала. 

Кроме того, получая новые знания, человек постоянно улучшает свои ин-

теллектуальные способности, умения, память, повышает свою дисциплину, 

совершенствует личностные качества характера. Таким образом, в сфере 

образования формируется не только основная составляющая человеческо-

го капитала – знания, но и все его остальные характеристики. 

Таким образом, роль высшего образования в процессе формирования 

человеческого капитала заключается в формировании высококвалифици-

рованной составляющей человеческого капитала, которая генерирует ин-

новации, вырабатывает нестандартные управленческие решения, позволяет 

развивать интеллектуальный капитал, который лежит в основе модерниза-

ции экономики. Однако, для развития высококвалифицированной состав-

ляющей человеческого капитала необходимы инвестиции в образование. 

Роль инвестиций в образование подтверждают статистические исследова-

ния – растет число студентов, растут инвестиции государства в образова-

ние, растут траты домашних хозяйств на образование. В особенной степе-

ни на формирование и развитие человеческого капитала оказывает влияние 

высшее образование. В период его получения студенты находятся на пике 

развития умственных способностей, творчества и креативности. В ходе 

обучения в вузах реализуется воспитательная функция образования – она 

обеспечивает воспроизводство культурного кода. Поэтому инвестиции в 

образование являются основным фактором формирования человеческого 

капитала в современных условиях. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Гоголева Т.Н. 
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Рогожина А.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Современная зарубежная практика государственного управления 

процессами развития и использования трудовых ресурсов регионов 

 

Анализ современной зарубежной практики управления процессами 

развития и использования трудовых ресурсов регионов, проведенный в 

рамках данного исследования на примере таких стран, как США, Герма-

ния, Япония, позволил выявить следующие ключевые характеристики, от-

ражающие ее достижения: 

– широкий спектр мер информационно–консультационной поддерж-

ки с целью содействия занятости: электронные банки рабочих мест; веб–

сайты и базы данных, позволяющие молодым людям определиться со спе-

циальностью, найти работу; профориентационные справочники для обу-

чающихся профессиональных учебных заведений; специальные учебные 

пособия для учащихся средних школ, содержащие информацию о рынке 

труда (США); составление ежедневного перечня вакансий по всей стране; 

онлайн–сервис «JOBBÖRSE», на котором размещается информация о су-

ществующих вакансиях и обеспечивается содействие в поиске работы 

(Германия); сеть агентств по трудоустройству HallowWork, предоставля-

ющих консультационные и информационные услуги (Япония);  

– реализация различных форм взаимодействия бизнес–структур и 

профессиональных образовательных организаций в сфере подготовки, пе-

реподготовки и повышения квалификации кадров: целевое обучение; гран-

ты для финансирования сотрудничества между школами, колледжами, ра-

ботодателями; совместная разработка образовательных программ; стажи-

ровки (США); дуальная система образования, стажировки (Германия); со-

здание учебных виртуальных организаций в сетях интернет для организа-

ции стажировок молодежи (США, Германия); 

– активная поддержка малого и среднего бизнеса с целью создания 

новых рабочих мест: льготная налоговая система; освобождение от регу-

лярных налоговых проверок и составления определенных форм отчетно-

сти; долгосрочные кредиты по фиксированной процентной ставке на при-

обретение недвижимости, оборудования и модернизацию бизнеса; Центр 

обучения предпринимателей, который проводит специализированные тре-

нинги, дает возможность дистанционного обучения, публикует пособия и 

иными способами содействует повышению компетенций предпринимате-

лей для развития бизнеса (США); субсидирование кооперативов, образо-

вавшихся на базе несостоятельных организаций (Германия); 

– продуктивные действия органов власти с целью содействия занято-

сти отдельных категорий населения: 
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– молодежи: программы по обучению и повышению квалификации 

для молодежи из неблагополучных семей; программа «YouthBuild», 

направленная на развитие академических и профессиональных навыков, а 

также развитие лидерских качеств молодежи в возрасте 16–24 лет; субси-

дирование процентных ставок по студенческим кредитам (США); специ-

альные проекты по информированию молодежи о возможностях работать в 

качестве самозанятых в университетах, школах, профессиональных учеб-

ных заведениях и на курсах (Германия); кафе по трудоустройству; органи-

зация автобусных туров по небольшим городам с целью ознакомления мо-

лодежи с существующими вакансиями (Япония); 

– пожилых граждан: программа по содействию трудоустройству в 

службах социального назначения граждан, находящихся на пенсии (США); 

предоставление возможности работать после достижения предельного воз-

раста пребывания в фирме – 60 лет (тэйнен) при условии снижения зара-

ботной платы; Центры для пожилых людей, предоставляющие информа-

цию о существующих вакансиях и разного рода консультационные услуги 

(Япония). 

Полагаем, что при разработке рекомендаций по совершенствованию 

управления процессами развития и использования трудовых ресурсов Во-

ронежской области необходимо учитывать достижения практики зарубеж-

ных стран, отдельные элементы которой могут быть адаптированы в усло-

виях нашего региона.  

Так, например, при разработке мер по содействию занятости моло-

дежи и лиц средних возрастов в Воронежской области, по нашему мнению, 

целесообразно учитывать практику Германии и США по созданию учеб-

ных виртуальных организаций в сетях интернет для организации стажиро-

вок. Необходимо сформировать перечень предприятий, которые смогут за-

ключать контракты с центрами занятости для организации работы по дан-

ной системе. Данные предприятия можно стимулировать посредством 

предоставления субсидий и налоговых льгот.  

Также большой интерес представляют меры информационно–

консультационной поддержки, реализуемые за рубежом. Прежде всего, 

здесь необходимо отметить опыт США, где выпускаются профориентаци-

онные справочники для обучающихся профессиональных учебных заведе-

ний и специальные учебные пособия для учащихся средних школ, содер-

жащие разнообразную информацию о рынке труда. Кроме того, интерес-

ным представляется опыт Германии по созданию онлайн–сервиса 

«JOBBÖRSE», на котором размещается информация о существующих ва-

кансиях в разных регионах и обеспечивается содействие в поиске работы 

по всей стране. Полагаем, что реализация подобного рода мер в Воронеж-

ской области могла бы способствовать повышению уровня осведомленно-

сти населения о возможностях трудоустройства. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Петрыкина И.Н. 
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Сафарян М.А., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Последствия денежно–кредитной политики за 2013–2021 гг. 

 

Денежно–кредитная политика (далее ДКП) представляет собой меры, 

проводимые центральным банком по регулированию денежного рынка с 

целью стабилизации экономики – поддержания ценовой стабильности. Це-

новая стабильность позволяет экономическим агентам планировать свои 

краткосрочные и долгосрочные расходы, защищая доходы и сбережения от 

обесценивания. Также повышает доступность кредитования фирм, упро-

щает финансовое и инвестиционное планирование для бизнеса. Централь-

ный банк РФ воздействует на инфляцию через ключевую ставку.  

Эффект от проводимой денежно–кредитной политики проявляется в 

достижении поставленных целей и ориентиров. Также, стоит отметить, что 

ДКП влияет на динамику цен не сразу, а со временем, через длинную це-

почку взаимосвязей. Целью ДКП Банка России является поддержание го-

довой инфляции вблизи 4%. В таблицах 1 и 2 представлены динамика 

ключевой ставки и макроэкономических показателей (ВВП и уровень ин-

фляции). 

Таблица 1 – Динамика ключевой ставки (2013–2021 гг.) 
Дата Ключевая 

ставка, % 

годовых 

Дата Ключевая 

ставка, % 

годовых 

Дата Ключевая 

ставка, % 

годовых 

Дата Ключевая 

ставка, % 

годовых 

09.2013 5,5 08.2015 11 02.2018 7,5 06.2020 4,5 

03.2014 7 05.2016 11 03.2018 7,25 07.2020 4,25 

04.2014 7,5 06.2016 10,5 11.2018 7,5 03.2021 4,5 

07.2014 8 09.2016 10 12.2018 7,75 04.2021 5 

11.2014 9,5 03.2017 9,75 06.2019 7,5 06.2021 5,5 

12.2014 17 05.2017 9,25 09.2019 7 07.2021 6,5 

02.2015 15 06.2017 9 10.2019 6,5 09.2021 6,75 

03.2015 14 09.2017 8,5 01.2020 6,25 10.2021 7,5 

05.2015 12,5 11.2017 8,25 02.2020 6 12.2021 8,5 

06.2015 11,5 12.2017 7,75 05.2020 5,5     

Таблица 2 – Динамика макроэкономических показателей за 2013–2021 гг. 
Показатель 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 

ВВП (млрд. 

руб.) 

72 986 79 

030 

83 087 85 616 91 843 103 862 109 608 107 

658 

135 

295 

Темп при-

роста (% к 

пред году) 

– 8,2 5,1 3,0 7,2 13,0 5,5 –1,7 25,7 

Инфляция, 

(%) 

6,45 11,36 12,91 5,4 2,5 4,3 3 4,9 8,39 
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В период с 2013 года до 2015 ЦБ проводит сдерживающую ДКП, по-

вышая ключевую ставку с тем, чтобы снизить темпы роста денежной мас-

сы. Таким образом, политика Центробанка побуждает население к сбере-

жению своих денежных средств и не стимулирует спрос. Темп роста ВВП 

связан с темпом роста денежной массы, поэтому замедление темпа роста 

денежной массы вызывало на различных отрезках рассматриваемого ин-

тервала снижение темпа роста. Увеличение денежной массы происходило 

со снижением ключевой процентной ставки. 

Из таблицы также видно, что уровень инфляции достиг своего мак-

симального значения в 2015 году (12,91%) и минимального в 2017 году 

(2,5%). Причинами высокой инфляции стали введенные санкции ЕС и 

США в 2014 г., снижение курса национальной валюты (за период с 

14.11.2014 по 14.11.2015 курс доллара к рублю повысился на 20,511 руб. и 

составил 66,6343 руб. Стоимость евро же за данный период изменилась на 

14,3949 руб. и составила 71,8184 руб.), введение продуктового эмбарго для 

США, ЕС, Канады в результате чего выросли цены на продукты питания. 

Таким образом, поддерживая ключевую ставку на высоком уровне на про-

тяжении 2014 года, Банк России стремился снизить высокую инфляцию, 

которая была вызвана внешними факторами. 

Причиной повышения инфляции в 2020 г. и 2021 стало пандемия. В 

этот период все развитые страны проводили антикризисную монетарную 

политику с целью сгладить влияние пандемии на экономику. Таким обра-

зом, центральные банки снижали ключевую ставку, тем самым делали кре-

диты доступными и стимулировали производство. Несмотря на некоторое 

ускорение темпа роста цен в марте–апреле 2020 г., инфляция в годовом 

выражении в марте и апреле 2020 г. составила 2,5 и 3,1 % соответственно, 

оставаясь существенно ниже целевого уровня, что позволило Банку России 

осуществить значительное смягчение монетарной политики. Во время 

начавшейся пандемии ДКП оставалось эффективной и нестабильности в 

экономике не произошло. Из таблицы 1 видно, что ключевая ставка посте-

пенно снижалась (с 7,75% в конце 2018 года и до 4,25% в конце 2020 года. 

Инфляция в 2021 году была на уровне 8,39%, при этом увеличился вало-

вый внутренний продукт (на 25,7% по сравнению с предыдущим годом). 

Проблема регулирования инфляции является одной из самых острых 

в экономической науке. Стабильный уровень цен в экономике призвана 

обеспечивать денежно–кредитная политика. Центральный банк воздей-

ствует на инфляцию через изменение денежной массы, применяя различ-

ные инструменты. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Гоголева Т.Н. 
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Сафонова А.Е., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Финансовое состояние организации  

как фактор ее конкурентоспособности  

 
Одним из ключевых аспектов успешной деятельности организации 

является ее финансовое состояние. Анализ финансового положения играет 

важную роль в оценке текущего статуса и прогнозировании будущего раз-

вития. Этот инструмент помогает определить, насколько эффективно ис-

пользуются ресурсы и какие шаги можно предпринять для улучшения фи-

нансового состояния организации. Финансовый анализ помогает оценить 

финансовое состояние компании, выявить преимущества и недостатки, 

определить потенциальные риски и возможности для развития.  

Существуют различные методы финансового анализа: вертикальный 

(структурный);  горизонтальный (динамический);  сравнительный;  инте-

гральный (факторный);  трендовый,;  метод коэффициентов. 

Отчетность о финансово–хозяйственной деятельности является глав-

ным источником информации для оценки финансового состояния органи-

зации. 

Существует множество методов оценки финансового состояния, ко-

торые в основном дополняют друг друга, поэтому в зависимости от по-

ставленных целей анализа и доступной информации их можно применять 

как в комплексе, так и по отдельности. Одним из примеров методов анали-

за финансового состояния организации может являться совокупность ана-

лизов: 

1) Горизонтальный анализ бухгалтерского баланса – это метод фи-

нансового анализа, который заключается в сравнении показателей за раз-

ные периоды для изучения их изменений во времени. При горизонтальном 

анализе отчетности баланса, выбирается определенный показатель или 

строка, и изучается его изменение за два или более периода.  

2) Вертикальный анализ бухгалтерского баланса – это метод финан-

сового анализа, который изучает соотношение выбранного показателя с 

однородными показателями в пределах одного отчетного периода. Данный 

анализ позволяет выразить каждый показатель в процентах от общего объ-

ема и сравнить его со значениями других организаций на данном рынке. 

3) Оценка ликвидности активов баланса, которая основана на показа-

телях коэффициента абсолютной ликвидности, коэффициента срочной 

ликвидности и коэффициента текущей ликвидности, играет важную роль в 

определении платежеспособности предприятия.  

4) Ликвидность баланса, которая определяется как степень покрытия 

обязательств организации её активами, срок превращения которых в де-

нежную форму равен сроку погашения обязательств.  
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5) Анализ рентабельности предприятия — это процесс оценки эф-

фективности использования ресурсов и капитала компании.  

6) Анализ финансовой устойчивости предприятия – это оценка фи-

нансовой состоятельности компании, её способности выполнять свои фи-

нансовые обязательства в долгосрочной перспективе. Цель анализа заклю-

чается в определении способности компании выдерживать экономические 

колебания и сохранять свою финансовую стабильность и устойчивость в 

долгосрочной перспективе. 

7) Соответствие обеспеченности запасов и затрат источникам позво-

ляет выделить и определить несколько типов финансовой устойчивости 

(Табл.1). 

Таблица 1. Типы финансовой устойчивости 

Типы финансовой 

устойчивости 

Трёхмерный пока-

затель 

Краткая характеристика 

1.Абсолютная фи-

нансовая устойчи-

вость 

S = {1,1,1} Высокий уровень платежеспо-

собности, высокая доходность 

текущей деятельности. 

2. Нормальная 

финансовая устой-

чивость 

S = {0,1,1} Рациональное использование за-

емных средств, нормальный 

уровень платежеспособности. 

3. Неустойчивое 

положение 

S = {0,0,1} Нарушение платежеспособно-

сти, необходимость привлече-

ния доп. источников финанси-

рования. 

4. Кризисное фи-

нансовое положе-

ние 

S = {0,0,0} Предприятие полностью непла-

тежеспособно и находится на 

грани банкротства. 

  

8) Расчёт коэффициентов оборачиваемости,  показывающих интен-

сивность использования определенных активов или обязательств. Коэффи-

циенты оборачиваемости выступают показателями деловой активности 

предприятия. Для финансового анализа организации чаще всего использу-

ются: 

· оборачиваемость активов; 

· оборачиваемость оборотных активов;  

· оборачиваемость дебиторской задолженности; 

· оборачиваемость собственного капитала. 

