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Направление 17.  
Маркетинг и менеджмент: инновации, конкуренция, 

угрозы и возможности

С. О. Азнобина
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Продвижение товаров и услуг АО «Почта России»

Аннотация. Рассматриваются инструменты продвижения услуг АО «По-
чта России» с учетом целевой аудитории и каналов коммуникации.

Ключевые слова: продвижение; почтовые услуги и продукты; целевая 
аудитория.

Сегодня во всем мире по почте адресаты получают миллиарды по-
сылок, писем, экспресс-отправлений. Пересылаются товары или важ-
ные документы, денежные переводы семьям рабочих-мигрантов, газеты, 
книги и многое другое. Почтовыми услугами пользуются люди разных 
возрастов, разных профессий и статуса независимо от пола, возраста 
и страны. Таким образом, можно выделить специфику и проблематику 
продвижения почтовых услуг и продуктов для широкой целевой ауди-
тории [1].

В целом всех потребителей почтовых услуг условно в рамках ис-
следования разделим на следующие большие группы: 1) городские 
жители; 2) жители сельских местностей; 3) юридические лица.

Целью исследования было проанализировать рекламу АО «Почта 
России» и предложить инструменты продвижения услуг для жителей 
удаленных районов (сельской местности) с учетом возможностей на-
селенного пункта и стилем жизни целевой аудитории, 

На сегодняшний день услуги Почты России вышли за рамки при-
вычного перечня, предоставляемых почтовыми отделениями. Так, по-
мимо отправки и доставки писем и посылок, оформления подписки 
на корреспонденцию, оплату коммунальных услуг и доставки пенсии, 
появились такие современные услуги, как: приложение «Почта Мар-
кет», приложение «Почта России», с помощью которого можно отсле-
живать путь следования посылки, оформить доставку посылки до дома, 
рассчитать стоимость отправки. На сегодняшний день этот список на-
считывает более 25 видов услуг и продуктов. 

Для выявления уровня осведомленности потребителя о предо-
ставляемых услугах АО «Почта России» был проведен опрос жителей 
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Свердловской области. Согласно полученным данным, 100 % ре-
спондентов получали посылки, 57,7 % отправляли посылки, 65,45 % 
получали письмо, 46,2 % отправляли письмо. Также, важно отметить, 
что 96,2 % респондентов знают о функции «отслеживание посылки», 
65,4 % уведомлены о новой возможности доставки посылки или письма 
до дома, а об упрощенной форме получения и отправки посылок и пи-
сем знают только 46,2 %. В ходе анализа был сделан вывод, что клиен-
ты Почты России не знают о новых услугах и товарах, более того, они 
плохо осведомлены о расширении возможностей старых услуг. Также, 
проанализировав настоящее продвижение, а именно: наружную рекла-
му, TV-рекламу, интернет-рекламу и официальный сайт, были сделаны 
следующие выводы.

1. Почта России активно использует соцсети, такие как: Instagram, 
Twitter, YouTube, Facebook, «Вконтакте» и «Одноклассники», для про-
движения бренда и услуг. Однако, весь контент дублируется один 
в один в каждой из социальных сетей. Такой вид ведения активности 
в социальных площадках непродуктивен и демонстрирует, что компа-
ния не знает трендов, не ориентируется в онлайн-пространстве и ведет 
соцсети «для галочки». Компании необходимо пересмотреть свой под-
ход к такому важному каналу, как диджитал-маркетингу, взяв за основу 
целевую аудиторию площадки, ее идеологию и стиль общения пользо-
вателей и регулярно отслеживать активность подписчиков и эффектив-
ность рекламы.

2. АО «Почта России» имеет официальный сайт, но он не удобен 
и не структурирован. На рабочем поле главной страницы слишком мало 
активных кнопок-гиперссылок, поэтому пользователю тяжело найти 
интересующую информацию. Для того чтобы, например, рассчитать 
стоимость отправки посылки, нужно перейти по ссылке трижды. Таким 
образом, важно изменить функциональный дизайн сайта, разместить 
максимум полезных «кнопок» на главной странице, чтобы можно было 
быстро выйти на нужную страницу с помощью одного или двух кликов.

3. Компания активно использует TV-рекламу с участием популяр-
ных артистов. Такая реклама отвечает всем тенденциям своевременных 
видеороликов: она минималистична, имеет смысл, визуальна привлека-
тельна. Наружная реклама, которая размещается на баннерах, транспор-
те, входной группе в офис, также в целом выполняет свои функции. При 
этом важно отметить «информационные доски» в самих отделениях 
«Почты России». Размещенная на них информация сумбурна, структура 
полностью отсутствует. Слишком много рекламы, имеет непривлека-
тельный вид, найти самостоятельно нужную информацию на ней очень 
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трудно. Поэтому в качестве рекомендации было предложено создать 
локальные TV-ролики, размещать больше информации на транспорте, 
который привозит почту. Учитывая структуру населения сельской мест-
ности, особенно актуальны информационные доски у администрации 
или у здания почты. 

Дополнительно были даны рекомендации по организации работы 
с использованием инструментов бережливого управления. Благода-
ря этому возможно систематизировать деятельность всей компании, 
в частности. скорость обслуживания клиентов в почтовых отделениях, 
что поможет сократить живую очередь, а также скорость и качество 
доставки посылок и писем [2]. Также повысит удовлетворенность и ло-
яльность потребителя.

Библиографический список 

1. Рунов А. В. Особенности коммуникативной среды в моделях информаци-
онного общества: дис. ... д-ра социол. наук. М., 2003. С. 57–64.

2. Скоробогатых И. И., Сидорчук Р. Р., Андреева С. Н. Маркетинг: создание 
и донесение потребительской ценности: учебник. М.: ИНФРА-М, 2020. 589 с.

Научный руководитель: О. И. Попова

К. А. Андреева 
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург 

Продвижение банковских продуктов в блогосфере

Аннотация. Приведены результаты рекламной кампании в социальной 
сети Instagram по продвижению ипотечного кредита финансовой компании АО 
«Альфа-Банк» период с 20 марта по 20 апреля 2021 г., выявлены конкурентные 
преимущества продвижения продукта среди блогеров — лидеров мнений 
в городе Новосибирск, проанализирована стратегия выбранного инструмента 
начала воронки продаж, выявлены сильные и слабые стороны работы с блоге-
рами в отличие от классических инструментов PR, таких как средства массовой 
информации.

Ключевые слова: блогосфера; реклама.

Льготная ипотека была запущена весной 2020 г. как одна из анти-
кризисных мер в пандемию COVID-19.

Льготную ипотеку предоставляют основные конкуренты 1 АО 
«Альфа-Банк» на рынке жилищного кредитования: «Сбер», ВТБ, ПСБ, 
«Росбанк», «Газпромбанк», «Райффайзенбанк», «Открытие», «Дом.

1 Филиппова О. Ипотека: итоги 2020 года. URL: https://frankrg.com/34677.
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рф». Каждый из банков ведет конкурентную борьбу за каждого клиен-
та, потому что условия льготный ипотеки для всех одинаковые. Тогда 
ОА «Альфа-Банк» принимает решение снизить ставку с анонсируемых 
6,5 % годовых до 5,99 % в октябре 2020 г. В 2021 г., получив инфор-
мацию о продлении сроков предоставления льготной ипотеки, провел 
рекламную кампанию с 20 марта по 20 апреля 2021 г. и снизил ставку 
еще на 0,2 базисных пункта — до 5,79 % годовых.

Рассмотрим подробнее этапы продвижения и результаты продажи 
от проведения рекламной кампании АО «Альфа-Банка» в социальной 
сети Instagram на примере работы с блогерами в значимом регионе 
для банка, где по доле рынка банк конкурирует только с двумя крупны-
ми федеральными банками Сбер и ВТБ — городе Новосибирск.

Перед запуском кампании была обработана следующая информа-
ция: количество подписчиков, среднее количество лайков и коммента-
риев к посту, охваты (просмотры) сториз, средний возраст подписчиков, 
их интересы, место жительства.

Немаловажным фактором выступала лояльность автора блога 
к бренду банка, его интерес к недвижимости в широком смысле.

На основании данного исследования сложился следующий пул 
блогеров Новосибирска: это лояльные к бренду банка блогеры, которые 
пользуются продуктами и услугами банка, их блог посвящен квартир-
ному вопросу (покупка, продажа, ремонт, дизайн), количество подпис-
чиков составляет от 10 до 30 тыс.

Всего в рекламной кампании по продвижению льготной ипотеки 
АО «Альфа-Банк» в Новосибирске по сниженной ставке 5,79 % при-
няли участие 15 блогеров. Среднее количество подписчиков составило 
12,5 тыс. чел. С каждым блогером предварительно проведены перегово-
ры с запросом статистики и сумм гонорара за рекламный пост, сториз 
и размещение ссылки на сайт банка в сториз.

Следующий шаг — разработка технического задания исходя 
из аудитории блогеров. Формирование тезисов — рекламируемых пре-
имуществах оформления льготной ипотеки в АО «Альфа-Банк». Это 
уникальная на рынке ставка 5,79 %, возможность оформить цифровую 
ипотеку, то есть без посещения офиса банка: заявка заполняется в ре-
жиме онлайн, достаточно сканов документов, при одобрении заявки 
кредитные деньги уходят напрямую застройщику, а клиент отслеживает 
все операции в мобильном приложении банка. Аналогичное преимуще-
ство есть у банка ВТБ, но он не рекламирует свои продукты в блогос-
реде, а ставка на ипотеку у него выше. Тезис «ипотека — это свобода», 
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где главная ценность заключается в возможности жить отдельно в соб-
ственном жилье.

Прежде, чем запустить кампанию, были сформулированы Правила 
работы с блогерами: обязательное согласование текста поста, сториз 
и фотографий поста; пост не может быть удален раньше окончания 
акции банка; рассказ об акции в сториз лично самим блогером, а не дру-
гим лицом; в сториз интегрируется помеченная ссылка, ведущая на сайт 
банка с возможность оформить онлайн-заявку на ипотеку (именно 
по ней отслеживаем количество переходов на сайт и считаем PR Value).