Итак, анализ финансового состояния помогает определить конкрет-

ные области для работы и наиболее уязвимые или сильные  места в работе 

организации. Анализ финансового состояния проводится на основе раз-

личных показателей. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Гоголева Т.Н. 
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Флегонтова А.С., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет  

 

Обеспечение продовольственной безопасности и развитие экспорта в 

агропромышленном комплексе 

 

В современном мире продовольственная безопасность является од-

ной из наиболее актуальных проблем. В условиях быстрого роста населе-

ния и увеличения потребления продуктов питания обеспечение стабильно-

го и качественного поставок продуктов становится все более сложной за-

дачей. В этой связи, развитие агропромышленного комплекса (АПК) и по-

вышение его экспортного потенциала играют важную роль в обеспечении 

продовольственной безопасности и устойчивого развития экономики.  

В нынешних условиях для России наиболее эффективной стратегией 

экспорта сельскохозяйственной и продовольственной продукции является 

диверсификация, которая позволяет использовать все конкурентные пре-

имущества – ресурсы, производство, технологии и интеллектуальные воз-

можности. Уникальным конкурентным преимуществом России на между-

народном рынке является масштаб и многообразие факторов конкуренто-

способности, объединенных на базе передовых научно–технических до-

стижений. 

Развитие экспорта сельскохозяйственной продукции играет важную 

роль в развитии агропромышленного комплекса. Экспорт позволяет рас-

ширить рынок сбыта продукции, увеличить прибыльность сельскохозяй-

ственных предприятий и привлечь инвестиции в отрасль.  

Изменение структуры экспорта сельскохозяйственной и продоволь-

ственной продукции способствует более равномерному распределению до-

ходов и повышению прибыльности в агропромышленном комплексе. Это 

также обеспечивает устойчивость результатов экспорта, увеличение ва-

лютных поступлений и доступ к новым перспективным рынкам продуктов 

питания и сельскохозяйственного сырья. 

Политика изменения структуры экспорта в сфере сельского хозяй-

ства и продовольствия помогает снизить торгово–политические, коммер-

ческие и другие риски интеграции в мировую экономику. Кроме того, из-

менение структуры экспорта сельскохозяйственной продукции оказывает 

положительное воздействие на процесс импортозамещения, стимулируя 

увеличение инвестиций в агропромышленный комплекс. 

В ближайшем будущем, различные возможности для экспорта про-

дукции России могут найти спрос на мировом рынке – от поставок пресной 

воды в страны с дефицитом до крупных международных проектов в сель-

скохозяйственной сфере. В настоящее время основным резервом для рас-

ширения экспорта является использование территориальных преимуществ 

России. 
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Территориальный фактор дает стране возможность определить свою 

международную специализацию, развивать экологически чистое производ-

ство и увеличивать экспорт сельскохозяйственной продукции без ГМО. 

При этом необходимо создать эффективную систему международной сер-

тификации отечественной аграрной и продовольственной продукции при 

поддержке государства, что значительно повысит ее стоимость. 

Для стимулирования развития экспорта сельскохозяйственной про-

дукции в мировой практике часто используются различные инструменты, 

такие как прямые и косвенные субсидии для экспортеров, кредитование 

аграрного сектора, финансирование инноваций и развитие инфраструкту-

ры сельского хозяйства, государственные закупки продовольственной про-

дукции и другие меры. Особую роль играют субсидии, которые позволяют 

экспортерам продовольствия и сельскохозяйственного сырья выходить на 

внешние рынки с конкурентоспособной продукцией. Это также обеспечи-

вает защиту внутреннего рынка от иностранной конкуренции. Субсидиро-

вание экспорта является простым и одним из самых эффективных спосо-

бов стимулирования роста экспорта и конкурентоспособности отечествен-

ной продукции. Эти субсидии выплачиваются производителям сельскохо-

зяйственной продукции из бюджета для компенсации разницы между се-

бестоимостью и экспортными ценами.  

При наращивании экспортного потенциала необходимо учитывать 

риски и угрозы развития как сельскохозяйственного производства, так и 

экспортного потенциала отрасли. При этом серьезное внимание следует 

обратить на следующие риски: агроэкологические, внешнеэкономические, 

внутриэкономические, технологические, институциональные, социальные 

риски, а также риски ужесточения ветеринарных и фитосанитарных требо-

ваний со стороны зарубежных стран.  

Достижение приоритетных целей, поставленных перед агропромыш-

ленным комплексом по обеспечению национальных интересов страны и 

укреплению ее позиций на мировом агропродовольственном рынке, во 

многом определяется эффективностью использования конкурентного по-

тенциала аграрной отрасли.  Своевременное совершенствование мер госу-

дарственного регулирования отрасли и гибкость региональных политик 

позволило АПК адекватно реагировать на введенные санкции и продо-

вольственное эмбарго 2014 года, наращивать объемы производства в пери-

од пандемии и последствий инфекции, и находить эффективные каналы 

сбыта агропродовольственной продукции в ответ на новые антироссийские 

санкции. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Чарыкова О.Г. 



91 
 

Шмуль Н.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Тенденции и проблемы развития рынка отечественного туризма 

 

Современная ситуация в экономике России характеризуется высоким 

уровнем нестабильности в свете новых геополитических условиях. Тури-

стическая отрасль является дополнительным доходом в государственных 

бюджетах на региональном и федеральном уровне. 

Мировой опыт и отечественная практика свидетельствуют, о том, 

что в настоящее время туризм является неотъемлемой и быстроразвиваю-

щейся отраслью экономической сферы, позволяющей государству при-

влечь инвестиционный капитал и увеличить ВВП. За быстрые темпы ро-

ста, туризм был признан экономическим феноменом столетия. 

Рынок туристских услуг в регионе формируется как совокупность 

трёх составляющих сегментов: въездной, выездной и локальный, которые 

развиваются практически независимо друг от друга. Глобальной особенно-

стью современной экономики, является прогрессирующий рост сферы 

услуг. Как на любом рынке, на рынке туристских услуг основными эле-

ментами его функционирования, является спрос, предложение туристских 

услуг, цена и конкуренция. Рассмотрим закон спроса, который выражает 

математическую зависимость спроса от цены: D = f(P), где D – спрос, Р – 

цена. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1. Закон спроса на отечественном рынке туристских услуг 
 

Факторы, влияющие на спрос, подразделяются на ценовые и нецено-

вые. Основные ценовые факторы, определяющими спрос являются изме-

нение доходов населения и численность туристов, а неценовые факторы 

включают совокупность предпочтений и мотивов, мода, стиль жизни и т.д.  

Туризм становится одним из основных ведущих направлений созда-

ния дополнительных рабочих мест, ускоряет развитие дорожного и гости-

ничного строительства, способствует сохранению народных помыслов и 

национальной культуры регионов и стран. 

К тенденциям развития отечественного туризма относятся : измене-

ние динамики и структуры туристических потоков, формирование новых 
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туристских регионов, внедрение новых стандартов соответствующие ми-

ровому уровню, появление новых технологий и развитие наиболее пер-

спективных видов туризма. 

Развитие отечественного внутреннего туризма сдерживается рядом 

негативных факторов, прежде всего: неразвитость туристской инфраструк-

туры, дефицит квалифицированных кадров, отсутствие практики создания 

субъектами российской федерации благоприятных условий для инвести-

ций и др. К общим проблемам можно отнести: инфляцию, безработицу, 

нарушение условий товарообмена, а также отсутствие планирования в ис-

пользовании природных и трудовых ресурсов, войны, нестабильную об-

становку стран. 

При этом, В России туризм развивается, несмотря на серьезные про-

блемы сегодняшнего дня. Так, ежегодно в Воронежскую область посещают 

1,5 млн. туристов. Данная отрасль является недооценённой сферой эконо-

мики региона. По данным департамента по развитию предприниматель-

ства, было установлено, что Воронежская область обладает значительным 

потенциалом для развития внутреннего и въездного туризма, и занимает в 

данном сегменте 46 место среди субъектов РФ. 

После продолжительного пандемийного периода туристическая от-

расль оживает. Так как в 2022 году, в стране туристический поток увели-

чился почти на 50% по сравнению с пандемией 2019 года, и составил 2 

млн. человек. Однако, на январь 2023 г. число туристов снизилось на 15% 

по сравнению с аналогичным периодом 2022 г. из–за нестабильной поли-

тической обстановкой в мире. Но можно заметить, что с каждым годом ко-

личество путешествующих по России увеличивается. 

В качестве подтверждения можно привести результаты Ежегодной 

Международной выставки туризма и индустрии гостеприимства в 2023 го-

ду, которые свидетельствуют об увеличении с 2021 года на 244% количе-

ства поездок в Дагестан, на 45% увеличилось количество поездок по горо-

дам Золотого кольца и др. 

Таким образом, можно отметить, что туризм остаётся одной из са-

мых перспективных сфер экономики, ключевой особенностью которой яв-

ляется перспективы развития туризма его комплексность и интеграция в 

другие сферы жизни общества.  

Туристская индустрия начинает значительно укреплять свои позиции 

не только на отечественном, но и на зарубежных рынках, что способствует 

социально–экономическому развитию регионов и национальной экономи-

ке. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Чарыкова О.Г. 
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Яценко О.О., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 
 

Классификация видов миграции по ее влиянию на рынок труда 
 

Миграция населения – это любое территориальное перемещение 

населения между различными географическими областями с целью смены 

постоянного места жительства или временного пребывания на территории 

для осуществления учебы или трудовой деятельности. Миграция изменяет 

не только численность населения районов выхода и вселения, но и демо-

графическую, профессиональную, социальную, этнокультурную структуру 

населения, что, в конечном счёте, сказывается на особенностях формиро-

вания рынков труда. Но состояние рынка труда, соотношение спроса и 

предложения рабочей силы также может способствовать привлечению или 

выталкиванию рабочей силы, т. е. стимулировать приток или отток ми-

грантов. Исходя из этого, миграция и рынок труда тесно взаимосвязаны.  

Для того чтобы выявить, какое влияние миграция оказывает на ры-

нок труда и как ее можно исходя из этого классифицировать, необходимо 

выделить и рассмотреть характеристики рынка труда. Одними из основных 

характеристик рынка труда являются:  

– численность населения в возрасте экономической активности. Она 

охватывает лица, достигшие возраста, когда имеются все физические и ин-

теллектуальные способности, необходимые для выполнения оплачиваемо-

го труда, и до достижения пенсионного возраста. Численность экономиче-

ски активного населения является ключевым фактором, определяющим 

общую потенциальную рабочую силу рынка труда; 

– уровень безработицы. Отражает долю экономически активного насе-

ления, не имеющего работы, активно ищущего подходящую работу и гото-

вый приступить к ней. Также уровень безработицы является основным по-

казателем, характеризующим состояние рынка труда; 

– уровень заработной платы. Заработная плата – это та сумма денег, 

которую наемный работник получает от работодателя за выполнение кон-

кретной работы. Является одним из важнейших источников доходов со-

временного общества и наиболее действенной мотивацией работников к 

труду. Высокая заработная плата может стимулировать больше людей 

быть частью рынка труда и повысить уровень жизни. Низкая, наоборот, 

снижать мотивацию работников, приводить к выбору низкоквалифициро-

ванных работ или увеличению распространения таких явлений, как неле-

гальная работа или неравная оплата труда;  

– численность людей, занятых в экономике. Отражает количество лю-

дей, занятых на производстве товаров и услуг. Большая численность заня-

тых может свидетельствовать о развитии и росте экономики, а также обес-

печивать экономическую стабильность. Меньшая численность занятых 
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может указывать на низкую активность экономики или на использование 

других форм занятости. 

На основе приведенных характеристик можно выделить следующие 

виды миграции:  

– миграция, влияющая на численность экономически активного насе-

ления. Такая миграция непосредственно влияет на рынок рабочей силы, 

сокращая или увеличивая ее предложение, а также способствует усилению 

конкуренции на рынке труда. В случае, когда люди покидают свою страну 

для работы или обучения за рубежом, уменьшается численность трудоспо-

собного населения в их родной стране, что может приводить к дефициту 

рабочей силы в определенных отраслях экономики, и это негативно сказы-

вается на развитии страны. Но в то же время в принимающей стране это 

может привести к увеличению численности экономически активного насе-

ления, что приводит к увеличению доступной рабочей силы. 

– миграция, влияющая на уровень безработицы. Приток населения из 

других стран создает конкуренцию на трудовом рынке между мигрантами 

и коренным населением. В основном мигранты занимают рабочие места, 

не пользующиеся спросом у местных работников и не требующие квали-

фикации, а также могут быть заняты в сезонных работах, то есть там, где 

спрос на труд подвержен сильным колебаниям. Однако мигранты могут 

занимать и «верхний» сегмент рынка труда, где работают квалифициро-

ванные профессионалы: ученые, менеджеры, IT–специалисты и т.п. Также 

работодателям выгоднее нанимать приезжих рабочих, так как мигранты 

готовы работать много и за малые деньги. Поэтому при массовом пересе-

лении людей, может произойти увеличение безработицы в принимающей 

стране из–за большого наплыва рабочей силы. А в стране–доноре может 

произойти снижение безработицы из–за увеличения спроса на работников; 

– миграция, влияющая на заработную плату. При массовом переселе-

нии рабочей силы из одной страны в другую, может произойти увеличение 

конкуренции на рынке труда принимающей страны, что может привести к 

снижению заработной платы. Однако в стране, откуда уезжают, может 

произойти увеличение заработной платы из–за увеличения спроса на рабо-

чую силу. А также при выезде из страны квалифицированных специали-

стов может увеличиться уровень заработной платы в определенных отрас-

лях, так как спрос на их услуги будет превышать предложение; 

– миграция, влияющая на численность людей, занятых в экономике. 

Эмиграция квалифицированных специалистов может привести к дефициту 

рабочей силы в стране в определенных отраслях экономики, и это может 

негативно сказаться на производственных процессах и экономическом раз-

витии. С другой стороны, иммиграция высококвалифицированных специа-

листов может способствовать развитию инноваций и росту экономики. 

Научный руководитель – д.э.н., проф. Гоголева Т.Н. 
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Секция современных проблем маркетинга 

 
Абаринов Н.А., маг. 3 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Программа совершенствования ассортимента компании на примере 

ООО «ЭкоНива–продукты питания» 

 

Ассортиментная политика – это одна из ключевых составляющих 

маркетинга, которая определяет набор товаров и услуг, предлагаемых ком-

панией на рынке. Она включает в себя разработку новых продуктов, опре-

деление оптимальных соотношений между различными видами товаров, а 

также управление жизненным циклом продуктов. 

При разработке ассортиментной политики необходимо учитывать 

множество факторов, таких как технологические усовершенствования, из-

менения в предпочтениях потребителей, появление новых конкурентов и 

другие внешние факторы. Важно также понимать ограничения, связанные 

с ресурсами компании, и возможности для роста и развития. 

ЭкоНива – это российская сельскохозяйственная компания, которая 

занимается производством молока и молочных продуктов. Она была осно-

вана в 1994 году. Компания имеет более 13000 коров и производит более 

1000 тонн молока в день. 

Формированием ассортиментнои политики на ООО «ЭкоНива–

продукты питания» занимается категорииныи менеджер. Он отслеживает 

объем продаж по каждои товарнои группе, изучает спрос, выявляет его за-

кономерности с учетом динамики и целого комплекса факторов, влияющих 

на приобретение, сравнивает продажи с предыдущим годом и товарные 

остатки. Категорииныи менеджер, в своей оперативной деятельности ос-

новывается на аналитических данных продаж и конкурентной среды. 

В целом, портфель ООО «ЭкоНива–продукты питания» ориентиро-

ван на тренды рынка. Основной объем производства приходится на моло-

ко. Однако, в портфеле присутствует и развивающаяся продукция частных 

марок. 

На настоящее время в продуктовые ассортиментные линейки ООО 

«ЭкоНива–продукты питания» входят: молоко ультрапастеризованное, мо-

локо пастеризованное, кефир, йогурт питьевой, сыр, творог, масло сливоч-

ное, сметана, ряженка, биойогурт, творожок, мороженое. При этом, основ-

ной объем производства приходится на традиционные молочные продукты 

– это молоко ультрапастеризованное и пастеризованное. Остальная про-

дукция занимает малую долю в продуктовом портфеле организации. Рас-

пределение ассортиментных позиций таково: молоко ультрапастеризован-

ное 70%, молоко пастеризованное 15%, кефир 4%, йогурт питьевой 3%, 

сыр 2,8%, Творог 1,5%, масло сливочное 1,1%, ряженка 1%, биойогурт 1%, 
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творожок 0,6%. 

Распределим товары по группам на основе матрицы БКГ. 

Звезды: йогурт питьевой, творог, сыр, масло сливочное. 

Дойные коровы: молоко ультрапастеризованное, молоко пастеризо-

ванное. 

Трудные дети: биойогурт, творожок. 

Собаки: кефир, ряженка. 

Исходя из анализа БКГ по ассортименту компании, большинство 

продаж приходиться на дойных коров «молоко ультрапастеризованное», а 

продажи остальных категорий очень малы. Это приводит к тому, что бренд 

не развивается в других направлениях. Существует сильный перекос на 

продажу одного продукта и это ведет к потерям позиций компании по 

остальным категориям. 

Пересмотрим продуктовый портфель в сторону более маржинальных 

продуктов. Необходимо увеличивать маркетинговые активности по пози-

циям творог, сыр, йогурты и творожки. Работать с потребителями на попу-

ляризацию бренда не только в молоке, но и в остальных категориях. Ассо-

циация потребителя на бренд должна быть такой – «продукция сделана из 

молока без добавления консервантов и красителей», «качественная про-

дукция». Сейчас ситуация не такая. Исследования полок в магазинах пока-

зывают, что покупатели выбирают продукцию конкурентов в категории 

йогурты, сыр, творог. 

Для своевременного реагирования на изменения нужно постоянно 

отслеживать и анализировать ситуацию не только на товарном рынке, но и 

законодательные и внешние экономические трансформации. 

Новость об изменении требований к маркировке продукции по ГОСТ 

приведет к необходимости пересмотра товарного ассортимента компаний, 

которые должны или изменить объем продукции для маркировки по ГОСТ 

или убрать надпись с упаковки ГОСТ и написать ТУ. Надпись ТУ, а не 

ГОСТ может сильно сказаться на продажах и цене продукции. Компания 

ООО «ЭкоНива–продукты питания» сразу после появления информации 

об обязательных требованиях к маркировке ГОСТ приняла решение об из-

менении продуктового портфеля организации, чтобы продукция могла 

быть промаркирована по ГОСТ. 

Ассортиментная политика компании ООО «ЭкоНива–продукты пи-

тания» пока направлена на развитие одной категории продуктов, из–за это-

го остальная продукция проигрывает конкурентам. Для дальнейшего раз-

вития компании нужно перераспределить маркетинговые активности меж-

ду всей продукцией и продвигать бренд компании, а не отдельно одну ка-

тегорию продукта. В портфеле компании нет новинок, а для успешного 

конкурирования на рынке необходимо держать в своем ассортиментном 

портфеле тестовую новинку.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Павлова Е.А. 
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Боброва К.Е., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности продвижения нового товара на рынке  

 

Процесс вывода продукта на рынок, его продвижения и продажи 

клиенту – это важнейшие этапы реализации нового продукта. Данный про-

цесс включает в себя понимание целевой аудитории продукта, использова-

ние стратегического позиционирования и обмена сообщениями для увели-

чения доходов и спроса на продукт. 

В современном мире существует бесчисленное множество способов 

продвижения нового продукта на рынок. Но не каждая маркетинговая так-

тика работает для каждой аудитории, и бывает сложно определить, какая 

из них подходит для определенного бренда, продукта и клиентов. 

В настоящее время пользуются популярностью несколько универ-

сальных маркетинговых тактик для продвижения нового продукта на ры-

нок: 

1) охват аудитории с помощью электронного маркетинга, а именно 

формирование и расширение списка рассылки с помощью лид–магнита 

или новостной рассылки, затем объявление о новом продукте подписчикам 

накануне дня запуска;  

2) запуск ознакомительных предложений на каждом рынке. Все лю-

ди любят выгодные предложения. Именно поэтому рекламные и ознакоми-

тельные предложения являются мощными маркетинговыми инструмента-

ми, и необходимо их использовать в своих интересах при выходе на новые 

рынки. При правильном выполнении вводного предложения можно повы-

сить узнаваемость бренда и создать прочную клиентскую базу, которая 

останется у продавца даже после окончания акции. 

Однако нужно быть осторожным. В каждой культуре по–разному от-

носятся к деньгам и дарению подарков. Необходимо провести свое иссле-

дование, чтобы выяснить, что подходит в каждом конкретном случае; 

3) инвестирование в креативный контент. Транскреация – это про-

цесс адаптации креативного контента, такого как маркетинговое обеспече-

ние, рекламные кампании и слоганы, к новому культурному контексту при 

сохранении первоначального замысла и стиля. Другими словами, это 

включает в себя переписывание текста, чтобы адаптировать его к опреде-

ленной культуре или целевой аудитории.  

Таким образом, речь идет не только о лингвистике, но и об эмоциях 

и культуре; 

4) создание ценного контента для блога, ориентированного на SEO. 

Привлечение потенциальных клиентов и укрепление авторитета эксперта в 

данной нише.  
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Стоит отметить, что в цифровом мире хорошим способом удовле-

творить потребности общественности при продвижении продукта является 

многоязычное SEO. Особенно, если ограниченный бюджет, необходимо 

попробовать улучшить органический SEO–охват сайта, прежде чем тра-

тить деньги на оплату за рекламу в поисковых системах; 

5) сотрудничество с влиятельными лицами в социальных сетях. Вли-

ятельные люди в социальных сетях могут стать мощной силой в продви-

жении продукта новой аудитории. В большинстве случаев рекомендуется 

начинать работать с микро–инфлюенсерами, у которых меньше подписчи-

ков, но они более вовлечены в работу со своей аудиторией.  

Микро–инфлюенсеры обычно пользуются высоким уровнем доверия 

у своих подписчиков, что может привести к продажам и нового продукта; 

6) использование комбинации платных и органических социальных 

сетей, чтобы донести информацию о продукте до целевой аудитории и 

привлечь внимание подписчиков; 

7) сотрудничество с местными компаниями. Один из лучших спосо-

бов выйти на новый рынок – это партнерство с местной компанией, кото-

рая уже имеет там хорошую репутацию. Это может помочь прочно обос-

новаться на начальном этапе и поможет укреплять доверие потенциальных 

клиентов.  

В большинстве случаев лучше всего сотрудничать с компанией, ко-

торая дополняет бизнес, а не конкурирует с ним;  

8) превращение всей маркетинговой работы в продажи, создавая 

страницу продаж, которая конвертирует. Необходимо сосредоточиться на 

результатах и включить отзывы клиентов, чтобы превратить посетителей в 

покупателей. 

Отзывы покупателей могут быть очень полезны в продвижении про-

дукта новой аудитории. Они служат социальным доказательством того, что 

продукт стоит покупать, также отзывы могут помочь завоевать доверие 

потенциальных клиентов. 

Таким образом, ключом к глобальному продвижению продукта явля-

ется реализация эффективной маркетинговой стратегии, которая учитывает 

потребности и предпочтения каждого целевого рынка. Для реализации 

каждой маркетинговой стратегии нужно использовать определённые ин-

струменты и тактики, которые становятся связующим звеном между про-

изводителем и потребителем.  

Также стоит отметить, что наилучший способ продвижения продукта 

или услуги будет осуществлен в том случае, если производитель будет ис-

пользовать несколько инструментов и тактик одновременно. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Бражников А.Ю., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Влияние закона о «маркировке рекламы»  

на рынок интернет–маркетинга 

 

В сентябре 2022 года вступил в силу закон о системе учета рекламы 

в интернете. Данная практика не является новшеством, подобные системы 

работают во многих развитых странах. Актуальность данная идея получи-

ла благодаря быстрому росту рынка интернет–рекламы. В связи с этим об-

разовалась необходимость в контроле данного сектора экономики. Прошло 

уже более года с начала действия этого закона и уже можно оценить его 

влияние на данный рынок.  

Маркировка рекламы – это процесс присвоения определенных обо-

значений и символов рекламным материалам в соответствии с законода-

тельством Российской Федерации. Цель маркировки – обеспечить про-

зрачность и достоверность информации, предоставляемой потребителям. 

С внедрением данного закона работа участников рынка интернет–

рекламы изменилась. Появились новые понятия и структуры.  

Теперь при размещении рекламы в интернете, участник должен 

предоставить информацию в Единый Реестр Интернет Рекламы (ЕРИР), 

через Оператора Рекламных Данных (ОРД). ЕРИР – структура полностью 

подконтрольная «Роскомнадзор», а ОРД – частные компании, такие как 

«Яндекс», «Ozon», «Амбердата», «VK», «МТС», «Сбер», «Вымпелком», 

они занимаются сбором и передачей данных в ЕРИР.  

Информация, которая должна быть передана участниками рынка, со-

держит следующие данные: ИНН, платежные реквизиты, почтовый индекс, 

ОГРН и КПП или ОГРИП для предпринимателей. Помимо общедоступных 

данных, участники должны передать рекламные креативы и «рекламные 

настройки». 

При передаче информации, ОРД выдает токен – это уникальный 

идентификатор, который присваивается каждому рекламному объявлению 

или баннеру для возможности отслеживания и мониторинга. Токен может 

быть представлен в виде специального кода или ссылки, которые добавля-

ются к рекламному контенту. Данный токен должен быть размещен внутри 

текста рекламной компании, поверх изображения или видео. После завер-

шения рекламной компании, участник должен предоставить отчёт о затра-

ченных средствах и эффективности. 

Основным эффектом закона о маркировке рекламы является уста-

новление требований к обозначению рекламных материалов, чтобы потре-

бители могли ясно отличать рекламу от других типов информации. Это 

влияет на интернет–рекламу, так как множество рекламных материалов 

размещается в онлайн–среде. 
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Государство в свою очередь получило контроль над этой сферой. 

Из–за маркировки, можно легко и быстро отследить рекламные материалы  

противоречащие законодательству РФ, а также найти заказчика и всех по-

средников. 

Так же этот закон позволил государству вывести из «тени» многих 

предпринимателей и самозанятых,  которые не уплачивали налоги. Данная 

маркировка обязывает участников заключать договора, что с одной сторо-

ны обеспечивает прозрачность взаимоотношений, с другой стороны созда-

ет дополнительные бюрократические барьеры. 

Помимо контроля, маркировка позволяет более точно оценить рабо-

ту и эффективность рынка интернет–рекламы. Можно отслеживать дина-

мику, а также главных игроков, в некотором роде регулировать конкурен-

цию, путем блокировки недобросовестных методов продвижения. 

Для компаний, выполняющих функции ОРД, выгода очевидна, они 

имеют право брать оплату за выдачу токенов. Каждая компания самостоя-

тельно выстроила систему оплаты, самая простая – это помесячная оплата, 

в среднем 5 000 рублей. Другие компании берут процент от рекламного 

бюджета, в пределах от 0,1% до 1 % . В официальных источниках сказано, 

что плата взимается на обеспечение функционирования системы. Несколь-

ко компаний, имеющие собственные площадки по продвижению, такие как 

«Яндекс» и «VK» на данный момент не взимают плату, однако это лишь 

вопрос времени. 

Рекламодатели и агентства негативно восприняли данный закон, по-

скольку в первую очередь снижается объем рекламных бюджетов, из–за 

платы за генерацию токенов. Так же идет повышение стоимости лида и 

клика, поскольку в процесс рекламы закладываются издержки на юристов, 

которые необходимы на случай судебных разбирательств, и штрафы, кото-

рые доходят до 700 000 рублей. Создаются дополнительные бюрократиче-

ские барьеры, тем самым снижая скорость запуска рекламы. Большие во-

просы вызывает надежность сохранения данных в ЕРИР. Так как консоли-

дация такого большого объёма данных привлекает внимание потенциаль-

ных мошенников. Закон имеет большое количество нюансов. Никак не ре-

гламентируется работа площадок  «Юла» или «Авито». Закон ограничива-

ет деятельность мелких специалистов, обязывая их заключать договора в 

ситуациях, где хватает простых договоренностей.  

Закон о маркировке рекламы играет важную роль в регулировании и 

контроле интернет–рекламы с целью защиты прав потребителей и обеспе-

чения честной конкуренции. Однако создает дополнительные барьеры для 

участников рынка, что замедляет рост данного сектора экономики. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Геобрендинг и критерии комфортного города 

  

Руководитель Мостуризма, Е. Проничева называет впечатления 

главным мотиватором для путешественников. «Комфортная среда, созда-

ние общественных пространств, музеев, переосмысление памятников, ко-

торые есть в городе, например, ГЭС–2 и ВДНХ, где можно найти всю па-

литру архитектурных решений 20 века — все это является генератором 

впечатлений». Стоит отметить, что событийная повестка является не менее 

важным фактором, чем архитектура.  

 Согласно мнению главного архитектора Москвы, С. Кузнецова, акту-

альная и притягательная архитектура являются главным пунктом при со-

здании правильного образа города или страны. «Архитектура — это во-

площение не только культуры города, его экономических возможностей и 

взглядов на жизнь, это «message». Отсутствие запоминающейся и узнавае-

мой архитектуры для города является серьезной проблемой для городов, 

особенно если город имеет богатое прошлое. Данным фактом руковод-

ствуется и администрация Москвы, и вследствие этого, создается поток ак-

туальной архитектуры на разных уровнях — от отдельных объектов и до 

массового жилья. Такие современные объекты как парк «Зарядье» и «Луж-

ники» привлекают многочисленных туристов. Последний яркий пример – 

открытие станций Большой кольцевой линии. «Такого узнаваемого облика 

метро нет практически нигде в мире, и мы стараемся эту тему поддержи-

вать и развивать, проводим конкурсы на облик станций, делая архитектуру 

очевидно узнаваемой».  

 Далее, помощница Президента Татарстана Н. Фишман–

Бекмамбетова считает, что эффективными способами для коммуникации с 

определенными аудиториями является благоприятная городская среда, об-

лик города и знаковые институции, однако, она отмечает, что диалог внут-

ри сообщества является не менее важным элементом формирования брен-

да. «Важно чтобы люди внутри сообществ договаривались: «про что» они 

живут в этом месте, и у них было на этот счет ясное понимание». Данное 

понимание обеспечит чистую картину города для жителей и туристов. 

«Совершенно точно это не прерогатива больших городов, у малых городов 

и даже сел иногда  получается эффективнее формулировать эти смыслы».  