В качестве координатора процесса выступает маркетолог банка, ко-
торый работает в регионе. Кампания была запущена в работу с 20 марта 
по 20 апреля 2021 г.

По итогам рекламной кампании были получены следующие резуль-
таты. Средний охват одного сториз составил 14 тыс. чел.: это значит, 
что рекламу у одного блогера в сети увидели 14 тыс. жителей Новоси-
бирска и соседних городов. Всего за период кампании по ссылке банка 
перешли 70 тыс. чел., усредненный контакт составил 868 чел. на одного 
блогера.

По итогам кампании количество заявок на ипотеку в Новосибирске 
увеличилось на 15 % по сравнению с периодом, когда акция не рекла-
мировалась в блогосреде. Увеличилась динамика посещения онлайн-
канала (сайта банка) в два раза. Итого банк одобрил 105 заявок на ипо-
теку на средний чек 2,7 млн р. Итого принято заявок на общую сумму 
283 млн р.

Если сравнить с рекламой банка с помощью других инструментов, 
например, с рекламой в местных СМИ или третированной рекламой 
сети 1, то именно реклама в блогосфера показала отличный эффект: 
банк получил реальных клиентов; есть возможность легко и без до-
полнительных затрат замерить и оценить продуктивность рекламной 
кампании, в отличие от СМИ; возможность точно определить целевую 
аудиторию; сравнительно низкая стоимость и широкие охваты; доверие 
аудитории к конкретному блогеру повлияло на выбор клиентов.

Научный руководитель: О. И. Попова

1 Синяева И. М. Романенкова О. Н., Жильцов Д. А. Реклама и связи с общественно-
стью: учебник. М.: Юрайт, 2018. 560 c.
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А. В. Архипова
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

ABC-XYZ-анализ как маркетинговый инструмент 
оптимизации товарного ассортимента компании 

Аннотация. Рассматривается ABC–XYZ анализ как эффективный инстру-
мент управления товарным ассортиментом компании.

Ключевые слова: товарный ассортимент; ассортиментная политика; 
ABC–XYZ анализ.

При формировании ассортиментной политики компании принима-
ют решения относительно сокращения, расширения, углубления, стаби-
лизации и обновления ассортимента. Для принятия оптимального реше-
ния компании используют различные методы, среди которых: изучение 
спроса методом исследования намерений потребителей, использование 
методов разработки планов продаж и методы экономического анализа 
ассортимента. К последним методам относится ABC-XYZ-анализ [4]. 

Для того чтобы узнать, какие позиции приносят максимальный до-
ход компании, а над какими позициями нужно работать, ассортимент 
разбивается на три категории (A, B, C). В отношении A и B применя-
ется правило Парето, которое обозначает, что 20 % ассортимента обе-
спечивает 80 % выручки компании. XYZ анализ позволяет разделить 
товарный ассортимент на группы в зависимости от спроса. В группу 
«X» включают товары, обладающие устойчивым или незначительно 
колеблющимся спросом, в группу «Y» входят ассортиментные группы, 
по которым средние возможности прогнозирования спроса, а в группу 
«Z» включаются товары, спрос на которые сложно спрогнозировать. 
Результатом проведенного ABC-XYZ-анализа является объединенная 
матрица, которая позволяет планировать, контролировать и управлять 
системой снабжения на предприятии [2]. 

В таблице представлена матрица с описанием товарных групп, а так-
же с рекомендациями по управлению данными товарными группами.

Стабильный доход компании приносят товары, входящие в группы 
AX и AY. В группы AZ, BY и BZ попадают позиции с нестабильным 
потреблением, поэтому в отношении этих товаров проводят дополни-
тельное изучение сегментов рынка, где они могут быть востребованы. 
Наличие номенклатурных позиций в группах CX и CZ свидетельству-
ет о том, что для нормализации темпов потребления и последующего 
перехода в категорию CY необходимо провести анализ рынков, на ко-
торых они реализуются. Необходимо поддерживать наличие товаров, 
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входящих в группы AX и BX, при этом, не создавая для этих товаров 
избыточный страховой запас. Для товаров, входящих в группы AY и BY, 
напротив, необходимо организовать дополнительный страховой запас 
для обеспечения постоянного наличия товаров. Для товаров, входящих 
в категорию CX, имеет смысл использовать систему с постоянным объ-
емом заказа, но при этом создать страховой запас на базе имеющихся 
финансовых возможностей организации. По группе CY необходимо 
сформировать систему получения товаров по мере необходимости [1].

ABC–XYZ матрица с рекомендациями  
по оптимизации товарного ассортимента [3]

A B C
X Высокая потребительская 

стоимость, высокая 
степень надежности 
прогнозирования спроса.
Рекомендации: ритмич-
ная организация поставок, 
ежедневный контроль

Высокая потребительская 
стоимость, средняя 
степень надежности 
прогнозирования спроса.
Рекомендации: поставки 
умеренными партиями, 
ежедневный контроль

Высокая потребительская 
стоимость, низкая 
степень надежности 
прогнозирования спроса.
Рекомендации: поставки 
минимальными партиями, 
ежедневный контроль

Y Средняя потребительская 
стоимость, высокая 
степень надежности 
прогнозирования спроса.
Рекомендации: ритмич-
ная организация поставок, 
контроль — 2 раза 
в неделю

Средняя потребительская 
стоимость, средняя 
степень надежности 
прогнозирования спроса.
Рекомендации: поставки 
умеренными партиями, 
контроль — 2 раза 
в неделю

Средняя потребительская 
стоимость, низкая 
степень надежности 
прогнозирования спроса.
Рекомендации: поставки 
минимальными партиями, 
контроль — 2 раза в не-
делю

Z Низкая потребительская 
стоимость, высокая 
степень надежности 
прогнозирования спроса.
Рекомендации: закупать 
редко, но в большом 
объеме, контроль — раз 
в неделю

Низкая потребительская 
стоимость, средняя 
степень надежности 
прогнозирования спроса.
Рекомендации: закупать 
редко, но в большом 
объеме, контроль — раз 
в неделю

Низкая потребительская 
стоимость, низкая 
степень надежности 
прогнозирования спроса.
Рекомендации: по-
зиции из данного раздела 
подлежат исключению 
из ассортимента

Таким образом, метод ABC–XYZ позволяет предприятиям при-
нимать оптимальные решения в ассортиментной политике. Деление 
товарных групп в зависимости от приносимого дохода и стабильности 
спроса дает компании четкое представление о положении товаров в ас-
сортиментной матрице и позволяет выделить как наиболее перспек-
тивные товарные группы, так и те, над которыми компании предстоит 
работать.
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Нециклические факторы формирования  
конъюнктуры мирового рынка хлопка

Аннотация. Статья посвящена влиянию нециклических факторов на фор-
мирование конъюнктуры мирового рынка хлопка. Рассмотрено четыре неци-
клических фактора, которые оказали наибольшее влияние на формирование 
конъюнктуры мирового рынка хлопка за последние пять лет: торговая война 
между США и Китаем, государственные субсидии, неблагоприятные погодные 
условия, пандемия COVID-19.

Ключевые слова: хлопковая промышленность; мировой рынок хлопка; 
нециклический фактор; конъюнктура.

Хлопковая промышленность играет важную роль в экономическом 
росте как развитых, так и развивающихся стран, служит катализато-
ром индустриализации и повышения общественного благосостояния. 
Хлопок — это жизненно важная товарная культура, обеспечивающая 
доход для многих отраслей, от образования, здравоохранения и жилья 
до транспорта. Хлопок выращивается более чем в 100 странах пример-
но на 2,5 % пахотных земель в мире, что делает его одной из самых 
важных культур с точки зрения землепользования после продоволь-
ственного зерна и сои. Хлопок также является активно продаваемым 
сельскохозяйственным товаром: более 150 стран участвуют в его экс-
порте или импорте.

Первый нециклический фактор, который повлиял на конъюнктуру 
мирового рынка хлопка — политический фактор и межгосударствен-
ное регулирование. Ярким примером служит торговая война между 
Китаем и США. В 2018 г. Китаем были введены таможенные пошлины 
на импорт хлопка из США, и это не могло не повлиять на то, что экс-
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порт хлопка из США в 2019 г. снизился на 5,6 % по сравнению с 2018 г. 
В результате изменился и мировой спрос на данный вид товара 1. Про-
должение торговой напряженности между этими двумя странами может 
сохранить давление на цены в среднесрочной перспективе, особенно 
учитывая опасения по поводу долгосрочной жизнеспособности торго-
вого соглашения «первая фаза», подписанного между Пекином и Ва-
шингтоном в начале 2020 г. 2

Следующий фактор — государственное регулирование. Например, 
падение производства в сезоне 2016/2017 гг. до 23 094 тыс. т частично 
было вызвано отсутствием каких-либо субсидий со стороны прави-
тельств в большинстве стран-производителей хлопка. Исключением 
являются США и Индия, которые разработали меры по развитию хлоп-
ководства 3.

Еще один фактор, повлиявший на конъюнктуру мирового рынка 
хлопка — климатические условия. Погодные условия в первую очередь 
влияют на урожайность хлопка, а, следовательно, на объемы произ-
водства. Например, в 2018/2019 гг. производство хлопка в Китае сни-
зилось до 27,3 млн тюков. Это произошло, в частности, из-за снижения 
урожайности из-за неблагоприятных погодных условий в крупнейшей 
провинции Синьцзян 4.

Четвертый нециклический фактор — стихийные бедствия. Глав-
ное стихийное бедствие за последние 5 лет — пандемия COVID-19. 
С 2020 г. страны начали вводить превентивные меры по сдерживанию 
распространения COVID-19, которые вынудили текстильные компании 
закрывать свои магазины, а розничных торговцев — закрывать свои 
магазины, в результате чего, в марте 2020 г. фьючерсные цены на хло-
пок достигли 10-летнего минимума. Конечные последствия вспышки 
COVID-19 для хлопковой промышленности все еще остаются неопре-
деленными. Однако пандемия уже затронула все звенья глобальной 
цепочки поставок хлопка. Многие фабрики и предприятия закрылись 
из-за директив общественного здравоохранения, что привело к отмене 
и приостановке существующих заказов многими западными брендами 
одежды. Это, в свою очередь, как ожидается, нанесет ущерб хлопковым 

1 TrendEconomy. Хлопок. URL: https://trendeconomy.ru/data/commodity_h2/52.
2 International Institute for Sustainable Development. Global Market Report: Cotton 

URL: https://iisd.org/system/files/publications/ssi-global-market-report-cotton.pdf?q=sites/
default/files/publications/ssi-global-market-report-cotton.pdf.