Некомфортная жизнь для горожан выливается в некомфортное пребывание 

для туристов, стоит отметить, что комфорт жизни не обязательно совпада-

ет с эстетическими качествами построек. 

 Руководитель бюро SPEECH С. Чобан считает, что современная ар-

хитектура очень медийна, то есть знакома людям через посты других лю-

дей в социальных сетях. При этом выделять современную архитектуру в 
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нарративе города нет смысла. «Контекстуальной архитектуры не было ни-

когда. Если внимательно смотреть на то, как разные слои архитектуры со-

четаются друг с другом, можно увидеть колоссальные противоречия и 

борьбу». Также С. Чобан, называет город «летописью», описывая процесс 

восприятия истории города через архитектуру человеком. Воспринимаемая 

через архитектуру история является «необставленной», то есть не испы-

тавшая какие–либо правки, демонстрирующая «самую физическую часть 

истории». Сегодня в связи с постоянным желанием, в том числе полити-

ков, иметь знаковые сооружения, которые отразят определенную эпоху, 

есть проблема, связанная с экологией и с тем, что наши потребности ко-

лоссально возросли».  Руководитель бюро считает, что в современной ар-

хитектуре главной темой должно быть размышление о негативном эколо-

гическом влиянии архитектуры городов на окружающую среду и сниже-

нии данного негативного влияния. 

 Директор Центра территориального маркетинга, К. Гаранин, считает, 

что архитектура должна работать на выбранную городом стратегию ге-

обрендинга в целях повышения конкурентоспособности. «Турист не ищет 

чего–то в городе, а смотрит, что город ему рассказывает. В России эта 

практика только складывается. К. Гаранин обозначает Казань как один из 

примеров успешной геобрендинговой стратегии, добавляющей привлека-

тельные качества городу. Архитектура города должна не только следовать 

бытовым задачам, но и принимать к сведению стратегию на ближайшие 

50–70 лет, что позволит создать благоприятную картинку для горожан, по-

тенциальных горожан и туристов. 

 По словам А. Укропова из бюро Megabudka, все туристические де-

стинации делятся на два типа: в одни туристы едут почувствовать привыч-

ный комфорт, в другие — за местами, которые могут удивить. А. Укропов 

отмечает, что у России и Москвы есть потенциал для удовлетворения обо-

их потребностей в силу совмещения этих двух понятий, подчеркивая ин-

фраструктурную уникальность таких объектов как «ГЭС–2», Музей «Га-

раж» и Парк «Зарядье».   

В целом, исследование антропологами восточной и южной Европы 

демонстрирует высокие уровни привязанности к идентичности места у 

местного населения, даже при не самых благоприятных социально–

экономических условиях. Для наблюдения отдельных проблем идентифи-

кации требуется продолжение социально–антропологических исследова-

ний.  

Таким образом, город–бренд имеет целый набор критериев. Во–

первых, это город, где можно найти разнообразие впечатлений. Во–

вторых, это город, где многие представляют себе общее будущее. И нако-

нец, это город, который продолжает писать свою историю, продолжает 

быть современным, не объявляет себя памятником и не боится меняться. 

Научный руководитель − к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Кадетова В.И., маг. 2 к.  

Воронежский государственный университет  

 

Роль маркетинга в деятельности российских предприятий 

 

Маркетинг играет важную роль в деятельности любого предприятия, 

включая российские компании. Он помогает предприятиям привлекать но-

вых клиентов, удерживать существующих и увеличивать свою долю на 

рынке. Российские предприятия сталкиваются с особыми вызовами и воз-

можностями в своей стране, и маркетинг играет важную роль в их успеш-

ной деятельности.  

В современных реалиях на фоне мировых санкций и кризисных си-

туаций активное промышленное развитие России имеет особо важную 

роль. Производство внутри страны всех видов товаров, в том числе тех, об 

изготовлении которых ранее и не задумывались, стало актуальной повест-

кой. Способствовать успешному развитию внутреннего производства мо-

жет множество факторов, важнейшие из которых нацеленность на им-

портозамещение и грамотная маркетинговая стратегия.  

Так, маркетинг помогает российским предприятиям понять своих по-

требителей и их потребности. Рынок России постоянно меняется, и компа-

нии должны быть в курсе этих изменений, чтобы успешно продвигать свои 

товары и услуги.  

Маркетинг является залогом обеспечения высокого качества произ-

водимой продукции, которая будет удовлетворять потребности покупате-

лей. Чтобы четко понимать, что и в каких количествах изготавливать, 

необходимо предвидеть нужды потенциальных клиентов. Для этого прово-

дятся различные исследования, строятся модели и стратегии. Маркетинго-

вые исследования помогают понять, что ценят потребители и какие тренды 

актуальны в данный момент. В свою очередь, исследование самой марке-

тинговой деятельности содействует поискам и развитию рынков сбыта 

продукции промышленных компаний.  

Во–вторых, маркетинг помогает российским предприятиям разраба-

тывать эффективные стратегии продвижения продукции. Будь то реклама, 

продажи или связи с общественностью, маркетинговые методы помогают 

компаниям привлекать внимание к своим товарам и услугам. Это особенно 

важно в условиях конкуренции на рынке.  

Деятельность любого предприятия начинается с маркетинга, особен-

но, когда компания функционирует в условиях турбулентно меняющейся 

экономики. Маркетинг, как первое звено в жизненном цикле продукции, 

присутствует далее на каждом его этапе в латентном виде.  

Маркетинг занимает важное место также в системе управления 

предприятия, так как способствует регулированию ее деятельности путем 

налаживания тесных связей с различными подразделениями компании. В 
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противном случае не будет выполняться главная цель и требование любой 

компании – производство качественной и востребованной продукции. Та-

кое эффективное взаимодействие разноуровневых элементов любого про-

мышленного предприятия посредством маркетинга, как особых методов 

управленческой деятельности, обеспечивает компании устойчивое место 

на целевом рынке среди конкурентов.  

Эффективность маркетинговой деятельности напрямую определяет-

ся успехом деятельности самой компании, так как маркетинг мобилизует и 

координирует все усилия различных служб предприятия для достижения 

главной своей цели – удовлетворение потребностей потребителя и устой-

чивая прибыль предприятия. Грамотное распределение человеческих и 

производственных ресурсов особенно важно для российских компаний в 

сложные экономические периоды на фоне проблем с поставками сырья, 

оборудования и оттоком важных специалистов различных областей. 

Кроме того, маркетинг помогает российским предприятиям строить 

свой имидж, брендовую стратегию и управлять своей репутацией. Это 

особенно важно в современном цифровом мире, где мнение потребителей 

имеет большое значение. С помощью маркетинга компании могут созда-

вать уникальный бренд, который будет ассоциироваться с высоким каче-

ством, надежностью и инновациями. Маркетинговые коммуникации помо-

гают компаниям создавать положительное впечатление о себе у своих кли-

ентов.  

В общем смысле, маркетинговые коммуникации – это предоставле-

ние информации своей целевой аудитории о производимой продукции. В 

рыночных и кризисных условиях экономики они важны для увеличения 

объема продаж и продвижения товара. Они являются важной частью сти-

мулирования сбыта продукции и налаживания взаимоотношений с потре-

бителями, поэтому российские компании уделяют им большое внимание. 

Наконец, маркетинг помогает российским предприятиям адаптиро-

ваться к изменяющимся условиям на рынке. Быстрое принятие решений и 

гибкость в реагировании на изменения спроса и конкуренции являются 

ключевыми для успешной деятельности в России. 

Можно сказать, что маркетинг играет важную роль в деятельности 

российских предприятий. Он помогает им понимать своих клиентов, раз-

рабатывать эффективные стратегии продвижения, заблаговременно выяв-

лять нужды потребителей, управлять брендовой политикой и адаптиро-

ваться к изменчивым условиям на рынке. В условиях сильной конкуренции 

и быстро меняющегося бизнес–окружения маркетинг становится ключе-

вым инструментом для успешной деятельности российских предприятий и 

развития как конкретных компаний, так и промышленного сектора в це-

лом. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Коваленко С.Д., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Интернет–маркетинг как инструмент продвижения компаний на B2B 

рынке 

 

В современном мире интернет–маркетинг играет важную роль в про-

движении товаров и услуг, что является неотъемлемой частью деятельно-

сти B2B компаний. Одним из основных преимуществ интернет–

маркетинга является возможность рассчитывать на очень широкий охват 

аудитории. С использованием социальных сетей, электронной почты, мес-

сенджеров и других онлайн–средств связи маркетологи могут быстро и 

эффективно донести информацию до целевой аудитории. Кроме того, ин-

тернет–маркетинг даёт возможность выстраивать индивидуальный подход 

к каждому клиенту, используя данные о его интересах и предпочтениях. 

Еще одним важным аспектом интернет–маркетинга является его ана-

литическая составляющая. Маркетологи имеют больше возможностей ана-

лизировать поведение потенциальных и существующих клиентов, чтобы 

создавать более эффективные стратегии продвижения. Это позволяет эф-

фективно расходовать бюджет на маркетинг и избегать рисков, связанных 

с необдуманными решениями. 

В отличие от B2C, B2B рынок немного сложнее, поэтому успешные 

стратегии интернет–маркетинга для B2B должны выполнять ряд задач. Ра-

зумеется, для выполнения поставленных задач необходимо выбрать под-

ходящую под текущую ситуацию компании стратегию. Стратегии интер-

нет–маркетинга на B2B рынке являются важным инструментом для компа-

ний, которые хотят превзойти конкурентов и увеличить свою прибыль.  

Одна из важнейших задач интернет–маркетинга на B2B рынке – уве-

личение узнаваемости бренда, которую можно достичь за счет использова-

ния эффективных технологий поисковой оптимизации (SEO). SEO – про-

цесс улучшения видимости сайта в результатах поиска Google, Яндекс и 

других поисковых систем. Это одна из наиболее эффективных стратегий 

интернет–маркетинга на B2B рынке, поскольку большинство потенциаль-

ных клиентов ищут информацию о товарах и услугах в поисковых систе-

мах. Точность подбора ключевых слов на странице компании играет клю-

чевую роль в привлечении клиентов из поисковых систем. 

Также важной задачей интернет–маркетинга на B2B рынке – генера-

ция лидов. Как правило, специализированные B2B сайты (аукционные 

площадки, каталоги товаров и услуг) содержат информацию о компаниях и 

их продукции. В данном случае B2B компании должны использовать тех-

нологии, которые способны предоставить максимально полную и досто-

верную информацию о своем бизнесе. 
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Кроме этого, B2B компании должны использовать контент–

маркетинг для повышения узнаваемости бренда. Контент–маркетинг – это 

процесс создания и публикации контента, который привлекает и удержи-

вает внимание потенциальных клиентов, а также способствует привлече-

нию новых клиентов. Для эффективного контент–маркетинга компании 

могут использовать блоги, статьи, видео и другие форматы контента, кото-

рые помогут решить проблемы клиентов и удовлетворить их потребности. 

Контент–маркетинг должен быть целенаправленным и нацеленным на ре-

шение проблем и вызовов, с которыми сталкиваются потенциальные кли-

енты. 

Для привлечения клиентов и партнеров компании могут использо-

вать профессиональные социальные сети. Такая маркетинговая стратегия 

может значительно увеличить узнаваемость бренда компании и улучшить 

отношения с партнерами. 

Интернет–маркетинг в B2B также позволяет использовать целевую 

рекламу. Она позволяет нацелиться на конкретную аудиторию пользовате-

лей интернета, которая наиболее подходит для продвижения продуктов и 

услуг компании. Целевая реклама может быть реализована с помощью 

контекстной рекламы, рекламы в социальных сетях или email–маркетинга. 

Однако главная цель интернет–маркетинга на B2B рынке – конвер-

тирование лидов в продажи. Данный процесс может занимать длительное 

время, но при построении правильных стратегий конвертирование будет 

происходить гораздо быстрее. Главным инструментом в этом процессе яв-

ляется автоматизация маркетинга. B2B компании должны использовать 

CRM системы, чтобы автоматизировать продажи и управлять контактами. 

В заключение, можно отметить, что интернет–маркетинг является 

одним из наиболее эффективных методов продвижения компаний в усло-

виях конкурентной борьбы. В сфере B2B он может решить многие задачи, 

связанные с привлечением новых клиентов, увеличение продаж и расши-

рением аудитории. Важно использовать инструменты интернет–

маркетинга в комплексе для достижения наилучшего результата. Однако, 

при выборе инструментов компаниям необходимо учитывать специфику 

своей отрасли и аудиторию, с которой они работают. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Современные способы интернет–продвижения банковских услуг  

(на примере АО «Банк ДОМ.РФ») 

 

Сложившаяся на сегодняшний момент социально–экономическая си-

туация в России повлекла за собой изменения во всех секторах экономики, 

в том числе и банковской сфере. Ужесточенная конкуренция между банка-

ми влечет за собой желание каждого из них привлечь как можно большее 

число клиентов, расширить сферу сбыта своих услуг, завоевать рынок и 

обеспечить максимальный рост получаемой прибыли. Главным образом 

это происходит за счет продвижения новых и усовершенствованных бан-

ковских продуктов. 

Основные методы продвижения в банковских услугах: 

1. SEO (Search Engine Optimization). Первый и ключевой способ 

продвижения банковских продуктов — оптимизация страниц для поиско-

вых систем. Этот способ привлекает потенциальных клиентов, которые с 

большей вероятностью будут заказывать банковские услуги. Системный 

подход к этому методу позволяет добиться отличных результатов, исполь-

зуя минимум денежных средств. Пользователь сам ищет нужную ему 

услугу и получает отличное предложение. На примере предприятия АО 

«Банк ДОМ.РФ» число проиндексированных страниц сайта в популярной 

поисковой системе Яндекс–43,000. Процент посещения сайта, состоящих 

из одного просмотра 56% из 100%, оценка скорости загрузки страницы 

89% из 100%. 

2. Контекстная реклама. Этот способ аналогичен предыдущему, 

за исключением одного факта: продвижение страниц происходит не за счет 

внутренних и внешних факторов, а за счет рекламы. В результате поиска 

рекламные блоки отображаются до первых нескольких страниц. Как пра-

вило, это 2–3 ссылки, которые также отвечают на вопросы пользователя. 

Помимо результатов поиска, контекстная реклама может отображаться на 

страницах сайтов–партнеров поисковых систем. Например, такое объявле-

ние можно разместить на странице с предложениями текстового сравнения 

от разных банков. Главный недостаток этого метода — высокая стоимость, 

особенно в конкурентных нишах.  

Агентство Media Instinct совместно с РА «Восход» выиграли тендер 

на планирование, разработку, производство и размещение рекламы от Бан-

ка ДОМ.РФ. Договор с агентством долгосрочный, рассчитан на несколько 

лет и связан с перспективами банка в развитии розничного сектора. 

Он предполагает маркетинговую поддержку продуктов банка до конца 

2024 года. 
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3. Ребрендинг – это адаптация сайта к трендам в дизайне, к но-

вым возможностям ресурсов. При создании образа бренда важно психоло-

гическое восприятие цветов определенными группами людей. Оно помо-

жет создать устойчивую положительную ассоциацию с компанией. На 

примере Банка «ДОМ.РФ» стояла задача создания и запуска обновленного 

сайта и как результат – представительность, устойчивость при больших 

нагрузках, красочная комбинированная анимация и адаптивность, которые 

сочетаются в проекте премиального уровня. Сайт введен в эксплуатацию 

и успешно решает поставленные задачи. 