3 Rewiew.uz. Хлопковая конъюнктура. URL: https://review.uz/post/xlopkovaya-
konyunktura.

4 Там же.
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плантациям и текстильным фабрикам в таких странах, как Бангладеш 
и Индия 1.

Таким образом, рассмотренные нециклические факторы форми-
рования мировой конъюнктуры влияют на мировой рынок хлопка, 
а особое влияние оказали климатический фактор, стихийные бедствия, 
государственное регулирование, политический фактор и межгосудар-
ственное регулирование товарных рынков.

Научный руководитель: Л. М. Капустина

P. M. Buzlukova
Ural State University of Economics, Yekaterinburg

Analysis and improvement of the organization’s advertising

Abstract. This article discusses the problem of advertising activities of compa-
nies, as well as evaluating the effectiveness of advertising and discussing methods to 
improve the effectiveness of advertising.

Keywords: advertising; market economy; advertising analysis; improving ad-
vertising; the effectiveness of advertising.

In a market economy, any company must make efforts to successfully 
implement its activities, namely to create a quality product, effective adver-
tising, develop programs to promote product the market, and cooperate with 
consumers. In this situation, market participants are forced to spend many 
resources on advertising campaigns.

Analysis and improvement of advertising policy nowadays is a problem 
number one for every commercial company, since in the conditions of con-
stant market development and extremely competitive market, there are no 
companies today that can conduct commercial activities without advertising.

The problem that will be discussed in this paper is the advertising activi-
ties of companies, as well as evaluation of the efficiency of advertising and 
discussion of methods to improve advertising

Different promotional tools could foster an increased awareness of 
a company’s products or services, inform people about features and benefits, 
and motivate them to make a purchase [2]. Advertising is a public form of 
communication that combines law, economic, and psychological methods of 
effecting on a person and informs potential consumers about products, its 
internals, price and security. 

1 International Institute for Sustainable Development. Global Market Report: Cotton 
URL: https://iisd.org/system/files/publications/ssi-global-market-report-cotton.pdf?q=sites/
default/files/publications/ssi-global-market-report-cotton.pdf
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Any ad is produced for some purpose. Advertising can’t be aimless. The 
purpose of advertising is to influence the consumer, inform him about a new 
product, form a positive opinion of it and urge him to buy the advertised 
product.

Advertising activity a set of publicity measures designed for a certain 
time and providing for the use of a set of advertising tools to achieve a par-
ticular marketing goals by the advertiser. Advertising is a difficult and am-
biguous process. For its effective realization, organizations need to use the 
principle of planning, that is, to define all the stages of advertising develop-
ment and implementation. [1]

There are various theoretical methods to organize companies’ adver-
tising. In practice, organizations choose a method that corresponds to its 
understanding of the role and place of advertising in activities, and this in 
turn differs depending on the role of the organization in the market, on its 
features, purpose, and other important factors. After the organization and use 
of advertising, the company must sum up the effectiveness of the work done. 
The point of efficiency analysis of advertising is to measure its quality and 
its impact on increase in demand, profit, etc. The effectiveness of advertising 
is defined by economic and psychological (communication) measures. 

It is impossible to estimate the exact efficiency of any advertising, con-
ditions for advertising activities are to get the desired result at a certain level 
of cost, that is, its efficiency. After analyzing and evaluating advertising, its 
positive and negative effects on the company’s activities are identified. Inef-
ficient advertising is being improved. Various options are offered to improve 
advertising. Usually, to improve advertising, personal variants of improving 
advertising are chosen.

For example, we have studied the advertising of the cafe «Paul Bakery» 
and identified two fundamental problems in the cafe’s activities:

1) a small number of types of advertising;
2) use of inefficient advertising medium.
To resolve these problems, several methods have been recommend-

ed [3]:
1. More active placement of outdoor advertising. Install billboards on 

roads, they will be clearly visible, attracting the attention of drivers to advertis-
ing. You can place advertisement on the transport that delivers products to the 
cafe «Paul Bakery». Cars can be decorated with branded cafe attribute. You can 
also place advertisement on public transport, such as buses, trams, and metro.

2. Promotion of the information site of the cafe, as well as web page 
in social networks, filling them with content. The cafe’s website and social 
networks will provide an influx of customers as the targeted audience of the 
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cafe is active Internet users. You can hire an SMM specialist to promote the 
cafe website.

3. Audio advertising. Advertising can be sound in places where there are 
a lot of people, for example: hypermarkets, supermarkets, shopping malls.

4. Banner online advertising on restaurant websites. When searching for 
a similar cafe/product, the consumer will automatically receive an advertise-
ment for the cafe «Paul Bakery».

So, the recommendations will strengthen the market position, increase 
the sales and commodity circulation of the products of the cafe «Paul Bak-
ery», and give additional profit.
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Problems and solutions of modern effective management  
in Russia

Abstract. This article analyzes the main points of effective management. Us-
ing the example of Lukoil, the functions of quality management are more accurately 
considered. The main problems in modern management and ways to solve them are 
identified.
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The English word management can mean control, governance or admin-
istration. According to some opinions, management comes from the Latin 
word mancepts, which means entrepreneur. Other scientists believe that the 
term is based on the Latin word manus (hand), and originally it meant the art 
of controlling horses.

In Russia, the word management appeared at the end of the twentieth 
century. The term management comes from the Old Russian word equiva-
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lent to administration, that is, to run some business. In our time, the word 
management is used to refer to a special professional activity, that is, highly 
effective management of organizations [1, p. 29].

Over time, the theory and practice of management continuously devel-
ops and improves. In such conditions, the term management takes on new 
meanings. There are different classifications of management functions. The 
most classic one includes planning, organization, motivation, and control.

Planning is the process of developing certain actions that model the 
prospects for the future of the company. Organization helps to establish 
the relationship between all the connecting organizations and their actions. 
Motivation is the process of encouraging someone to engage in activities to 
achieve all sorts of goals. It is important to note that every year the function 
of motivation becomes more and more important. Control is considered to 
be one of the most important functions and it is the comparison of current 
results with predicted results. It allows you to identify mistakes in order to 
eliminate them in future work.

In order to have a more accurate understanding of the functions of mod-
ern management, let us take the example of the Russian oil company Lukoil. 
Lukoil is one of the most successful Russian oil and gas companies. Every 
year, the company publishes an annual report on its achievements. All infor-
mation is taken for 2019.

As for the planning function, the company identified the four most im-
portant strategic goals, such as industrial and environmental safety, competi-
tiveness, significant contribution to the development of society and return 
on investment. By the end of the reporting year, the company was quite well 
able to plan correctly and to reach its goals, though; it could achieve even 
better results.

Concerning the function of the organization, the company trying to pro-
vide confidence in achieving goals in the face of uncertainties and adverse 
factors 1. The company’s system is organized in accordance with the follow-
ing principles: risk-based approach; sufficiency of actions to achieve the goal 
and separation of powers and responsibilities.

To motivate its employees, the company uses the policy of personnel 
management. The company has organized effective interaction between the 
employees, applying the division of power and responsibilities. All this al-
lows the company to achieve high results and maintain a leading position in 
its sector.

One of the most significant management functions of a company is con-
trol. The effective assessment is carried out on a regular basis and includes: 

1 General Meeting of Shareholders of PJSC «LUKOIL» / Annual Report 2019. 150 p.
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monitoring of current performance results on a monthly basis and summing 
up the results of activities quarterly and annually.

Accordingly, we can conclude that Lukoil can be rightfully named one 
of the leading private companies in Russia. Such a well-developed system 
of management functions allows it to increase production volumes and work 
efficiency, improve the management system and financial results.

Obviously, in order to achieve maximum results, management must 
meet certain requirements. Efficient management must meet the following 
criteria: quality; productivity; profitability; effectiveness; cost-effectiveness; 
the quality of working life and innovation.

The following skills of a competent manager should be acquired: be-
ing able to lead; organizing the process; learning new things; managing 
your time properly; communication skills; treating employees with respect; 
delegating authority; being reliable and being confident in action, abilities, 
experience and decisions.

However, each area of management can face various challenges, depend-
ing on the individual, the staff, the company and the environment. There are 
geographical distinctions as well. Russia has its own unique mentality and 
cultural characteristics [3, p. 216]. Thus, when our management principles 
are based only on foreign management experience, this can entail problems.

Another complexity of management in Russia is the problem of quality 
assurance. Few people in Russia have solid experience of managerial work 
in established market economy. 

The problem of corruption in the modern Russian society is one of the 
hardest to overcome [2, p. 3]. The basis for this is the abuse by managers of 
their official powers for their own interests. One of the main difficulties in 
the Russian HR management is access to the top management positions to 
employees without special education and qualification. 

To avoid such mistakes in the future and to eliminate these problems, 
special measures should be taken and the following solutions can be offered. 
It is important to stop just copying foreign experience and Western ways of 
management. We need to realize that only qualitative changes in manage-
ment can improve the condition of the Russian society.

In conclusion, currently Russian management has its own peculiarities, 
advantages and disadvantages. From the example of Lukoil we can see that 
effective management plays a key role in achieving and maintaining high 
results. It is necessary to take into account that management is a complex 
subject with its own features and topics that need to be studied and applied 
for proper and effective management of the enterprise. 
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Влияние развитых спортивных брендов 
на конкурентоспособность территории

Аннотация. Рассмотрены актуальные вопросы взаимосвязи развития 
спортивных брендов и конкурентоспособности территории. Особое внимание 
уделяется примерам зарубежных программ брендинга и популяризации спорта.

Ключевые слова: спортивный бренд; конкурентоспособность террито-
рии; рекреационные ресурсы.