4. Использование партнерских программ. Этот метод открывает 

совершенно новый набор способов продвижения в Интернете банковских 

услуг. Суть партнерских программ в том, что продвигать услуги будет не 

сам банк, а партнер, используя базу данных компании. Банк может рабо-

тать напрямую с ними или сотрудничать с аффилиатами (посредниками). 

Банк обращается к аффилированному лицу или непосредственно к партне-

рам с предложением. За каждую совершенную сделку партнер получает 

определенный процент. Кроме того, участник принимает предложение и 

начинает использовать различные виды продвижения услуг. Клиент снача-

ла переходит на сайт партнера, а затем в банк, где фиксируется переход и 

также ведется статистика. Статистика передается аффилиату, и аффилиат 

уже платит деньги партнерам. 

Компания «ДОМ.РФ» 17 лет реализует партнерскую программу, ко-

торая помогает банкам, застройщикам, агентствам недвижимости и ипо-

течным брокерам работать с ипотекой максимально просто и зарабатывать 

до 0,6% от суммы кредита. Для начала работы с ипотекой Банка ДОМ.РФ 

партнерам Надежного дома не требуется проходить сложные процедуры 

аккредитации, подключаться к ПО банка и содержать собственный штат 

кредитных специалистов. Партнерам доступны все программы Банка 

ДОМ.РФ, упрощённая система подачи заявок и выхода на сделки. Основ-

ное отличие от работы с банком напрямую и онлайн–сервисами – это под-

держка работы партнеров профессиональной командой андеррайтеров с 

15–ти летним опытом работы с ипотекой ДОМ.РФ. 

Таким образом, существуют различные способы продвижения бан-

ковских услуг в сети Интернет, и именно они являются движущей силой 

основных структурных изменений в банковском секторе. Современные 

способы укрепляют взаимоотношения между кредитными организациями 

и клиентами, что позволяет в дальнейшем повышать конкурентоспособ-

ность банка и увеличивать прибыль. 

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

Воронежский государственный университет 

 

Креативный контент–маркетинг как искусство создания  

привлекательного и уникального контента 

 

В цифровой эпохе креативный контент–маркетинг стал неотъем-

лемой частью успешных стратегий бизнеса. По сути, это выход за пре-

делы простого продвижения продукта или услуги и парадигмальное из-

менение, предполагающее создание увлекательного повествования, глу-

боко резонирующего с целевой аудиторией бренда и влияющего на его 

имидж.  

Академические исследования подчеркивают важность креативных 

аспектов контент–маркетинга, предоставляя разнообразные техники и 

стратегии, выраженные в аналитических работах и кейс–стади. Контент–

маркетинг — совокупность маркетинговых приёмов, основанных на со-

здании и/или распространении полезной для потребителя информации с 

целью завоевания доверия и привлечения потенциальных клиентов. 

Таким образом, креативный контент–маркетинг можно опреде-

лить, как сочетание искусства и науки в создании контента, который не 

только информативен и актуален, но также инновационен, полностью 

увлекателен,  построен на использовании элементов повествования и ди-

зайна. Эти элементы тщательно разрабатываются, чтобы завоевать ауди-

торию, стимулировать ее интерес и создать более глубокую связь между 

ней и брендом. Таким образом, наблюдается явное отличие от традици-

онного контента, ориентированного на представление фактической ин-

формации. 

Влияние креативного контент–маркетинга на формирование и со-

здание имиджа бренда и его узнаваемость весьма велико, поскольку 

служит мощным инструментом гуманизации бренда, тем самым созда-

вая значимую связь с аудиторией. Эта связь не ограничивается поверх-

ностным уровнем; она переходит в психологическую сферу, где креа-

тивный контент вызывает эмоциональную реакцию. Эмоциональное во-

влечение оставляет незабываемое впечатление в умах потребителей, 

укрепляя лояльность к бренду и его сторонников, таким образом, спо-

собствуя созданию крепкой и преданной базы клиентов. 

Современные технологии и инновационные методы изменили 

процесс создания креативного контента. Анализ успешных кампаний, 

эффективно использующих эти методы, помогает извлечь ценные уроки 

и рекомендации для различных отраслей и рынков, формируя будущие 

стратегии в конкурентной цифровой среде. 

В области контент–маркетинга уникальность – это не просто же-

лательное свойство, а критический фактор в привлечении аудитории. В 
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мире, где потребители постоянно «затапливаются» контентом, уникаль-

ность бренда служит маяком, позволяющим бренду выделиться из толпы 

и привлечь внимание. 

 Уникальность в контент–маркетинге не ограничивается просто 

быть разным; она включает предоставление ценности, связанной с иден-

тичностью и этикой бренда, формирование уникального голоса, который 

выделяет бренд. 

Для повышения эффективности креативного контент–маркетинга 

компании необходимо совершенствовать искусство повествования, ди-

зайна и инноваций, а также глубоко понимать свою целевую аудиторию, 

создавая контент, привлекательный именно для нее, что включает в себя 

генерацию интереса, стимулирование вовлеченности и формирование 

сообщества лояльных последователей. 

С развитием искусственного интеллекта контент–маркетинг пере-

местился в новую эпоху, где креативность становится более важной, чем 

когда–либо. Искусственный интеллект (аrtificial intelligence, AI) с его 

способностью анализировать данные, создавать контент и автоматизи-

ровать процессы, несомненно, оказывает большое влияние на маркетинг 

в 2023 году. 

АI может быть использован для выполнения рутинных задач. Од-

нако именно человеческая креативность, способность вдохнуть жизнь в 

идеи и создать оригинальные и увлекательные истории, остается важ-

нейшим аспектом успешного контент–маркетинга. AI может помочь в 

оптимизации процессов и анализе, но креативные специалисты остаются 

незаменимыми в создании контента, который способен вызвать эмоцио-

нальную реакцию у аудитории и установить глубокие связи между 

брендом и клиентами. 

Будущее контент–маркетинга зависит от того, насколько успешно 

креативные профессионалы будут совмещать свои уникальные способ-

ности с возможностями искусственного интеллекта. Взаимодействие 

между человеком и машиной будет играть ключевую роль в формирова-

нии контент–стратегий, которые будут выделяться и нестандартно реа-

лизовываться в динамичном мире маркетинга. 

Креативный контент–маркетинг не просто выступает частью мар-

кетинговой стратегии, а играет ключевую роль в современных бизнес–

стратегиях. Сила креативного контента в вовлечении и укреплении ло-

яльности к бренду, что подчеркивает его важность в маркетинг–миксе, 

делая его критической областью внимания для компаний всех размеров 

и во всех отраслях. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Курилова Т.В., маг. 3 к. 
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Классификация программ лояльности 

 

Успешно спланированная программа лояльности помогает компа-

нии добиться выдающихся финансовых результатов и обеспечить высокий 

уровень приверженности к бренду. Запуск программы лояльности – это от-

ветственный шаг и начало долгосрочных взаимоотношений с потребите-

лем.  

Рассмотрим классификацию программ лояльности. Выбор их меха-

ники зависит от целей и задач, которые ставит перед собой компания. 

1. Дисконтные программы лояльности предполагают фиксиро-

ванную или накопительную скидку на продукцию или услуги компании. 

Клиент получает скидочную карту бренда – пластиковую или виртуаль-

ную, и благодаря ей, совершает покупки по сниженной цене. Некоторые 

ритейлеры продают дисконтные карты на кассе – как правило, клиенты 

окупают затраты на ее приобретение благодаря значительным скидкам, ко-

торые получают в магазине. Часто дисконтная карта бывает накопительной 

– процент скидки повышается при увеличении количества покупок. 

2. Бонусные программы лояльности строятся по принципу кэшб-

эка: часть суммы покупки у бренда возвращается баллами на счет клиента. 

Как правило, бонусы можно списать на последующие покупки эквива-

лентно деньгам по установленному номиналу. В некоторых магазинах 

можно оплачивать до 100% от стоимости покупки по курсу один балл ра-

вен одному рублю. 

3. Бывает, что небольшие компании используют упрощенный ва-

риант бонусной системы, вместо карт лояльности выдают на кассе карточ-

ки для штампов или наклеек. Каждый раз при покупке клиент показывает 

свою карточку, на которую продавец ставит штамп или клеит наклейку. 

Накопив нужное количество штампов, покупает желаемый товар бесплат-

но или с ощутимой скидкой.  

4. Существуют также многоуровневые программы лояльности. В 

рамках этой системы компания может повышать статус клиента и расши-

рять его доступные привилегии и бонусы в ответ на увеличение его трат. 

Такую систему часто используют авиакомпании. Клиентов, в зависимости 

от потраченной на авиабилеты суммы в календарном году, классифициру-

ют по уровням, например, от бронзового до золотого. Чем выше статус, 

тем больше привилегий – можно бесплатно выбирать место в салоне, реги-

стрироваться на стойке бизнес–класса и даже заказать индивидуальный 

трансфер до самолета. 

5. Программа кэшбэк подразумевает частичный возврат стоимо-

сти товара сразу на банковскую карту деньгами или на виртуальный ба-
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ланс. Процент кэшбэка может быть фиксированным или накопительным – 

когда его размер зависит от суммы покупок. Такая механика стимулирует 

повышать сумму чека. 

6. Один из немногих видов систем лояльности, который не задей-

ствует материальное вознаграждение – это ценностные программы. Брен-

ды, которые выбирают этот путь, делятся с клиентом своими ценностями, 

такими как мировоззрение, стиль жизни и др. и формируют вокруг себя 

«сообщество» из людей, ценности и интересы которых совпадают с ценно-

стями компании.  

7. Партнерские программы лояльности. Компании объединяют 

свои привилегии в рамках общей системы лояльности – бонусы, накоплен-

ные у одного ритейлера, можно списывать при совершении покупок в дру-

гом партнерском магазине. Интегрировать свои программы между собой 

могут компании как из одного, так и из разных сегментов рынка. 

8. Кроме этого, существует зонтичная система лояльности, кото-

рая объединяет несколько брендов одной корпорации или группы компа-

ний. В отличие от партнерской системы лояльности, в зонтичную систему 

не могут попасть случайные сторонние компании. С помощью такой меха-

ники корпорация собирает больше данных о клиентах.  

9. Еще одна разновидность дисконтной и бонусно–

накопительной системы лояльности, которую выбирают премиальные 

бренды и ритейлеры – закрытый клуб. Участник бонусной системы копит 

баллы, увеличивает скидку и становится членом закрытого VIP–клуба, ко-

торому доступны специальные предложения привилегий закрытого клуба: 

вечеринки, дегустации, эксклюзивные предпродажи. 

10. К системе лояльности клиентов можно отнести и автоматизи-

рованный анализ и управление взаимодействием с клиентами – CRM–

системы (Customer Relationship Management). Благодаря CRM можно по-

лучить глубокий анализ поведения клиента, данных о его покупках, пред-

почтениях того или иного товара или услуги, а также личной информации, 

такой как день рождения, наличие детей, их возраст и т п. Полученная ин-

формация используется для персонифицированного рекламного обраще-

ния в оффлайн или онлайн. Кроме этого, CRM–система позволяет решать 

задачи, направленные на удовлетворение и удержание клиентов, а также 

служит для оптимизации деятельности компании, сокращая издержки, свя-

занные с поиском, обработкой и анализом данных, управление продажами 

и т.д. 

Мы рассмотрели различные программы лояльности клиентов. Они 

могут быть использованы как в качестве единой программы лояльности 

для всех целевых клиентов или для их отдельных сегментов.  

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Лобанов П.Р., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности применения нейронных сетей  

в рамках нейромаркетинговых технологий 

 

С развитием информационных технологий современный маркетинг 

приобретает все более инновационный характер. Одной из ключевых обла-

стей, которая привлекает внимание не только маркетологов, но и специа-

листов в сфере психологии, физиологии и т.д., является нейромаркетинг. 

Он основан на техниках исследования поведения потребителей, их мозго-

вых активностей в момент принятия решения о покупке и реакции на мар-

кетинговые стимулы. Также, сегодня особое внимание уделяется тех-

нологии нейронных сетей, которые применяются в т.ч. и в маркетинге. 

Взаимодействие этих двух элементов — нейромаркетинга и нейронных се-

тей (НС) — имеет большой потенциал для развития управленческой науки 

и бизнеса. 

Нейромаркетинг основан на знаниях о работе человеческого мозга и 

факторах, влияющих на потребительское поведение. Для анализа этого по-

ведения используют такие научные методы, как нейроимиджинг и элек-

троэнцефалография (ЭЭГ) — они позволяют изучать активность мозга в 

ответ на маркетинговые воздействия. Также в основе нейромаркетинга ле-

жит нейролингвистическое программирование (НЛП) — техники для воз-

действия на модели поведения человека через мозг.  

Примеры успешного применения нейромаркетинга включают в себя 

исследования, позволяющие оптимизировать упаковку товаров, разработку 

рекламных роликов, и даже определение оптимальных ценовых стратегий 

на основе реакции мозга потребителей. 

НС представляют собой инструмент, в основе которого лежит искус-

ственный интеллект — программа, способная обучаться и эффективно вы-

полнять те или иные задачи. Деятельность НС схожа с работой человече-

ского мозга, откуда и происходит название. Их можно использовать для 

воспроизведения многих отношений между многими объектами. Они спо-

собны анализировать большие объемы данных, выявлять закономерности и 

делать прогнозы.  

Области применения НС в маркетинге, прежде всего, связаны с анали-

зом данных о клиентах, прогнозированием спроса, и созданием персонали-

зированных рекомендаций для потребителей, что позволяет более точно 

создавать маркетинговые стратегии и улучшать обслуживание клиентов. 

Примеры успешного применения НС в маркетинге включают в себя 

рекомендательные системы, которые предлагают пользователям товары и 

услуги, основанные на их предпочтениях, а также анализ социальных ме-

диа для определения настроений и отзывов потребителей. 
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Сочетание нейромаркетинга и НС лежит в области применяемых тех-

нологий. Если у нейромаркетинга это НЛП и сенсорные технологии, то у 

НС — искусственный интеллект, способный имитировать НЛП и считы-

вать сенсорику, а также обрабатывать результаты, полученные путем ис-

следований в нейромаркетинге. Так, нейромаркетинг предоставляет цен-

ные данные о том, какие стимулы вызывают эмоциональные реакции у по-

требителей, а НС позволяют анализировать эту информацию и создавать 

более точные модели потребительского поведения.  

Выходит, что искусственный интеллект и основанные на нем НС, за-

действуются на всех этапах работы с потребителями. Понимание логики 

работы алгоритмов искусственного интеллекта позволяет использовать его 

для создания оптимальных воронок продаж, торговых предложений, сти-

мулирующих мероприятий, рекламных кампаний, а также отдельных эле-

ментов маркетинговых коммуникаций (текстов, изображений, звуков). Без 

этих знаний о возможностях данного инструмента большая часть страте-

гий нейромаркетинга останется вне поля зрения специалистов. 

Синергия между этими двумя областями позволяет компаниям созда-

вать более эффективные маркетинговые проекты, учитывающие индивиду-

альные особенности потребителей и их реакции на различные стимулы. 

Это также способствует развитию более интеллектуальных ре-

комендательных систем и предоставлению в конечном итоге клиентам 

продуктов и услуг, более точно соответствующих их потребностям. 

Таким образом, соединение нейромаркетинга и НС представляет со-

бой уникальную возможность для компаний разработать более эффектив-

ные маркетинговые стратегии.  Совокупность знаний о том, как работает 

человеческий мозг, и современных технологий анализа данных также ста-

новится ключом к пониманию и влиянию на потребительское поведение.  