Индустрия спорта продемонстрировала огромный скачок в разви-
тии в конце 80-х — начале 90-х гг. прошлого века, при этом прогрес-
сивное движение лишь ускоряется в современные годы. Тем не менее 
данное ускоренное развитие свойственно в значительной степени 
западным странам, тогда как в России наблюдаются некоторый старт. 
В связи с чем актуальным представляется анализ зарубежных практик 
влияния развитых спортивных брендов на конкурентоспособность тер-
риторий в целом, а также систему рекреационных ресурсов в частности.

В современном понимании конкурентоспособность территории 
так или иначе связана с брендом. Обращаясь к теории известного бри-
танского исследователя С. Анхольта, можно отметить так называемый 
шестиугольник идентичности территориального бренда, к вершинам 
которого относятся: политика, предпринимательство и инвестиции, экс-
портные бренды, культура и туризм, а также люди [1].

Как показывает практика, взаимосвязь брендов спортивных органи-
заций с их территориальной принадлежностью способствует эффектив-
ному развитию таких граней шестиугольника Анхольта, как инвестиции 
и туризм. Спортивный брендинг подразумевает под собой уникальную 
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концепцию и идею, которая способствует проникновению спортивной 
организации в сознание болельщиков, а значит и потребителей [2].

Подобную концепцию уже многие годы успешно развивает фут-
больный клуб «Барселона», чей официальный слоган «больше, чем 
клуб» с 1899 г. сохранился и по сегодняшний день, что чрезвычайно 
важно с точки зрения элементов спортивного брендинга. Официаль-
ные цвета и логотип буквально пропитаны духом Каталонии, от чего 
интеграция двух брендов: спортивного и туристического приобретает 
значительные выгоды [3].

В последние годы футбольный клуб «Барселона» является лидером 
по суммарной посещаемости домашних матчей среди европейских 
команд со средним показателем в 1,44 млн зрителей, 47 % которых 
приходится на долю туристов, при этом по данным Национального 
института статистики (INE) за 2019 г. в столице Каталонии побывали 
приблизительно 12 млн иностранцев. В целом же по данным исследо-
вания немецкого агентства Euromericas Sports Marketing, количество по-
клонников «сине-гранатовых» насчитывает около 340 млн чел. во всем 
мире 1.

Сила бренда каталонского клуба в значительной степени влияет 
на заинтересованность множества болельщиков их лояльность и потре-
бление, в зависимости с этим развивается также туристический бизнес. 
Из наиболее интересных практик эффективного развития конкуренто-
способности территории также стоит выделить хоккейный клуб «Вегас 
Голден Найтс».

По мнению некоторых экспертов «Вегас» является самым успеш-
ным примером по запуску франшизы в американском спорте. Рас-
положенный в пустыне город, Вегас не по спортивным причинам 
притягивает туристов со всего мира, от чего хоккейный клуб оказался 
в непростых условиях конкуренции с командами из штатов Калифор-
ния и Аризона. Однако «Голден Найтс» покорили фанатов спортив-
ными успехами и продуманной политикой брендинга. Операционный 
доход, по которому клуб занимает 5-е место в НХЛ, позволяет «Вегасу» 
развивать программы популяризации хоккея в штате совместно с не-
сколькими образовательными учреждениями. На данный момент охват 
программ составляет примерно 200 тыс. чел. 2

1 «Барселона» — лидер по посещаемости домашних матчей в Европе в сезо-
не-2018/19 // Спорт24. URL: https://sport24.ru/news/football/2019–09–12-barselona---lider-
po-poseshchayemosti-domashnikh-matchey-v-yevrope-v-sezone-201819.

2 «Вегас» быстро собирает фанбазу и отжимает рынок у конкурентов. А ведь он толь-
ко третий год в НХЛ // Спортс.ру. URL: https://sports.ru/tribuna/blogs/iceraccoon/2651027.
html.
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Таким образом, можно заключить, что современный спортивный 
брендинг подразумевает ничто иное, как стратегический процесс, со-
стоящий из комплекса мероприятий, которые реализуются с целью 
создания сильной идентичности спортивной организации и создания 
узнаваемого имиджа на рынке. В свою очередь сильный бренд в сово-
купности с территориальной принадлежностью способствуют разви-
тию территории, туризма в частности, и привлечению инвестиционных 
средств.

Библиографический список

1. Долгих У. О. Спортивный брендинг как механизм реализации территори-
ального бренда // Вопросы студенческой науки. 2017. Вып. 14. С. 113–125.

2. Красностанова М. В., Илтыбаева М. С. Особенности продвижения тер-
риториальных брендов региональных городов Российской Федерации // Бренд-
менеджмент. 2018. № 3. С. 202–222.

3. Jankovic M., Jaksic-Stojanovic A. Challenges of sports branding // Sport 
Mont. 2019. Vol. 17. No. 1. P. 75–78.

Научный руководитель: З. В. Нестерова

К. О. Дрыга, К. А. Судакова
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Использование технологии Big Data в маркетинге
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В условиях цифровизации экономики, с ростом объемов инфор-
мации появились сложности с ее сбором, обработкой, анализом и хра-
нением. Реклама и традиционные средства продвижения продукции 
становятся все менее эффективными на фоне цифровой трансформации 
общества. Компаниям достаточно сложно стало заинтересовать по-
требителей своей продукцией или услугой, используя классические 
инструменты маркетинга. Потребители уже не так активно реагируют 
на традиционные методы позиционирования [1]. В этих условиях дан-
ные Big Data предоставляют компаниям больше возможностей для до-
стижения поставленных целей.
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Множество компаний по всему миру развиваются и желают за-
владеть большей долей рынка, поэтому им требуется правильное по-
зиционирование, понимание целевой аудитории и их поведения, гра-
мотная стратегия и спрос на рынке [2]. Все эти факторы могут быть 
проанализированы и использованы более грамотно при использовании 
технологий Big Data.

Big Data — это в прямом понимании большие данные, но если по-
смотреть на определение шире, то можно сказать, что Big Data является 
складом информации о всех действиях в интернете, которые когда — 
либо были совершены пользователями, и эта информация не поддается 
классическому анализу из-за большого объема данных.

Обработка поступаемых данных включает в себя три основных 
этапа:

‒ перевод данных в различные размеры информации (гигабайты, 
терабайты) для использования, хранения и перехода к следующему 
этапу;

‒ обработка контента и полученных данных, таких как фото, видео, 
аудио, тексты и др.

‒ аналитика Big Data, а также создание новых способов обработки 
неструктурированной информации, использование разнообразных от-
четов.

Информация на серверы поступает из различных источников, но ос-
новной объем приходит из интернета (социальные сети, СМИ, сайты), 
корпоративных источников (архивы, отчеты, базы данных компаний) 
и с показаний приборов (счетчики, датчики).

Для работы с Big Data используется следующий алгоритм:
1) чистка данных (data cleaning) — этот инструмент подразумевает 

собой поиск и исправление всевозможных ошибок на первом этапе на-
бора информации;

2) генерация предикторов (feature engineering) — она необходима 
для построения аналитических моделей;

3) построение и обучение аналитической модели (model selec-
tion) — набор инструментов для поиска предполагаемой целевой, 
или таргентной, аудитории 1. 

Маркетологи используют инструмент больших данных, чтобы 
идентифицировать спрос, целевую аудиторию, а также ее потребности 
и интересы, учитывая уровень удовлетворенности потребителей. Big 
Data позволяет прогнозировать спрос и возможность его роста, и бо-

1 Технологии использования Big Data. URL: https://uplab.ru/blog/big-data-technologies/ 
#rec64084589.
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лее того помогает понять, будет ли товар успешным еще до выхода 
на рынок. Анализ более точно настраивает таргетированную рекламу, 
что оказывает корректное взаимодействие со своими потенциальными 
клиентами и уменьшает лишние расходы, благодаря чему происходит 
увеличение прибыли компании 1. 

Такую технологию использует и организация «Сбербанк» — круп-
нейший банк России. В его стратегию входит необходимость анализа 
больших объемов данных для улучшения множества показателей. В на-
стоящее время этим банком используется инструмент Big Data, который 
помогает бороться с мошенничеством в интернете, управлять всевоз-
можными рисками, корректно сегментировать целевую аудиторию 
и оценивать кредитоспособность своих клиентов. Кроме того, инстру-
мент играет важную роль для создания прогноза очередей в отделениях 
и проведения расчета бонусов для персонала 2. 

Чтобы проанализировать нужные данные, ПАО «Сбербанк» ис-
пользует большое количество платформ и способов, как программы 
Teradata, Cloudera Hadoop, Zettaset. Для обработки естественного языка 
в области data mining так же были созданы собственные разработки, 
которые используются внутри компании ежедневно. Важнейшее место 
в функционировании занимает платформа Segmento, она используется 
для расширения внутренних данных, использования внешних источни-
ков (социальные сети), реализации использования данных для форми-
рования персонализированных предложений существующим клиентам 
и привлечения новых 3.

Таким образом, современные методы управления Big Data предо-
ставляют не только возможность немедленно добавлять разнообразные 
данные из сотен различных точек через интерфейсы отчетов, автомати-
ческий запуск приложений, оптимизацию структур данных, но и пред-
лагают совершенный анализ больших данных для прогнозов и выводов, 
улучшающих маркетинг и продажи, снижающих затраты.
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Пандемия COVID-19 оказала влияние на паттерны поведения по-
требителей. Большинство людей переосмыслило приоритеты в покуп-
ках, работе, образе жизни. Глобальные изменения вынудили ритейлеров 
трансформировать и адаптировать бизнес-процессы под стремительно 
меняющиеся условия. Крупнейшие мировые розничные сети сокра-
щают торговые площади, реорганизуют гипермаркеты и ищут новые 
возможности в сфере онлайн торговли. С каждым годом все чаще 
люди выбирают совершать покупки в магазинах «у дома», предпочитая 
их удаленным от места проживания гипермаркетам. При этом сократи-
лось число посещений, а средний чек вырос. Так, по данным компании 
«Лента», за три первые недели апреля трафик сократился на 16 % в го-
довом выражении при росте среднего чека на 30 % 1. 

Специалисты GfK определили три основные фазы поведения по-
купателей в период пандемии: фаза паники, фаза адаптации и фаза 
возврата к (новой) норме 2. Рынок FMCG показал максимальный рост 
(+114 %) именно в фазу паники на 12−13 неделях 2020 г. [2]. Резкий 
рост был отмечен в следующих категориях: бакалея, кондитерские 

1 Продуктовый ритейл: угроза снижения маржинальности // Национальное рейтин-
говое агентство. URL: https://ra-national.ru/sites/default/files/Обзор %20Продуктовый %20
ритейл_июнь %202020.pdf.

2 Ключевые тренды российского ритейла на фоне второй волны пандемии COVID-19 
// Retail.ru — портал для ритейлеров и поставщиков. URL: https://retail.ru/articles/
klyuchevye-trendy-rossiyskogo-riteyla-na-fone-vtoroy-volny-pandemii-covid-19.
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изделия и бытовая химия. Ритейлеры столкнулись с необходимостью 
в короткие сроки обеспечить значительный товарный запас по критиче-
ски важным категориям для того, чтобы обеспечить ажиотажный спрос. 
Так, например, доля запасов X5 Retail Group в составе оборотных 
активов на конец I квартала 2020 г. составила 76 % — максимальное 
значение за последние десять лет 1. Фаза адаптации характеризовалась 
продолжающимся ростом FMCG на 98−96 % соответственно [1]. В не-
продовольственном сегменте одной из самых пострадавших категорий 
стала декоративная косметика. Продажи в среднем упали в 2 раза 2.

Фаза новой нормальности, по мнению аналитиков GfK, длится 
по настоящее время. На данным этапе наблюдается глобальный тренд 
на даунсайзинг — уменьшение размеров упаковки. Такой подход позво-
ляет производителям сохранять объем продаж, а потребителям удовлет-
ворить потребность в сокращении затрат. 

Падение располагаемых доходов населения и фактор вынудили по-
требителей экономить. Согласно исследованиям Nelsen, приобретают 
товары собственных торговых марок 23 % опрошенных покупателей. 
Поиск промо практикуют 71 % респондентов, выбирают магазины 
с низкими ценами и жесткие дискаунтеры 48 %. Покупка больших 
упаковок в целях экономии актуальна для 33 % респондентов, а купоны 
на скидку используют 30 % 3.

Одним из главных трендов второй половины 2020 г. стало активное 
сотрудничество ритейлеров с агрегаторами служб доставки и создание 
крупными сетями собственных сервисов. Рост популярности онлайн-
торговли привел к увеличению количества дарксторов — помещений, 
в которых происходит сборка заказов для выдачи курьерам. Так, X5 
Retail Group в апреле открыла даркстор для онлайн-продаж товаров 
из сети «Перекресток» на два месяца ранее запланированного срока, 
а также трансформировала под этот формат семь розничных магазинов 
«Пятерочка» 4.

1 Продуктовый ритейл: угроза снижения маржинальности // Национальное рей-
тинговое агентство. URL: https://wra-national.ru/sites/default/files/Обзор %20Продукто-
вый %20ритейл_июнь %202020.pdf.

2 Ключевые тренды российского ритейла на фоне второй волны пандемии CO-
VID-19 // Retail.ru — портал для ритейлеров и поставщиков. URL: https://retail.ru/articles/
klyuchevye-trendy-rossiyskogo-riteyla-na-fone-vtoroy-volny-pandemii-covid-19.

3 Изменение привычек потребителей в кризис — фазы потребления и новые тренды 
// Retail.ru — портал для ритейлеров и поставщиков. URL: https://retail.ru/articles/gfk-
effekt-covid-i-novye-privychki-potrebiteley.

4 Продуктовый ритейл: угроза снижения маржинальности // Национальное рейтин-
говое агентство. URL: https://ra-national.ru/sites/default/files/Обзор %20Продуктовый %20
ритейл_июнь %202020.pdf
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Развитие онлайн-торговли приводит к снижению трафика в оф-
лайн-магазинах и, следовательно, их доходности. Отказ от планов 
по расширению объявил «ВкусВилл», при этом сеть сконцентрирова-
лась на экспериментах с форматами: тестирует формат кафе в магази-
нах и возвращает микромаркеты с готовой едой в московские бизнес-
центры 1. 

Таким образом, в период кризиса произошла глобальная перестрой-
ка множества бизнес-процессов в ритейле. Тренд на цифровизацию 
в сфере ритейла сохранится, происходит интеграция формата класси-
ческого гипермаркета и онлайн-сервисов. Кризисное время для ритей-
леров стало возможностью для развития новых направлений бизнеса. 
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Совершенствование системы интегрированных 
маркетинговых коммуникаций на предприятии

Аннотация. Рассматривается комплекс интегрированных маркетинговых 
коммуникаций, применяемый в настоящее время на предприятии-производите-
ле хлеба и хлебобулочных изделий, а также приводятся рекомендации по его 
совершенствованию в условиях современного маркетингового пространства. 

Ключевые слова: интегрированные маркетинговые коммуникации; ры-
нок хлебобулочных изделий.

Рыночные условия, в которых сейчас функционирует маркетинг 
значительно отличаются от тех, что существовали 10−20 лет назад. 
В 3-м десятилетии ХХI в. из-за высокой конкуренции компаниям, же-
лающим максимизировать прибыль, приходится все более активно 
бороться за клиентов, в связи с чем возникает необходимость не только 

1 Ключевые тренды российского ритейла на фоне второй волны пандемии COVID-19 
// Retail.ru — портал для ритейлеров и поставщиков. URL: https://retail.ru/articles/
klyuchevye-trendy-rossiyskogo-riteyla-na-fone-vtoroy-volny-pandemii-covid-19/
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в интеграции маркетинговых коммуникаций, но и в их тщательной 
разработке и постоянном совершенствовании, отвечающем трендам 
времени.

Анализируя научные работы по данной проблематике, моно выде-
лить основные виды инструментов маркетинговых коммуникаций [2; 3; 
4]: реклама, стимулирование сбыта, личная продажа, PR. Помимо вы-
шеперечисленных классических инструментов, на современном этапе 
развития маркетинга нередко выделяют 1: упаковку, специальные суве-
ниры, спонсорство. 

Используя общенаучные (статистический, изучение и обобщение 
сведений) и эмпирические методы (измерение, экспертные оценки) 
исследований, автором рассмотрена действующая система интегриро-
ванных маркетинговых коммуникаций на Екатеринбургском хлебоком-
бинате (ЕМУП «ЕХК») и сформулировано ряд рекомендаций. Говоря 
о целевой аудитории (далее — ЦА) рынка B2C ЕМУП «ЕХК», стоит 
отметить, что хлеб и хлебобулочные изделия являются продуктами еже-
дневного спроса и их потребляет практически все население [1]. Была 
проведена оценка ключевых критериев при выборе продукции на рынке 
хлеба конечным потребителем (см. таблицу) методом экспертных оце-
нок при проведении опроса.

Оценка ключевых критериев при выборе продукции  
на рынке хлеба конечным потребителем

Критерий Вес критерия Средняя оценка 
потребителей Взвешенная оценка

Свежесть 3 8 1,41
Вкус 2 8 0,94
Внешний вид,  
в том числе упаковки

1 4 0,24

Цена 3 5 0,88
Мягкость 2 8 0,94
Качество 3 9 1,59
Сорт муки 3 10 1,76

Как видно, в большей степени для потребителей важны три со-
ставляющие при выборе хлебобулочных изделий: сорт муки, качество 
и свежесть. Структура инструментов маркетинговых коммуникаций, 
используемых хладокомбинатом в настоящий момент, представлена 
на рисунке (с. 26).

1 Изакова Н. Б., Горных Е. С. Оценка эффективности управления системой про-
движения компании на рынке // e-FORUM. 2020. № 3(12). URL: http://eforum.usue.ru/ru/
vypuski-2020?id=264.
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Стоит отметить, что их применение вместе с уже действующими 
инструментами способно увеличить суммарный эффект от проводимой 
коммуникационной политики хлебокомбината.

 

Интернет-
порталы; 20

Корпоративный 
сайт; 20

Социальные 
сети; 20

Упаковка; 20

Ценовое 
стимулирование; 20

Структура маркетинговых коммуникаций ЕМУП «ЕХК»

Таким образом, совершенствование комплекса ИМК на Екатерин-
бургском хладокомбинате, с целью максимизации прибыли, а значит 
удержания существующих потребителей и привлечения новых, должно 
заключаться в увеличении набора применяемых маркетинговых инстру-
ментов с учетом сегментов ЦА и выдвигаемых критериев при выборе 
продукции. Так, среди рекомендаций целесообразно предложить:

1) запуск рекламы на TV и в сети Интернет на основе применения 
контекстной рекламы и поисковой оптимизации;

2) совершенствование PR-деятельности: размещение на корпора-
тивном сайте и в социальной сети «ВКонтакте» различных новостей, 
статей и рецептов с продукцией торговой марки;

3) совершенствование деятельности по стимулированию сбыта: 
ценовое стимулирование, представляющее собой акции по снижению 
цены на определенные товарные категории; игровое стимулирование, 
представляющее собой проведение розыгрышей призов в социальной 
сети «ВКонтакте».
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Разработка позиционирования  
персонального бренда визажиста

Аннотация. Речь идет о понятии позиционирования бренда и его значе-
нии, а также позиционирование визажиста в домашних условиях.

Ключевые слова: позиционирование; клиент; визажист. 

Актуальность темы определена активным развитием beauty1 — 
индустрии в современной России. На сегодняшний день, правильное 
позиционирование является важной частью любого успеха в бизнесе, 
не зависимо от его значимости, прибыльности или количества работни-
ков компании. И не важно, будь это компания Apple или персональный 
бренд специалиста по макияжу. 

Чтобы понять, о чем речь — рассмотрим сущность понятия персо-
нального бренда и его позиционирования. «Персональный бренд можно 
определить как известный, уникальный, целостный, устойчивый и по-
ложительно представляющий конкретного человека образ в сознании 
целевых аудиторий, несущий информацию о ключевых характеристи-
ках данной личности, имеющих ценность для этих целевых аудиторий, 
закрепленный и актуализирующийся в сознании, посредством системы 
идентификаторов атрибутов личности (вербальных, визуальных, ауди-
альных, кинестетических, поведенческих) и способствующий форми-
рованию предпочтения, лояльности и долгосрочной приверженности 
целевых аудиторий к нему и, в частности, к идеям, проектам, продуктам 
и услугам, созданных этим человеком или при его участии, за счет чего 
человек, построивший свой персональный бренд получает значительно 
большую финансовую и «символическую» прибыль, чем не имеющие 
персонального бренда представители сектора рынка, на котором он 
позиционируется» 1. 