При всей перспективности сочетания нейромаркетинга и НС необхо-

димо учитывать и потенциальные риски. Одним из основных рисков явля-

ется неправильная интерпретация данных, полученных из нейромаркетин-

га. Еще один риск вытекает из возможности утечки конфиденциальной, 

чувствительной информации о реакциях людей. Кроме того, совместное 

использование нейромаркетинга и НС требует значительных инвестиций в 

оборудование и обучение персонала. 

Грамотное управление этими рисками и соблюдение стандартов этики 

и конфиденциальности поможет минимизировать потенциальные негатив-

ные последствия и принести значительную пользу как управленческой 

науке, так и бизнесу. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Канапухин П.А. 
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Мазуренко К.И., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Основные техники продаж в секторе B2B 

 

B2B или Business–to–Business представляет собой определенную си-

стему продаж, которая функционирует исключительно между юридиче-

скими лицами, между компаниями, предприятиями, то есть без участия 

физических лиц. Именно поэтому B2B расшифровывается как «бизнес для 

бизнеса» и представляет собой цепочку продаж юридическим лицам. 

Казалось бы, осуществлять продажи для крупных компаний и других 

субъектов бизнеса достаточно просто. Однако, это не так. Выстроить гра-

мотную систему продаж для юридических лиц достаточно сложно, ведь 

существует ряд характерных особенностей продаж в сфере B2B, например, 

таких как меньший объем продаж и избирательность клиентов; длитель-

ность процесса продажи, большее количество этапов и участников прода-

жи по сравнению с B2C продажами. Учитывая все эти особенности B2B 

рынка, необходимо использовать эффективные техники продаж, применя-

емые непосредственно в рассматриваемом нами секторе, в целях повыше-

ния конкурентоспособности компании, увеличения ее прибыли и создания 

положительного имиджа той или иной компании. 

Стоит отметить, что в современных сложившихся условиях, нецеле-

сообразно применять «устаревшие» инструменты продаж, так как они мо-

гут не оказать должного эффекта и не привести к достижению цели, 

направленной на успешные продажи. Данный аспект обусловлен тем, что в 

условиях цифровизации представители бизнеса стараются «идти в ногу» с 

современными трендами: они постоянно обучаются, используют новые 

технологии, источники информации и знаний. Поэтому представители 

бизнес–структур имеют большое и разнообразное количество возможно-

стей для выбора, а также они оценивают качество и подход обслуживания. 

Именно по этой причине и в целях успешной конкуренции на рынке, ком-

паниям, выступающим в роли продавца, необходимо использовать акту-

альные и инновационные техники продаж в сфере B2B. 

Стоит отметить, что современные технологии продаж в сфере B2B 

базируются на искусстве общения с клиентами, поиске взаимной выгоды, 

компромиссов и персонального подхода к бизнес–клиентам. 

Рассмотрим наиболее популярные техники продаж в секторе B2B, к 

которым относятся концептуальный подход; NEAT подход; продажи 

SNAP; метод Challenge. 

Итак, одной из востребованных техник продаж в B2B является ис-

пользование концептуального подхода. Его сущность состоит в том, что 

продающая бизнес–сторона предлагает своему клиенту не столько товар 

или услугу, а целую концепцию, направленную на решение проблемы кли-
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ента и полное удовлетворение его потребностей. Особенность концепту-

ального подхода заключается в том, что менеджер должен внимательно 

выслушать заказчика, выявить «корень» проблемы, интерпретировать ее, 

предоставить компетентную консультацию и объяснить, что именно наша 

компания имеет возможность предоставить упакованную единую концеп-

цию, направленную на решение того или иного вопроса. 

Для того, чтобы понять сущность NEAT подхода, необходимо рас-

шифровать его аббревиатуру: N (core needs) – выявление ключевых по-

требностей клиента и поиск путей их удовлетворения; E (economic impact), 

что означает «экономическое влияние». Благодаря этой составляющей за-

казчик должен ясно проследить, какую выгоду может предоставить ему эта 

компания для бизнеса, если он решит сотрудничать именно с ней. A (access 

to authority) проявляется в том, что надо коммуницировать непосредствен-

но с лидером, принимающим решение о сотрудничестве или покупке у той 

или иной компании. T (timeline) означает время, затраченное на принятие 

решения. 

  Продажи SNAP основаны на том, что продавец должен «олицетво-

рить» себя с заказчиком. Используя данную технику, компания–продавец в 

B2B должна придерживаться следующего девиза: «Будь проще. Будь цен-

ным. Всегда соответствуй. Повышай приоритетность продукта». То есть, 

следуя технике SNAP можно углубиться и понять то, о чем мыслит клиент. 

Если полностью отвечать запросам клиента и следовать их ценностям, 

несомненно, получится завоевать его доверие и сконцентрировать внима-

ние на истинной ценности предоставляемого предложения. 

Метод Challenge проявляется в том, что процесс продаж в B2B за-

циклен на обучении, адаптации и контроле продаж. Используя такую тех-

нологию, опытный и прошедший обучение менеджер компании может 

уверенно себя вести в процессе деловых переговоров абсолютно с любым 

клиентом. Такой представитель компании всегда «держит руку на пульсе» 

в сфере не только последних тенденций развития B2B отношений, но и 

всей отрасли в целом. Целью такого менеджера выступает не банальная 

продажа клиенту товара или услуги, а выстраивание с ним долгосрочных 

отношений, и, конечно, такой «гуру–продаж» непрерывно контролирует 

процесс закрытия сделки и старается его ускорить, что порой важно для 

B2B продаж. 

Использование современных техник продаж в секторе B2B позволит 

компаниям эффективно функционировать в бизнес–среде, повышать уро-

вень конкурентоспособности, укрепляя и развивая отношения с бизнес–

партнерами и клиентами. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Гончарова И.В. 
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Мартыненко С.С., маг. 1 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Исследование факторов, влияющих  

на конкурентоспособность предприятия 

 

Конкурентоспособность предприятия определяется ее способностью 

успешно конкурировать на рынке и получать экономические преимуще-

ства по сравнению с конкурентами. Она определяется рядом факторов, 

включая качество, цену и уровень обслуживания продукта или услуги, ре-

путацию компании, и ее инновационный характер. 

Изучение факторов, влияющих на конкурентоспособность фирмы, 

является важным этапом управления конкурентоспособностью. Это позво-

ляет определить сильные и слабые стороны фирмы и выявить возможности 

для повышения конкурентоспособности. 

Внутренние факторы, которые находятся в пределах контроля пред-

приятия, включают: 

– качество продукции или услуг – важнейший фактор конкуренто-

способности. Качественная продукция или услуги удовлетворяют потреб-

ности потребителей лучше, чем продукция или услуги конкурентов, и по-

этому имеют более высокий спрос, 

– цена – также является важным фактором конкурентоспособности. 

Низкая цена позволяет предприятию быть более конкурентоспособным по 

цене, чем конкуренты, 

– уровень сервиса – важный фактор, влияющий на удовлетворен-

ность потребителей. Высокий уровень сервиса позволяет предприятию со-

здавать дополнительные преимущества для потребителей, что делает его 

более конкурентоспособным, 

– репутация компании – важный фактор, влияющий на доверие по-

требителей. Положительная репутация компании делает ее более конку-

рентоспособной. 

– инновации – важный фактор, позволяющий предприятию создавать 

новые продукты или услуги, которые удовлетворяют потребности потре-

бителей лучше, чем продукты или услуги конкурентов. 

Внешние факторы, которые не находятся в пределах контроля пред-

приятия, включают: 

– требования потребителей являются важным фактором, определя-

ющим конкурентоспособность продукции или услуг, 

– конкурентная среда – конкурентная среда определяет, насколько 

высока конкуренция на рынке. 

– экономическая ситуация – экономическая ситуация определяет, 

насколько благоприятна она для развития бизнеса. 
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Исследование факторов, влияющих на конкурентоспособность пред-

приятия, можно проводить различными методами. 

Опрос потребителей – позволяет выявить требования потребителей к 

продукции или услугам предприятия, а также их мнение о качестве про-

дукции или услуг, уровне сервиса и репутации компании. 

Анализ конкурентной среды – позволяет выявить сильных и слабых 

сторон конкурентов, а также их стратегии развития. 

Результаты исследования факторов, влияющих на конкурентоспо-

собность предприятия, могут быть использованы для разработки меропри-

ятий по повышению конкурентоспособности. 

Мероприятия по повышению конкурентоспособности предприятия 

могут быть направлены на улучшение внутренних или внешних факторов. 

Улучшение внутренних факторов может включать следующие меро-

приятия: 

Повышение качества продукции или услуг. 

Снижение цены. 

 Улучшение уровня сервиса. 

 Повышение эффективности производства. 

 Повышение эффективности управления. 

 Развитие кадрового потенциала. 

Улучшение внешних факторов может включать следующие меро-

приятия: 

Изучение потребностей потребителей. 

Разработка стратегии развития на основе анализа конкурентной сре-

ды. 

Применение комплексного подхода к изучению факторов, влияющих 

на конкурентоспособность фирм, позволит им более эффективно управ-

лять своей конкурентоспособностью и добиваться успеха на рынке. 

Исследование факторов, влияющих на конкурентоспособность пред-

приятия, является важным этапом управления конкурентоспособностью. 

Оно позволяет выявить сильные и слабые стороны предприятия, а также 

выявить возможности для повышения конкурентоспособности. Комплекс-

ный подход к исследованию факторов, влияющих на конкурентоспособ-

ность предприятия, позволяет более эффективно управлять конкуренто-

способностью и добиваться успеха на рынке. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Белова Н.Н. 
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Мигунова С.М., маг. 1 к. 
Воронежский государственный университет 

 

Особенности медицинского маркетинга 

 

Особенность медицинского маркетинга заключается в неразрывной 

связи услуг и конкретных профильных специалистов. При этом перед кли-

никой становится выбор, какой именно компонент продвигать: бренд, 

услуги или конкретных врачей.  

Следует сказать, в медицинской сфере при подборе профильных 

услуг поведение потребителей сильно отличается от моделей покупатель-

ского поведения, характерных для рынков других услуг, так как в этом 

случае клиент доверяет врачу самое дорогое – свою жизнь и здоровье. Вы-

бирая клинику или врача, потребитель намного тщательнее проверяет всю 

информацию и имеет гораздо больше сомнений. Поэтому при продвиже-

нии медицинских услуг необходимо уменьшить психологический диском-

форт пациента хорошими отзывами о клинике и врачах, широким спек-

тром услуг, удобством записи, предоставлением полной информации о 

всех услугах и специалистах. В случае, если потенциальный потребитель 

усомнится в правдивости отзывов или не получит полной информации о 

том, как проводится процедура или какое образование имеет врач и какой 

у него опыт, то он не доверит свое здоровье такой клинике.  

В медицинском маркетинге немалое значение имеет сайт клиники. 

Он должен быть удобным и понятным на интуитивном уровне, иметь по-

исковую строку для удобства посетителей сайта, все услуги должны быть 

распределенны строго по группам для удобства поиска услуг и специали-

стов. Сайт должен иметь возможность онлайн записи с выбором времени, 

это упрощает и ускоряет работу с пациентом по сравнению с обращением 

по телефону через администратора, так как для большинства людей осо-

бую ценность имеет время. Но, для тех, у кого остались вопросы или при-

вычка записываться по телефону, обязательно на видном месте располо-

жить кликабельный номер телефона. Особое внимание необходимо уде-

лить обучению администраторов и сотрудников call–центра. Именно с них 

начинается общение потенциального пациента с клиникой и после этого 

складывается первое впечатление. Администратор / сотрудник call–центра 

должен не только уметь записать пациента на удобное время, но и ответить 

на все вопросы по поводу предстоящей процедуры, ее цены, времени про-

ведения и т.д. Ведь если потенциальный пациент не получит необходимую 

информацию, то его уровень доверия снизится и он предпочтет другую 

клинику с более компетентными сотрудниками.  

Согласно исследованиям РБК основные факторы выбора частных 

клиник в России – приемлемые цены и собственный положительный опыт. 
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Рассмотрим все наиболее значимые факторы для респондентов при выборе 

частной клиники.  

Таблица 1. ТОП–10 факторов, значимых для респондентов при вы-

боре частной клиники, % от опрошенных, пользовавшихся услугами част-

ных клиник. 
Фактор выбора  % 

Приемлемые цены на услуги 67,5 % 

Собственный положительный опыт 58,2 

Техническое оснащение / лабораторная база клиники 45,7% 

Удобство места расположения 43,2% 

Рекомендации знакомых / родственников 39,9% 

Широкий спектр специалистов 39,5% 

Наличие в штате врачей высшей квалификации, кандидатов / докторов наук 38,0% 

Репутация клиники как учреждения с научной базой, большим опытом ра-

боты 

37,0% 

Отзывы в Интернете 30,7% 

Возможность выбрать врача из нескольких специалистов  27,5% 

Подобное исследование проводилось в 2018 году компанией Гид-

маркет и результаты сильно отличались от тех, которые были получены в 

настоящее время. Так, главными факторами, влияющими на выбор частной 

клиники в 2018 г. были – квалификация врачей и эффективность лечения. 

Сейчас же, квалификация врачей занимает только 7 место. Это говорит о 

том, что в связи со снижением покупательской способности, клиники вы-

нуждены пересмотреть свои маркетинговые стратегии и сделать упор в 

преимуществах не только на качество предоставляемых услуг, но и на до-

ступные цены. Например, для привлечения пациентов можно разработать 

программу лояльности, сделать выгодные пакетные предложения с ощу-

тимой скидкой, включающие в себя посещения специалиста и необходи-

мые базовые анализы, и другие акции. 

Медицинский маркетинг не стоит на месте. Когда–то люди выбирали 

врачей исходя из доверия государственным учреждениям медицинской 

сферы, сейчас же, опираются на рекомендации ближайшего окружения, 

отзывы референтных групп в сети Интернет, сайт организации, удобство 

получения услуг в частных медицинских клиниках. При этом основными 

факторами, определяющими клиентский выбор, являются стоимость услуг,  

собственный потребительский опыт, техническое оснащение клиники, 

удобство расположения медицинской организации и мнение родственни-

ков и знакомых. Особое значение имеет имидж клиники в целом и репута-

ция врача, Поведение потребителей изменяется со временем, это может 

быть связано с политической обстановкой, трансформациями в IT сфере, 

модными тенденциями (например, здоровый образ жизни), что должно 

учитываться при формировании маркетинговой политики.  

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

Воронежский государственный университет 

 

Внедрение CRM–системы как необходимое условие для обеспечения 

эффективной деятельности организации 

 

В современных условиях цифровизации, использование компаниями 

маркетинговых информационных технологий является неотъемлемым эле-

ментом их деятельности, влияющим как на увеличение конкурентоспособ-

ности на рынке, так и на выстраивание «близких», и долгосрочных отно-

шений с потенциальными клиентами, выступающих основным источником 

дохода той или иной организации.  

Наиболее распространенной проблемой в современных компаниях 

является прогрессивный рост потребностей клиентов, который требует ис-

пользования специализированного сервиса, помогающего индивидуализи-

ровать запросы по «личным настройкам» каждого клиента и подстроить их 

под определенные характеристики спроса.  