1 Архангельская К. В. Построение персонального бренда как научно-практическая 
проблема // Экономика и предпринимательство. 2016. № 11–2(76–2). С. 390–394.
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Позиционирование — это элемент маркетинга, позволяющий 
сформировать концептуальное место в сознании целевого потребителя, 
которое вы хотите использовать для ассоциативного восприятия ваших 
услуг. Проще говоря, позиционирование бренда есть процесс внедре-
ния образа вашего бизнеса в сознание ваших же клиентов. Сам процесс 
происходит независимо от того, активны ли вы в разработке стратегии 
или позволяете рынку и конкурентам стихийно влиять на результат 1.

Иначе говоря, успешный бренд отличает продуманная маркетинго-
вая стратегия, состоящая из комплекса важных компонентов, совокупно 
влияющих на успешность бренда: яркое позиционирование бренда; 
стабильно высокое качество продуктов бренда; разумное соотношение 
цены и качества услуг, привлекательное ценовое предложение; постоян-
ная активность бренда в местах продаж, интересные и стимулирующие 
предложения 2. 

Для того чтобы позиционирование было более эффективным нужно 
правильно изучить целевую аудиторию, важно понимать, чего хочет по-
требитель, показать свои сравнительные преимущества по сравнению 
с другими конкурентами. 

В связи с неблагоприятной эпидемиологической обстановкой за по-
следний год, связанной с COVID-19, многие визажисты вынуждены 
были перейти на работу в домашних условиях. Это слегка изменило 
возможные варианты позиционирования. Приведем пример некоторых 
из них:

1. Квалификация. При таком позиционировании визажист всегда 
должен преподносить себя, как опытного профессионала в своей обла-
сти и постоянно публиковать результаты своих работ либо достижений 
в различных социальных сетях. Специалист по макияжу должен нести 
ответственность за качество своих работ, за материалы на которых он 
работает, а также гарантировать результат своей работы. Страница 
сайта либо страница в социальных сетях должна содержать следую-
щую информацию: «Я – дипломированный специалист с многолетним 
стажем работы в beauty — индустрии, участвую в различных мастер-
классах, конкурсах, у меня очень много положительных отзывов, также 
я посещаю различные обучающие курсы, тем самым повышаю свой 
профессионализм».

2. Чистота. Для любого визажиста, который ценит себя и своего 
клиента, чистота — это немаловажная часть работы, то есть мастер 
всегда в перчатках и в маске, все инструменты (кисти) обработаны 

1 Позиционирование бренда. URL: https://super-marketing.ru.
2 Позиционирование товара и бренда. URL: https://market-makers.org.
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антибактериальными средствами. Такое акцентирование всегда вызовет 
у клиента дополнительное доверие. 

3. Комфортная атмосфера. Одно из основных правил — клиенту 
всегда должно быть удобно и комфортно при получении услуги. Обста-
новка должна соответствовать следующим критериям: таким как, инте-
рьер в спокойных тонах, мягкий свет, расслабляющая музыка, приятные 
благовония. Также клиенту следует предложить чай, кофе, либо прохла-
дительные напитки. И всегда быть отзывчивым и доброжелательным. 

Научный руководитель: О. И. Попова

A. N. Ivashkevich 
Ural State University of Economics, Yekaterinburg

Key challenges of Russian administrative staff  
in state administration bodies 

Abstract. This research paper aims to identify key challenges of manage-
rial staff in Russian state administration bodies. The author analyzes the underlying 
reasons and how they impact Russian economy. It is concluded that tackling key 
challenges of administrative staff can contribute to Russian’s economic development.

Keywords:state administration bodies; administrative staff; civil servants; civil 
management; corruption.

State administration bodies can be defined as an independent part of state 
governance that participates in state regulation 1. State administration bodies 
hold to imply the presence of professionals who are capable of organizing 
working process to achieve goals using such tools as delegation, empower-
ment, consulting and sometimes even monitoring. These professionals are 
called administrative staff or civil servants. Key functions of administration 
staff involve state administration bodies’ managing and determining civil 
servants’ training 2. 

New principles and modern approaches to management started to de-
velop in Russia 20–25 years ago so the practical experience of using them 
as a strategic tool is less than in Western countries. For example, in the USA 
management as a socio-economic doctrine began to develop in XIX century. 
Nowadays Russian management system tends not to just adjust foreign mod-
els but develop own ones. It is essential to analyze current state of Russian 
management and to solve its problems. 

1 Yanvarev V. Profession — civil servant. URL: http://ecsocman.hse.ru/text/33541547.
html.

2 Ibid.
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During our research we have identified three key challenges of manage-
rial staff in state administration bodies.

1. Insufficient education level of civil servants. Many of the employees 
do not have professional education that their work requires. Also, it is es-
sential to gain qualification through professional training to acquire relevant 
knowledge and practical experience. Unfortunately, some of the civil ser-
vants neglect this necessity. The key reason is the lack of unified legal norms 
that would allow to regulate the entire process of civil servants’ training, 
retraining and advanced training;

2. Corruption among civil servants. We cannot deny the existence of 
corruption all around the world. But according to the Transparency Inter-
national, overall bribery rate in Russia is 27 % 1. A bad feature of Russian 
economy is that some of the managers in administration bodies take bribes. 
Again, according to the Transparency International, 38 % of respondents be-
lieve that government officials are involved in corruption (see the picture) 2;
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3. Excessive number of civil servants. According to the Federal State 
Statistics Service, for the last 6 years the number of civil servants has grown 
from 1.5 million employees to 2.1 million employees 3. This increase is con-
ditioned by the fact that the work in state administration bodies is one of the 
most popular in Russian economy. 

After analyzing three major challenges of Russian managerial staff in 
state administration bodies, it is essential to think about their solution. The 
list of recommendations consists of suggestions, which can lead to positive 
results in long-range perspective.

1 Transparency International. URL: https://transparency.org/en/gcb.
2 Ibid.
3 Federal Statistics Service. URL: https://rosstat.gov.ru/folder/11191?print=1.
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1. Create and develop the unified system of legal norms that would al-
low to regulate the process of civil servants training;

2. Cooperate with universities and colleges to provide training and re-
training for civil servants;

3. Promote transparency and participatory budgeting by training local 
communities to comment on the proposed budgets of their local government;

4. Develop a detailed personnel selection system to exclude nepotism 
and to reduce the number of civil servants.

The challenges mentioned constitute the most important issues of Rus-
sian state administrative bodies. By dealing with these key challenges the 
efficiency of Russian state administrative bodies’ can be improved and the 
development of Russian economy can be accelerated. 

А. О. Иргибаев 
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

«Зеленая логистика» как инструмент повышения 
конкурентоспособности российской компании

Аннотация. Статья посвящена изучению развития зеленой логистики 
в деятельности компаний на российском рынке. Основное внимание уделяется 
технологиям, которые не являются обязательными для нормативных требова-
ний, но приносят пользу окружающей среде, а также улучшают имидж компа-
нии в глазах потребителя.

Ключевые слова: зеленая логистика; грузовые перевозки; конкуренто-
способность; железные дороги; окружающая среда.

В настоящее время «зеленая логистика» получила широкое рас-
пространение благодаря большому количеству инициатив, которые 
направлены на улучшение экологии. М.С. Сосновская дает следующее 
определение «зеленой логистике»: «это такой вид логистики, у которого 
научно-практическая деятельность учитывает экологические аспекты 
на всех стадиях движения материального и иных соответствующих ему 
потоков с целью уменьшения деструктивных воздействий на окружаю-
щую среду и оптимизации ресурсопотребления» 1.

В качестве реакции на экологические проблемы теперь компани-
ям необходимо закладывать внешние или дополнительные затраты 
на логистическую деятельность, связанную с возникающими небла-
гоприятными факторами, такими как: загрязнение промышленными 
и прочими выбросами, загрязнение почв и водоемов бытовыми и про-

1 Сосновская М. С. Проблемы и перспективы развития «зеленой» логистики в Рос-
сии // Инновационная наука. 2018. №5. С. 143–147.
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изводственными отходами, акустическое загрязнение от предприятий 
и транспорта.

Основные пути снижения нагрузки на окружающую среду с точки 
зрения логистики, следующие 1:

‒ выбор поставщиков сырья по максимальному сокращению от-
ходов производства, а также устранение потерь от брака (политика 
нулевого «брака»);

‒ минимизация количества отходов, за счет снижения запасов и не-
обходимости в площадях для их хранения;

‒ оптимальные маршруты перевозки;
‒ консолидация грузов в логистических каналах;
‒ исключение промежуточного хранения и перевалки товаров. 
Такие требования влекут за собой массу принципиальных изме-

нений во всех процессах логистики. В реалиях глобальных реформ 
логистики в России, где используется много старых советских инфра-
структур, многие из них выглядят невыполнимыми для руководства. 
Но есть и достаточно простые зеленые технологии, которые не только 
разоряют логистов, решившихся ими воспользоваться, но и помогают 
сэкономить: возвратная упаковка, утепление складов, отказ от бумажно-
го документооборота; снижение выбросов C02 в атмосферу, перевозки 
в непиковые часы и оптимизация маршрутов.

В качестве примера, рассмотрим всемирно известную пивоварен-
ную компанию Heineken. Компания уже на протяжении 15 лет работы 
в России реализует стратегию устойчивого развития, в том числе за счет 
использования инноваций в области зеленой логистики.

В 2017 г. была оптимизирована логистическая цепочка компании, 
увеличилась доля прямых отгрузок сетевым клиентам, вырос сегмент 
премиального пива, что привело к повышению объемов продукции, пере-
мещаемых между заводами, и, как следствие, — к росту выбросов СО2 2. 