Наблюдая за быстрыми темпами развития информационных техно-

логий, многие предприятия стали замечать, что в связи с резко увеличен-

ной потребностью в сборе, обработке, анализе и распространении данных 

они нуждаются во внедрении современных инструментов, помогающих 

решить вышеперечисленный ряд задач. В настоящее время одним из таких 

инструментов выступает CRM–система, предполагающая координирова-

ние выстраивания взаимоотношений с клиентами и представляющая собой 

некоторое программное обеспечение, дающее возможность автоматизиро-

вать процесс взаимодействия не только с существующими клиентами, но и 

с гипотетически возможными. То есть CRM–система включает в себя сра-

зу несколько востребованных функций, направленных на развитие высоко-

технологичных бизнес–процессов: позволяет администрировать социаль-

ное взаимодействие с клиентской базой, обрабатывать, хранить и анализи-

ровать необходимые сведения не только о покупателях, но и о других 

субъектах отношений, например, контрагентах, партнерах и т.д. 

Грамотный анализ информации в рамках CRM–систем может значи-

тельно улучшить положение компании на рынке, посредством модерниза-

ции маркетинговой стратегии, увеличения продаж в зависимости от инте-

ресов потребителей, повышение лояльности со стороны клиентов благода-

ря улучшению качества их обслуживания, отслеживании карты пути кли-

ента и совершаемых им операций, а также последующей их оценке и не-

прерывного совершенствования. 

В переводе с иностранного языка CRM означает следующую сово-

купность определений: «клиент/покупатель; отношение; управление». На 

первый взгляд кажется, что CRM–системой можно представить абсолютно 

любой метод сбора, хранения и обработки полученной о потребителях ин-
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формации, даже если он, например, реализован на бумажном носителе или 

в Excel–таблице, ведь по существу он также представляет свод некой ин-

формации, направленной на улучшение и дальнейшее развитие взаимоот-

ношений с потребителями. Однако, стоит отметить, что такие методы яв-

ляются устаревшими и давно отошли на второй план, так как в современ-

ных условиях они не выполняют необходимых функций CRM–системы в 

полном объеме. Поэтому в настоящее время при использовании такого 

термина как «CRM–система» принято подразумевать и специально разра-

ботанное программное обеспечение, и стратегию взаимодействия с клиен-

тами. 

На фоне неопределенного экономического положения в стране внед-

рение в свою деятельность и активное использование компаниями CRM–

систем стало наиболее популярно. Данный аспект связан с тем, что компа-

нии заметили тенденцию уменьшения коллективного спроса на товары и 

услуги, в связи с чем резко возросла необходимость в том, чтобы поддер-

жать уже сложившиеся коммуникации с имеющимися клиентами и не до-

пустить понижения их лояльности, что в свою очередь благоприятно отра-

зилось на увеличении результативности системы управления продажами.  

Также подчеркнем, что внедрение CRM–систем благодаря автомати-

зации внутренних бизнес–процессов с клиентами, позволяет персоналу – 

менеджерам отойти от «ручного» выполнения некоторых задач, которые 

эффективнее реализуются в CRM–системе, и направить освободившееся 

время, например, на ведение деловых переговоров с клиентами, что в по-

следующем может привести к заключению дополнительных договоров, 

сделок, продаж. В таких условиях можно говорить о результативности 

внедрения CRM–систем и подсчете экономического эффекта. 

Таким образом, применение такого важного инструмента, как CRM–

система, способствует возрастанию количества продаж, совершенствова-

нию взаимодействия с потребителями, отслеживанию развития отношений 

с клиентами и в целом развитию благоприятного климата внутри компа-

нии. 

Сегодня невозможно представить прогрессивно развивающуюся 

компанию любого размера без использования CRM–системы, ведь благо-

даря ее уникальным технологиям, направленным на прогнозирование 

спроса, углубленное изучение жизни потребителей, формирование их ло-

яльности, как у крупных компаний, так и у субъектов малого и среднего 

предпринимательства открываются широкие возможности по укреплению 

своей позиции на рынке и повышению уровня конкурентоспособности. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Павлова Е.А. 
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Романченко А.В., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Электронная коммерция как инструмент «мягкой силы» государства 

 

Процессы коммерциализации Интернет предопределили развитие 

электронной коммерции. По сравнению с традиционными способами орга-

низации коммерческой деятельности данное направление характеризуется 

расширением географических границ, сокращением издержек, расширени-

ем спектра услуг и повышением уровня конкуренции. Современные ин-

формационно–коммуникационные технологии позволяют модернизиро-

вать и создавать бизнес–процессы электронной коммерции различными 

способами, однако сама структура электронной коммерции при этом прак-

тически не претерпевает изменений, представляя собой электронный об-

мен данными, т. е. структурированный метод передачи информации с од-

ного компьютера на другой. 

В качестве основного критерия типологии электронной коммерции 

целесообразно рассматривать субъектно–субъектную направленность 

транзакций, осуществляемых в рамках электронной коммерции. В настоя-

щее время в академической литературе выделяют следующие модели элек-

тронной коммерции: 

– электронная коммерция коммерческих организаций (реализуется в 

виде моделей B2B, B2C, B2G, B2E, B2O); 

– электронная коммерция потребителей (реализуется в виде моделей 

C2A, C2B, C2C); 

– электронная коммерция администрации (реализуется в виде моделей 

G2G/A2A, G2B/A2B, G2C/A2C); 

– децентрализованная электронная коммерция (реализуется в виде мо-

делей D2C, P2P). 

Электронной коммерцией в большинстве случаев занимаются част-

ные компании, а взаимодействие структур в категориях отношений G2C 

(правительство для граждан), C2G (граждане для правительства), G2B 

(правительство для бизнеса), B2G (бизнес для правительства), G2G (прави-

тельство для правительства) не всегда носит коммерческий характер. 

Модель B2G/B2A («Business–to–Government» / «Business–to–

Administration») предполагает направленность транзакций, происходящих 

в Интернет, от коммерческих организаций к государственным учреждени-

ям и органам государственной и муниципальной власти. Данный тип элек-

тронной коммерции появился сравнительно недавно. Высокие темпы раз-

вития во многом обеспечиваются за счет механизмов государственных за-

купок, а также быстрого развития по таким направлениям, как возмещение 

НДС и уплата корпоративных налоговых платежей. 
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Модель C2G/C2A («Consumer–to–Government» / «Consumer–to–

Administration») предполагает направленность транзакций, происходящих 

в Интернет, от граждан (конечных потребителей) к государственным 

учреждениям и органам государственной и муниципальной власти. Мо-

дель получила распространение в решении задач социальной и налоговой 

сфер. Граждане выступают участниками C2G/C2A при формировании за-

просов об услугах государственного сектора, участии в электронном голо-

совании, при уплате налогов, получении медицинской страховки и пр. 

Кроме того, модель позволяет гражданам сообщать о проблемах и полу-

чать обратную связь непосредственно от своих местных органов власти. 

Модель G2G/A2A («Government–to–Government» / «Administration–

to– Administration») предполагает, что государственные организации вы-

ступают и заказчиками, и поставщиками. Данный тип представляет собой 

способ осуществления информационных аспектов государственной дея-

тельности, основанный на использовании ИКТ. В то же время некоторые 

российские исследователи указывают на рост бюджетных потерь, обуслов-

ленных рисками переноса негативных факторов, ответственных за «прова-

лы рынка», внутрь административной системы, в результаты сращивания 

контрактных и административных отношений. 

Модель G2B/A2B («Government–to–Business» / «Administration–to– 

Business») предполагает направленность транзакций, происходящих в Ин-

тернет, от государственных учреждений и органов государственной и му-

ниципальной власти к коммерческим организациям. В качестве ключевого 

преимущества этого вида электронной коммерции можно отметить отме-

чает снижение издержек на содержание и финансирование деятельности 

государственного аппарата. 

Модель G2C/A2C («Government–to–Citizens» / «Administration–to– 

Citizens») предполагает направленность транзакций, происходящих в Ин-

тернет, от государственных организаций, органов государственной и му-

ниципальной власти к гражданам (конечным потребителям). К преимуще-

ствам электронной коммерции в организации работы государственных ор-

ганов стоит отнести повышение открытости и прозрачности органов 

управления, обеспечение свободного доступа граждан ко всей необходи-

мой государственной информации. Широкое распространение получила 

концепция электронного государства, подразумевающая обеспечение дея-

тельности органов исполнительной («электронное правительство»), зако-

нодательной («электронный парламент») и судебной власти («электронное 

правосудие») за счет использования ИКТ. Электронное правительство 

предлагает новые возможности для более прямого и удобного доступа 

граждан к государственной власти, а также для предоставления государ-

ством услуг непосредственно гражданам. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Канапухин П.А. 
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Салихова А.С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Особенности разработки маркетинговой стратегии продвижения 

для Telegram–канала 

 

Разработка маркетинговой стратегии продвижения для Telegram–

канала является важным и необходимым шагом для успешного продвиже-

ния бизнеса в наше время. Telegram является одним из самых популярных 

мессенджеров в мире, и его популярность продолжает расти. Это открыва-

ет новые возможности для бизнеса, чтобы достигать своей целевой ауди-

тории и увеличивать свою прибыль. Однако, чтобы успешно продвигать 

свой бизнес в Telegram, необходимо разработать эффективную маркетин-

говую стратегию, которая будет учитывать особенности этой платформы.  

Именно маркетинговая стратегия задает вектор дальнейшей деятель-

ности специалиста, как в отношении формирования контента для органи-

ческих каналов, так и формата рекламных публикаций. 

Эффективная стратегия требует выполнения следующих шагов. 

1. Определение целей клиента, таких как повышение узнаваемо-

сти бренда, увеличение подписчиков, привлечение трафика на сайт или 

увеличение продаж. Важно уточнить эти цели в деталях, чтобы создать ос-

нову для стратегии. 

2. Определение целевой аудитории и ее сегментирование. Необ-

ходимо выявить ключевых потребителей в нише и сформировать несколь-

ко ключевых аудиторий, чтобы эффективно тратить бюджет на рекламные 

акции и создавать контент, заинтересовывающий определенную группу 

людей. 

3. Анализ конкурентов. Проведение анализа конкурентов позво-

лит выявить их сильные стороны и преимущества, а также факторы, тре-

бующие улучшения для поддержания конкурентоспособности на рынке. 

4. Обсуждение контента и его количество. Важно обсудить нюан-

сы контента и определить оптимальное количество контента для продви-

жения в Telegram. 

Продвижение в Telegram является мощным инструментом привлече-

ния аудитории и увеличения прибыли. Однако без стратегии каналы могут 

тратить время и средства впустую. Стратегия позволяет быстрее разви-

ваться на площадке и больше зарабатывать, экономя бюджет.  

Кроме того, использование инструментов аналитики и постоянное 

взаимодействие с аудиторией помогут улучшить эффективность стратегии 

и удержать подписчиков. Также важно использовать возможности рекламы 

в Telegram для привлечения новой аудитории и расширения канала. 

Специфика продвижения в Telegram напрямую связана с особенно-

стями самого мессенджера: 
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1. Не социальная сеть. Telegram – это мессенджер, контент здесь 

доставляется пользователям в личные сообщения, а не выстраивается в 

умную ленту. Нет привычных алгоритмов ранжирования, а значит, труднее 

продвигаться за счет виральных охватов и нужно искать другие способы 

развития канала. 

2. Контент в формате рассылки. Подписчики получают уведом-

ления о новых постах в формате непрочитанных сообщений, что повышает 

вероятность прочтения контента и уменьшает риск отписки в случае неин-

тересной информации. 

3. Текучка аудитории. Аудитория в мессенджерах постоянно ме-

няется, поэтому важно подбирать форматы и частоту контента, чтобы 

удержать внимание пользователей и не потерять их. 

4. Нет привычного рекламного кабинета. В Telegram отсутствует 

обычный рекламный кабинет, что усложняет таргетирование рекламы. Од-

нако, можно выбирать конкретные каналы для размещения рекламы и ис-

ключать нежелательные. 

5. Преимущественно текстовый формат. В мессенджере преобла-

дает текстовый формат контента, включая колонки экспертов, новостные 

посты, обзоры, полезные подборки и обсуждения. 

6. Боты. Боты играют ключевую роль в автоматизации процессов 

и продвижении. Они способны собирать статистику, синхронизировать ка-

нал с Яндекс.Дзеном, отвечать на вопросы пользователей и обрабатывать 

заказы. Кроме того, можно использовать официальные технические боты, 

такие как боты для создания стикеров, или создавать собственных ботов. 

7. Контент и реклама должны быть тесно связаны. Каналы для 

посевов должны соответствовать тематике рекламы, а контент на реклами-

руемом канале должен отвечать интересам пользователей в момент пере-

хода по рекламе. 

Итак, Telegram–канал — это мощный и универсальный способ об-

щения с бизнесом, который может давать как непосредственную, так и 

опосредованную пользу. Но чтобы ожидаемые результаты оправдались, 

необходимо тщательно разработать и внедрить эффективную стратегию 

продвижения, учитывая особенности мессенджера и целевой аудитории.  

Придется отказаться от привычных форматов и научиться создавать 

краткие и интересные тексты, не полагаться на различные рекламные объ-

явления и адаптироваться к имеющимся инструментам, перенести акцент с 

привлекающих механик на качество контента. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Селиванов П.П., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Роль стратегического маркетинга  

в преодолении кризисных явлений  

 

Кризисные явления могут быть спровоцированы в экономике раз-

личными причинами, такими как экономический спад, неконтролируемая 

инфляция, ошибки в управлении, возникновение нестабильной политиче-

ской ситуации. В данных условиях, главной задачей любого хозяйствую-

щего субъекта в экономике является сохранение стабильности и устойчи-

вого функционирования. Для преодоления кризиса большое значение име-

ет не только стратегический менеджмент и антикризисное управление, но 

и стратегический маркетинг. Так как для успешного функционирования в 

период экономической нестабильности недостаточно только преодолеть 

кризис, предприятиям необходимо удержать свои позиции на рынке. С по-

мощью стратегического маркетинга и совокупности антикризисных марке-

тинговых стратегий для предприятий становится возможным не только 

выход из кризиса, но и дальнейшее успешное функционирование. 

Стратегический маркетинг представляет собой долгосрочный про-

цесс планирования, создания и внедрения маркетинговых стратегий, кото-

рые способствуют достижению целей и укреплению конкурентоспособно-

сти предприятия. Главной целью стратегического маркетинга является по-

вышение конкурентоспособности фирмы за счёт устойчивых преиму-

ществ, которые помогут адаптироваться к изменяющимся условиям рынка. 

В рамках преодоления кризисных явлений, стратегический марке-

тинг позволяет оценить будущее предприятия, его способность функцио-

нировать в нормальном режиме, а также определить стратегию, которая 

должна стать основой деятельности предприятия в период кризиса. 

Главным инструментом стратегического маркетинга по выходу из 

кризиса является совокупность антикризисных маркетинговых стратегий. 

Целью данных стратегий являются поддержание и увеличение продаж, а 

также улучшение качества обслуживания с учётом требований рынка и 

спроса. В зависимости от прогноза ситуации на рынке компании могут 

прибегать к следующим антикризисным маркетинговым стратегиям: 

– стратегия возвращения предприятия на рынок; 

– стратегия расширения рынка сбыта; 

– стратегия развития рынка; 

– стратегия диверсификации; 

– стратегия ухода с рынка. 

Стратегия возвращения предприятия на рынок предполагает возвра-

щение компании на рынок с теми же товарами или услугами, которые не 
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являются новыми для данной ниши. Такая стратегия применима к пред-

приятиям, продукция которых пользуется рыночным спросом. 