В 2018 г. компания продолжила проекты по снижению объема пер-
вичной упаковки и, таким образом, сокращению количества отходов 
упаковки. Был снижен объем стекла на 1 700 т и сэкономлено 7,3 млн  р. 
благодаря проекту по переходу на облегченные бутылки объемом 0,5 л 
для бренда Krušovice. Снижен вес и толщина преформ, из которых 
изготавливаются пластиковые бутылки, сэкономив более 306 т ПЭТ-
гранулята 3.

1 Современные тренды «зеленой» логистики в условиях глобализации. URL: https://
customsexpert.ru/articles/sovremennie-trendi-zelenoy.htm.

2 Отчет о деятельности компании Heineken в России. URL: https://sustainabilityrussia.
ru/ otchetnost/2017_otchet.

3 Там же.
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На глобальном уровне Heineken ставит новые амбициозные цели, 
выполняя условия Парижского соглашения (COP21). К 2030 г. 70 % те-
пловой и электрической энергии, которую компания использует в про-
изводственных процессах по всему миру, должно производиться на ос-
нове возобновляемых источников энергии. Достижение этой цели будет 
означать снижение углеродного следа Heineken на 80 % по сравнению 
с уровнем 2008 г. 1

Компания смогла выделиться среди конкурентов и удержаться 
в тройке лидеров на рынке.

Таким образом, все методы оптимизации транспортных расходов 
создают благоприятные предпосылки для компании, подразумевающие 
ее заботу об аспектах зеленой логистики. В будущем большинство по-
требителей сделают выбор в пользу компаний, которые используют 
«зеленые» транспортно-логистические решения, чем решения по более 
низкой стоимости. «Зеленая» логистика — один из важнейших аспек-
тов мира хозяйствующих субъектов, влияющих на окружающую среду.

Научный руководитель: Ю. Г. Мыслякова
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Возможные пути выхода экономики Франции  
из кризиса

Аннотация. Рассматривается ситуация, сложившаяся в экономике Фран-
ции в настоящее время в связи с коронавирусной инфекцией. Исследуются 
меры, предложенные правительством для подъема экономики. Изучаются 
механизмы восстановления производственной активности и стабилизации го-
сударственного долга.

Ключевые слова: экономика Франции; пандемия; государственный долг; 
план стимулирования.

Правительство Франции столкнулось со сложнейшими проблема-
ми выхода национальной экономики из глубокой рецессии, связанной 
с пандемией коронавируса. Строгие санитарные меры, введенные еще 
в 2020 г. и продолжающиеся до сих пор, ограничили производственную 
деятельность большей части населения страны. Закрытие производств, 
предприятий сферы услуг, социально-общественных организаций при-
вело к значительному экономическому спаду.

1 Отчет о деятельности компании Heineken в России. URL: https://sustainabilityrus-
sia.ru/ otchetnost/2017_otchet.
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Кризис французской экономики в 2020 и 2021 гг. привел к увели-
чению государственного долга почти на 20 пунктов ВВП. По мнению 
аналитиков, необходимо, по крайней мере, стабилизировать этот коэф-
фициент на данном уровне. Стабильность будет возможна, если в те-
чение длительного времени процентная ставка останется очень низкой 
и, если первичный дефицит быстро вернется к равновесию. В случае 
негативных колебаний государственного долга, состояние французской 
экономики еще ухудшится, экономический рост Франции замедлится 
и будет нарушена стабильность евро.

Министр финансов Франции Брюно Ле Мэр объявил в 2020 г. 
проект введения Плана стимулирования и восстановления экономики. 
По прогнозам правительства, ВВП снизится в 2020 г. на −10 % и в 2021 г. 
вырастет на 8 % 1. Главный пункт Плана — снижение налогов на про-
изводство, что позволит стимулировать экономический рост Франции 
до уровня 1 пункта ВВП в 2021 г. и, в дальнейшем окажет устойчивый 
рост, в среднесрочной и долгосрочной перспективе. В последствии есть 
возможность увеличить ВВП на дополнительные 0,3 пункта в 2025 г. 
и на 0,5 пункта в 2030 г. 2

Предлагается также рассмотреть вопрос о продолжении финанси-
рования бизнеса. Эффективность стимулирования экономики плани-
руется за счет применения следующих рычагов: длительное снижение 
налогов на производство, реализация качественных инвестиционных 
программ и других государственных расходов, а также механизм введе-
ния частичной активности. В соответствии с Планом, правительством 
уже принят ряд мер по поддержке потенциального роста: изменение 
трудового законодательства, сокращение социальных отчислений, ре-
форма налогообложения капитала, а также определенные шаги по улуч-
шению фонда оплаты труда 3.

Французское правительство объявило о выделении следующих 
сумм: 470 млрд евро на чрезвычайные меры и 100 млрд евро на План 
восстановления. Фактически на План восстановления выделяются 
следующие транши: 65 млрд евро на 2020 г. и 36 млрд евро на 2021 г. 

1 La croissance de l’économie française nettement revue à la baisse pour 2021. URL: 
https://capital.fr/economie-politique/la-croissance-de-leconomie-francaise-nettement-revue-a-
la-baisse-pour-2021–1386188.

2 Perspectives France 2020–2021: la politique budgétaire entre sauvegarde de l’économie 
et relance de la croissance. URL: http://rexecode.fr/public/Analyses-et-previsions/Documents-
de-travail/Perspectives-France-2020–2021-la-politique-budgetaire-entre-sauvegarde-de-l-
economie-et-relance-de-la-croissance.

3 Jessua E. Plan de relance: quels montants pour quel impact économique entre 2021 et 
2030? URL: http://rexecode.fr/public/Analyses-et-previsions/A-noter/Plan-de-relance-quels-
montants-pour-quel-impact-economique-entre-2021-et-2030.
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В краткосрочной перспективе данный механизм поддержки представ-
ляется наиболее подходящим, поскольку он касается всех компаний, 
включая малые и средние предприятия 1.

Однако меры ФПИ, предлагаемые для увеличения финансирования 
компаний, являются ограниченными по объемам и по срокам. Такой 
подход будет гарантировать до 2 млрд евро в виде долевых займов 
для малых и средних предприятий и компаний со средней капитали-
зацией и создавать поощрения для альтернативных инвестиционных 
фондов. 

Предлагается еще два способа, которые могут мобилизовать допол-
нительные десятки миллиардов евро:

‒ подлинные долевые займы без фиксированного срока, которые бу-
дут гарантированы государством. Планируется, что компенсации будут 
индексироваться в соответствии с будущими результатами;

‒ фонд возврата с гарантированным капиталом, который предусма-
тривает открывать инвестиции в не котируемые компании. Семейные 
сбережения граждан представляют крупные суммы, так как люди ста-
раются обезопасить свои накопления и опасаются делать вклады в про-
изводительные инвестиции, сопряженные с риском. В целях снижения 
рисков предлагается объединение средств или даже государственная га-
рантия стоимости долей в этих фондах, за которые будет выплачиваться 
вознаграждение 2.

Научный руководитель: Л. В. Скопова

1 Perspectives France 2020–2021: la politique budgétaire entre sauvegarde de l’économie 
et relance de la croissance. URL: http://rexecode.fr/public/Analyses-et-previsions/Documents-
de-travail/Perspectives-France-2020–2021-la-politique-budgetaire-entre-sauvegarde-de-l-
economie-et-relance-de-la-croissance.

2 Там же.
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Тенденции изменения стратегической модели 
поведения розничных сетей под влиянием пандемии

Аннотация. Вспышка пандемии COVID-19 вынудила закрыться многие 
предприятия, что привело к беспрецедентному нарушению торговли в боль-
шинстве секторов промышленности. В статье рассмотрены основные предпо-
сылки для изменений поведения ретейлеров и потребителей, а также рассмо-
трены прогнозы постковидных изменений.

Ключевые слова: рынок; пандемия COVID-19; розничная торговля; по-
требитель; изменение поведения.

Розничная торговля сталкивается с множеством краткосрочных 
проблем, связанных со здоровьем и безопасностью, поставками, пер-
соналом, денежными потоками, потребительским спросом, продажа-
ми и маркетингом. Однако успешное решение этих проблем не дает 
никаких гарантий для многообещающего будущего. Пережив период 
пандемии, мы окажемся в совершенно другом мире. Многие рынки, 
особенно в сфере туризма и гостеприимства, больше не существуют. 
Все организационные функции предназначены для определения при-
оритетов и оптимизации расходов или откладывания задач, которые 
не принесут пользы в текущих условиях. Пандемия и связанные с ней 
ограничительные меры привели к существенному снижению экономи-
ческой активности в РФ. 

Розничная торговля находится под негативным влиянием пан-
демии, поэтому чтобы обеспечить более быстрое восстановление 
для участников рынка важно понимать, как адаптируются потреби-
тели. Стоит отметить, что согласно исследованиям консалтинговой 
компании Accenture, только 12 % корпораций смогли быстро адапти-
роваться к новым условиям рынка во время пандемии. Данный пока-
затель полностью подтверждает тот факт, что бизнес-модели требуют 
постоянного усовершенствования и обновления — основное участие 
в которых принимает цифровая трансформация бизнеса и экономики 
в целом.

Все факторы, влияющие на успешное «выживание» розничной 
торговли, можно разделить на факторы краткосрочного и долгосроч-
ного влияния. К краткосрочным факторам относятся прежде всего 
колебания долей категорий товаров. Также к факторам краткосрочно-
го воздействия можно отнести снижение оплаты наличными, так как 



37

практически все ретейлеры уже предоставляют разнообразные способы 
безналичной оплаты.

К важнейшим факторам долгосрочного влияния, которые сохра-
нятся независимо от скорости снятия ограничений на период пандемии 
(или наоборот, ввода новых ограничений). можно отнести: предпо-
чтение дискаунтеров из-за снижения реальных доходов большинства 
потребителей; снижение лояльности к брендам, требования к про-
зрачности состава продуктов и процесса производства из-за привычки 
пользоваться Интернетом для поиска наилучших предложений и пол-
ной информации о товарах и услугах, расширяющихся возможностей 
и легкости сравнения различных предложений; дальнейшее развитие 
омниканальности, в том числе «фиджитализация».

Факторами, потенциал влияния которых наиболее велик, то есть 
факторами, требующими первоочередного рассмотрения не только 
для сетевых, но и для всех ретейлеров, являются снижение лояльности 
к брендам и омниканальность.