Стратегия расширения рынка сбыта может применяться компаниями, 

которые планируют расширять производство или ассортимент товаров. 

Данная стратегия будет эффективна в том случае, если планируется рас-

ширение рынка проникновением на новые географические рынки. 

Для реализации стратегии развития рынка компании необходимо 

установление новых коммуникаций с потребителями продукции, активи-

зация создания дилерской сети на новых рынках, внедрение инструментов 

анализа конкурентов, а также планирование и проведение рекламной кам-

пании. Данная стратегия будет эффективна в тех случаях, когда предприя-

тие стремится проникнуть на новые географические рынки за счёт роста 

конкурентоспособности продукции.  

Стратегия диверсификации предполагает выход на новые рынки за 

счёт производства нового ассортимента товаров. Данная стратегия не по-

дойдёт предприятиям, имеющим большие задолженности, так как реализа-

ция диверсификации требует больших инвестиций для создания новых 

продуктов. 

Стратегия ухода с рынка представляет собой добровольную или 

принудительную ликвидацию предприятия. Стратегию применяют после 

тщательного экономического анализа, так как при ликвидации компания 

вынуждена платить комиссионные посредникам, а также продавать иму-

щество по заниженной, по сравнению с рынком, стоимости.    

Для достижения максимально положительного эффекта предприя-

тию необходимо найти оптимальную стратегию, которая не требует боль-

ших затрат, а также, создаст благоприятную почву для выхода из кризиса и 

обеспечит финансовый рост в будущем. 

Для реализации антикризисной маркетинговой стратегии необходи-

мо пройти несколько этапов: 

1. Провести оценку стратегии на соответствие рынку. 

2. Оценить маркетинговую стратегию на соответствие целям и 

стратегиям компании. 

3. Сформировать комплекс маркетинговых мер по преодолению 

кризисного явления. 

Таким образом, стратегический маркетинг имеет большое значение 

для преодоления кризисных явлений. Он помогает компаниям адаптиро-

ваться к изменениям рынка, создать устойчивые конкурентные преимуще-

ства, которые в будущем обеспечить не только выживание предприятия, но 

и дальнейшее успешное функционирование компании. 

Научный руководитель – д.э.н., доц. Канапухин П.А. 
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Столбина М.И., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Маркетинговые коммуникации в сфере развлечений и туризма 

 

Маркетинговые коммуникации в сфере развлечений и туризма игра-

ют важную роль в привлечении и удержании клиентов. В связи с тем, что 

данная сфера отличается сезонностью, формированием направлений для 

узкой целевой аудитории (развлекательные программы, оборудование, 

подходящее для определенной возрастной категории и т.п.), успешные 

маркетинговые коммуникации должны быть креативными, ориентирован-

ными на потребности и интересы каждой целевой аудитории. 

В первую очередь важно понимать, какие инструменты и виды ком-

муникаций подойдут специфике компании, предоставляющей услуги. 

Маркетинговые исследования по коммуникациям в сфере развлече-

ний и туризма могут быть следующими. 

1. Исследование целевой аудитории: определение основных ха-

рактеристик и поведенческих паттернов потенциальных клиентов развле-

кательных и туристических предприятий. 

2. Анализ потребностей и предпочтений потенциальных клиен-

тов: определение того, что именно клиенты ищут в развлекательных и ту-

ристических услугах, какие форматы коммуникаций больше всего их при-

влекают. 

3. Изучение конкурентов: анализ коммуникационных стратегий и 

тактик конкурирующих предприятий в сфере развлечений и туризма для 

определения успешных практик и формирования собственных коммуника-

ционных стратегий. 

4. Определение каналов коммуникации: определение наиболее 

эффективных каналов коммуникаций с целевой аудиторией, таких как ре-

клама в социальных сетях, реклама на туристических сайтах, печатная ре-

клама, участие в выставках и т. д.. 

5. Измерение эффективности коммуникационных кампаний: раз-

работка методов и метрик для оценки эффективности проведенных комму-

никационных мероприятий, таких как количество клиентов, увеличение 

общих продаж и доли рынка. 

6. Мониторинг и анализ отзывов клиентов: сбор и анализ отзывов 

клиентов о развлекательных и туристических услугах для оценки уровня 

удовлетворенности клиентов и выявления областей для улучшения комму-

никации. Один из самых используемых открытых источников в таком ана-

лизе – сайты–агрегаторы с реальными и актуальными отзывами посетите-

лей. 

7. Исследование трендов в сфере развлечений и туризма: изуче-

ние актуальных трендов и инноваций в коммуникациях в данной сфере для 
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разработки стратегий, которые будут соответствовать изменяющимся 

предпочтениям и потребностям клиентов. 

В результате проведенных исследований появляется возможность 

формирования пакета (комплекта), состоящего из инструментов с наилуч-

шей конверсией. Вот несколько способов маркетинговых коммуникаций, 

которые могут быть использованы в сфере развлечений и туризма. 

1. Реклама: создание привлекательных рекламных объявлений, 

баннеров, видеороликов, которые будут внимательно просмотрены потен-

циальными клиентами. Рекламные материалы должны информировать о 

преимуществах и уникальных возможностях развлечений и туризма и по-

буждать к действию. 

2. Социальные сети: активное использование популярных соци-

альных сетей для привлечения и взаимодействия с клиентами. Опублико-

вание фотографий, видео и обновлений о новых предложениях и событиях, 

а также активное участие в диалоге с клиентами, с ответами на их вопросы 

и комментарии. 

3. Партнерства: установление партнерских отношений с другими 

компаниями или организациями, которые могут предложить взаимную вы-

году и помочь в привлечении новых клиентов. Например, сотрудничество 

с отелями, ресторанами, региональными ТИЦ (туристско–

информационными центрами), туристическими агентствами может при-

влечь больше клиентов и создать дополнительные возможности для про-

движения. 

4. События и специальные предложения: организация различных 

событий, таких как концерты, фестивали, спортивные мероприятия или 

предложение специальных скидок и акций, может привлечь новых клиен-

тов и удержать существующих. Полезно также создавать различные сезон-

ные предложения или пакеты услуг. 

5. Удовлетворение клиентов: создание положительного впечат-

ления у клиентов через высокий уровень обслуживания, качественные 

услуги и постоянный контакт после покупки. Удовлетворенные клиенты 

будут готовы рекомендовать ваши услуги своим друзьям и знакомым, что 

может привести к росту бренда и повышению продаж. 

Важно помнить, что маркетинговые коммуникации должны быть 

консистентными и передавать ценности и уникальность бренда. Они также 

должны быть адаптированы к различным каналам коммуникации и пред-

почтениям целевой аудитории. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Сова А.Н. 
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Черных М. С., маг. 2 к. 

Воронежский государственный университет 

 

Применение нейромаркетинговых исследований в деятельности  

организаций 

 

Нейромаркетинг — это наука, которая занимается исследованием 

физиологических, а также нейронных сигналов для распознавания мотивов 

и потребностей покупателей, это более новый глубинный уровень иссле-

дования целевой аудитории. 

 Традиционные маркетинговые технологии (опросы, анкетирование, 

работа в фокус–группах, проведение интервью), которые используются 

для управления потребительским спросом не всегда создают достоверное и 

полное понимание того, как формируется потребительский выбор, т.к. по-

требители не всегда готовы открыто демонстрировать свои предпочтения и 

пожелания. Таким образом, в настоящее время современные компании 

направляют свое внимание на изучение нейронаук и инструментов, благо-

даря которым они могут получать достоверные данные о мотивах, желани-

ях и паттернах поведения реальных и потенциальных клиентов.  

Основной целью реализации нейромаркетинговых исследований в 

деятельности организаций является проведении ряда экспериментов, 

направленных на изучение нейронной активности и использование этих 

результатов в маркетинговых целях компаний. На практике нейромарке-

тинг изучает нерациональность выбора потребителей, тем самым, повышая 

интерес к разным брендам, воздействуя на органы чувств целевой аудито-

рии.  

Эксперты выделили несколько преимуществ проведения нейромар-

кетинговых исследований для организаций:  

1) методы, которые используются в нейромаркетинге, позволяют по-

лучить подсознательную, внутреннюю информацию о поведении и реак-

ции потребителей и снижают появление рисков, искажающих данные, по-

лученные от покупателей;  

2) высокий уровень вариативности подходов и методов — результа-

ты нейроисследований могут быть применены в различных областях мар-

кетинговой активности компаний; 

3) возможность определять реакции потребителей, как ментальные, 

так и эмоциональные состояния, в реальном времени в реальной среде, не 

полагаясь на отчеты респондентов. 

Сочетание современных нейромаркетинговых инструментов и ин-

формационных технологий сокращает время на осуществление исследова-

ний от 3 до 5 дней, проведение традиционных методов исследования, как 

правило, занимают по времени от 15 до 20 дней.   
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Эксперты, занимающиеся изучением нейромаркетинга, отмечают, 

что данная наука доказывает влияние эмоций и подсознательных реакций 

на выбор потребителей при совершении покупок. Т.е. на выбор потребите-

лей в значительной степени влияют маркетинговые стратегии, активно ис-

пользующие пять основных каналов восприятия: 

− визуальный канал – внешний вид товара, цветовая гамма и дизайн 

упаковки; 

− звуковой канал – мелодия, которая звучит в рекламе или в магазине; 

− обоняние – запах в магазине может создать определенную атмосфе-

ру; 

− осязание – как ощущается товар и прикосновения к нему; 

− вкус – вкусовые рецепторы играют роль в формировании решения о 

покупке товара. 

Инструменты нейромаркетинга могут быть как техническими, так и 

психологическими. Типы целевой аудитории могут быть сегментированы 

по темпераменту, общительности, отношению к новому, способам само-

выражения, активной жизненной позиции, ценностям и т.д. 

Особенностями нейромаркетинга является то, что данная наука изу-

чает истинные запросы потребителей, позволяет уловить реакции потенци-

ального клиента на различные рекламные «раздражители»: видеоролики, 

объявления, баннеры, и определить, какой формат рекламы и какой посыл 

воздействует эффективнее. Зачастую компании используют методы и ин-

струменты нейромаркетинга в следующих областях: брендинг, реклама, 

упаковка и тестирование продукта, обслуживание клиентов, разработка и 

вывод на рынок новых продуктов. 

Подводя итог, отметим, что отечественные исследования в области 

нейромаркетинга пока не получили массового развития, но маркетологи и 

другие специалисты данной отрасли настроены позитивно и готовы вкла-

дываться в развитие направления, а также сфер применения. Отметим, что 

одним из важных факторов роста интереса к проведению нейромаркетин-

говых исследований в компаниях является то, что на развитие цифровиза-

ции, увеличении цифрового контента, а также на создание онлайн ресурсов 

оказал влияние период пандемии. Возможности нейромаркетинговых ис-

следований представляют большую ценность для компаний, позволяет по-

лучать более объективную информацию о «портрете» целевой аудитории, 

что актуально в условиях конкурентной борьбы. 

Научный руководитель – к.э.н., доц. Павлова Е.А. 
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Управление онлайн–репутацией как один из самых эффективных 

способов привлечения лидов 

 

Репутационный маркетинг имеет большое значение в основном за 

счёт того, что имеет долгосрочный накопительный эффект. Контекстная, 

таргетированная или другие виды высокобюджетной рекламы – это всего 

лишь временное привлечение клиентов. Из–за короткого цикла жизни та-

кой рекламы через некоторое время необходимо будет придумать новые 

креативы для привлечения клиентов. 

Управление онлайн репутацией сегодня является не менее важным, 

чем, например, создание различных рекламных креативов. Оно предусмат-

ривает использование всех необходимых инструментов для решения про-

блем, которые могут нанести ущерб деловой репутации компании. Самое 

главное, этот процесс позволит отслеживать настроения  и управлять своей 

деловой репутацией на различных платформах Интернет, включая соци-

альные сети, дискуссионные форумы и многое другое. 

У пользователей на сегодняшний день формируется устойчивая при-

вычка по поиску необходимой информации о компании в сети.  Они пред-

почитают сначала узнать о вашем бизнесе или бренде, прежде чем принять 

решение о покупке.  

Для того, чтобы наметить путь дальнейшего закрепления нужной 

информации в умах потребителей, необходимо выявить возможности, с 

помощью которых этого можно достичь.  

Ниже приведены 11 способов повышения эффективности усилий по 

привлечению потенциальных клиентов с помощью управления онлайн–

репутацией, по–другому ORM или SERM. 

1. Аудит текущей репутации. 

Знание того, где находится ваша текущая репутация, важно, чтобы 

начать свой путь управления репутацией. Необходимо проверить свою те-

кущую репутацию в Интернете и определить общий рейтинг. 

2. Размещение в социальных сетях может дать преимущество. 

Особые списки в социальных сетях — это процесс упоминания орга-

низации в разных целевых сообществах.  

3. Использование полезного контента для повышения авторитета 

бренда. Предоставление полезного контента — лучший способ привлече-

ния  потенциальных клиентов в любой нише. Необходимо предоставлять 

ценный и по возможности бесплатный контент своей аудитории, чтобы  

привлечь и удержать клиентов. 

4. Разработка эффективной стратегии ORM и SERM. 
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С помощью аудита текущей ситуации станет возможна разработка 

стратегии ORM и SERM. 

5. Понимание своих клиентов. 

Клиенты и удовлетворение их потребностей всегда важны. С помо-

щью решения их проблемы можно легко сделать их лояльными по отно-

шению к бренду. 

6. Использование возможностей платной рекламы. 

Платная реклама – это эффективные источники информации о вашем 

бизнесе в Интернете. Чтобы поддерживать репутацию своего онлайн–

бренда, необходимо разумно её использовать, чтобы получить высокий 

ROI. 

7. Мониторинг ТОПа–выдачи по брендовым запросам. 

Для Яндекса и Google брендовые запросы — серьезные сигналы о 

том, что ресурс известен, имеет лояльную аудиторию и заслуживает пре-

имущество при ранжировании. Поэтому на поисковую выдачу также стоит 

обратить пристальное внимание. 

8. Подготовка стратегии антикризисного управления. 

Предвидеть кризис сложно. Однако на этот случай под рукой необ-

ходимо всегда иметь стратегию антикризисного правления при выявлении 

резкого всплеска негативной информации о бренде. 

9.Контролирование текущих упоминаний. 

Очень важно проявлять инициативу в разговорах, возникающих во-

круг вашего бизнеса. Необходимо проверять упоминания, на которые 

можно отреагировать как от лица бренда, так и от лица агентов влияния. С 

помощью каждого типа реагирований можно отрабатывать различного ро-

да упоминания и обращать их в нейтральную или позитивную тональ-

ность. 

10. Поощрение положительных отзывов. 

Положительные отзывы в Интернете могут легко увеличить ваши 

продажи. Важно дать понять клиенту, что его обратная связь ценна для 

бренда, что клиента слышат и что он выделяется из общей массы потреби-

телей.  

11. Отработка негативных отзывов. 

Негативные отзывы могут напрямую повлиять на деловую репута-

цию, а также оттолкнуть потенциальных клиентов. Нужно обязательно 

решить проблемы своих клиентов, чтобы избежать негативных отзывов и 

привлечь больше потенциальных клиентов. 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что репутация с вашим 

брендом навсегда. Если пользователь при поиске того или иного товара 

наткнется на негативные ресурсы в ТОПе–выдачи по вашему бренду, то 

это может служить основанием отказа от покупки необходимого товара.  

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