Основными предпосылками для изменения поведения как потреби-
телей, так и ретейлеров в период пандемии являются:

‒ изменение благосостояния населения: увеличение безработи-
цы, экономическая нестабильность. Согласно оценке Росстат, доходы 
россиян на конец 2020 г. снижены на 3,5 % и отстают от уровня 2013 г. 
на 10 %;

‒ люди находятся в изоляции, гражданам предлагается соблюдать 
социальную дистанцию и оставаться дома. Отсутствует возможность 
выезда за границу. Потребители воссоздают прошлый опыт отдыха 
у себя дома; 

‒ люди уделяют больше внимания безопасности. Так, увеличились 
закупки чистящих средств и дезинфицирующих средств. Ярче выражен 
интерес к бесконтактному взаимодействию во всех сферах;

‒ повышение количества россиян, работающих, учащихся из дома. 
Число с начала пандемии выросло в 110 раз. Произошли фундаменталь-
ные изменения привычек в области питания, организации быта и ухода 
за собой;

‒ взаимопроникновение общепита и ритейла, расширение ассор-
тимента готовой продукции — в среднем чеке более 30 % занимает 
готовая еда;

‒ развитие цифровых технологий и диджитал трансформация. Этот 
тренд оказывает самое значительное влияние, однако он появился за-
долго до пандемии. В России 55 % всех онлайн-покупателей, стали за-
казывать продукты чаще, а 5 % впервые сделали это во время пандемии;
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‒ серьезные проблемы розничной торговли связаны с рынком не-
движимости, так как арендные платежи существенно влияют на финан-
совые показатели ритейла 1.

Вирус изменил привычный нам ритейл, усилил старые тренды 
и генерировал новые. Фокус внимания в ритейле смещается в сторону 
онлайн-продаж. Онлайн больше не просто сопутствующий инстру-
мент, а равнозначна альтернатива офлайн-магазинов 2. Следовательно, 
укрепляется конкурентоспособность тех ритейлеров, которые имеют 
сильную онлайн позицию и при этом сохраняют присутствие офлайн, 
то есть делают ставку на омниканальность и e-commerce.

Научный руководитель: С. Р. Царегородцева
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Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Программа лояльности как инструмент  
привлечения клиентов в коммерческом банке

Аннотация. Программа лояльности на большинстве коммерческий пред-
приятий создается с целью формирования долгосрочных и взаимовыгодных 
отношений с клиентом. Специфика программы лояльности в коммерческом 
банке заключается в том, что она позволяет не только выстроить партнерские 
отношения с клиентом, но и используется как инструмент привлечения новых 
клиентов, дает возможность снизить затраты на маркетинг и другое.

Ключевые слова: программа лояльности; коммерческий банк; дебетовая 
карта; продажи; привлечение клиентов.

Под термином «программа лояльности» подразумевается система 
поощрения действующего клиента, позволяющая повышать уровень его 
лояльности к банку, осуществлять удержание клиента и стимулировать 
совершение им повторных покупок. Важно понимать, что исторически 
в РФ у населения достаточно низкий уровень доверия к банковским 
организациям, по этой причине основным источником информации 
о банке, которому доверяют больше остальных, являются отзывы и ре-
комендации близких, коллег, друзей, знакомых. Таким образом, если 
программа лояльности длительное время удовлетворяет действующего 
клиента, то с большой долей вероятности этот клиент будет рекомен-
довать данный банк своим друзьям, коллегам и знакомым. По этой 
причине уместно говорить о том, что хорошая программа лояльности, 

1 Синявская Е. Е. Российский ритейл: влияние пандемии и перспективы развития // 
Вестник алтайской академии экономики и права. 2020. № 9–1. с. 149–154.

2 Там же.
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ориентированная, в первую очередь, на потребности клиента, про-
стая и понятная, является одним из основных инструментов не только 
удержания действующих клиентов, но и привлечения новых. Важным 
аспектом является еще и тот факт, что в совокупности с условиями про-
граммы лояльности, банк должен обеспечивать комфортный для клиен-
тов уровень сервиса и бесперебойную работу всех систем банка.

Создание программы лояльности — очень трудоемкий процесс, тре-
бующий длительного изучения существующего рынка, запросов действу-
ющих и потенциальных клиентов, определение целевой аудитории и т. п.

В настоящее время на рынке существует огромное множество про-
грамм лояльности от различных банков. Стоит отметить, что все они от-
личаются друг от друга, каждый банк пытается создать свое уникальное 
торговое предложение. Например, карта «Пора» от Уральского банка 
реконструкции и развития (УБРиР) дает возможность клиенту самосто-
ятельно выбирать любую из 16 предложенных рубрик для начисления 
cash-back каждый месяц. В ней отсутствует элемент случайного выбора, 
что в целом делает программу лояльности очень гибкой и дает возмож-
ность УБРиР охватить более широкую аудиторию. Другой пример — 
карты «Яндекс.Плюс» от «Тинькофф Банка» и «Альфа-Банка». Основ-
ная особенность их коллаборации заключается, как можно догадаться, 
в дополнительных бонусах, которые получает клиент за использование 
сервисов «Яндекс». Таким образом, удовлетворены сразу 3 стороны — 
«Яндекс», банк-эмитент и пользователь программы лояльности.

Привлечение клиентов — одна из основных статей расходов в ком-
мерческом банке. Так, согласно данным сетевого издания AdIndex, 
за первый квартал 2020 г. «Сбербанк» потратил на маркетинг и рекламу 
1,1 млрд р. и 3,8 млрд р. за 2019 г. 1 Программа лояльности, ориентиро-
ванная на клиента, помогла бы снизить данные затраты и обеспечить 
приток новых клиентов, а также удержать действующих. Во многих 
кредитных учреждениях в дополнение к программе лояльности суще-
ствует возможность рекомендовать тот или иной продукт друзьям, кол-
легам или знакомым, при этом и «рекомендатель» и «друг» получают 
бонусы в виде небольших денежных выплат, либо другую выгоду, на-
пример, бесплатное обслуживание счета на определенный период. Эти 
два инструмента в совокупности с высоким уровнем сервиса помогут 
не только привлечь новых клиентов, удержать действующих, но и по-
зволят снизить стоимость привлечения клиента (customer acquisition 
cost — CAC), а также будут стимулировать повторные покупки.

1 Сбербанк увеличил затраты на маркетинг и рекламу почти на четверть в первом 
квартале. URL: https://adindex.ru/news/marketing/2020/04/30/281617.phtml.
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Ошибочно считать, что банк теряет деньги на подобных програм-
мах лояльности. Казалось бы, клиент совершает покупки исключитель-
но за счет собственных средств (в некоторых случаях, банк еще и на-
числяет определенный процент на остаток этих средств), кредитный 
договор между банком и клиентом не заключается. Как же банк зара-
батывает в данной ситуации? Дело в том, что за каждую транзакцию, 
проведенную по карте, банк-эмитент получает некоторый процент (как 
правило, это 1–2 %). Частью из этих средств банк делится с клиентом, 
таким образом стимулируя его тратить больше, а значит и увеличивая 
свою прибыль. Практически во всех существующих программах лояль-
ности существует некий порог — сумма, которую клиенту необходимо 
тратить по своей карте чтобы «открыть» дополнительные бонусы. Та-
ким образом банк гарантирует безубыточность программы лояльности. 
С помощью этого инструмента банк также может «отсеивать» клиентов 
с низким уровнем дохода, которые в долгосрочной перспективе не при-
несут банку большой прибыли.

Научный руководитель: О. И. Попова

О. В. Лесняк, К. А. Мальцева
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург
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Аннотация. Раскрываются особенности понятия маркетинга и менед-
жмента. Рассматривается их инновация и конкуренция в условиях современно-
го рынка. И представлены их основные угрозы и возможности на рынке.
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В литературе выделяют множество определений понятия «ин-
новация». Но мы рассмотрим самый точный вариант, который нам 
предлагает экономический словарь. Инновация — конечный результат 
инновационной деятельности, получивший реализацию в виде нового 
или усовершенствованного продукта, реализуемого на рынке, или ново-
го или усовершенствованного технологического процесса, используе-
мого в практической деятельности [1].

Маркетинг инноваций можно определить, как процесс, направлен-
ный на организацию взаимодействия фирмы с внешней средой для про-
движения и продажи инновации с целью получения коммерческого 
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результата [3]. Из этого определения можно выделить основные задачи 
маркетинга инноваций — это прежде всего ценность и полезность 
инновационных продуктов для потребителей, при этом достаточно 
точно проинформировать их и обеспечить доступность товара. Решить 
данные задачи помогут методы маркетинга, такие как организация про-
движения на рынок, методы ценообразования, исследование потенци-
альных клиентов и рынка, разнообразие форм и методов продажи и др. 

Таким образом, понятие маркетинг инноваций — это управленче-
ская концепция, которая направлена на эффективное и рациональное 
использование ресурсов, грамотный выход на рынок, для предоставле-
ния необходимых товаров для потребителей и в конечном итоге полу-
чения прибыли. 

Так как менеджмент представляет собой управленческий характер, 
можно сделать вывод, что инновации для менеджмента — особый спо-
соб изменения организационных структур, т. е. шанс разработать новый 
вид бизнеса и осуществить предоставление услуг. 

Окружающая среда, в которой находится фирма, представляет со-
бой маркетинговую среду фирмы. Филип Котлер, американский спе-
циалист по маркетингу и менеджменту, дал следующее определение: 
«Маркетинговая среда фирмы — это совокупность активных субъектов 
и сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на возможности 
руководства службой маркетинга устанавливать и поддерживать с це-
левыми клиентами отношения успешного сотрудничества» [2]. Таким 
образом, наличие конкуренции является важным фактором любого мар-
кетинга и менеджмента. С помощью бизнес-коммуникаций, которые 
проявляются с появлением соперников, ведется бизнес. При помощи 
конкурентных действий в менеджменте участники рынка регулируют 
сам процесс конкуренции, ведут управление преимуществами, рисками, 
результатами и конкурентными позициями. Конкурентная стратегия 
в маркетинге определяет, как именно можно осуществить предприятию 
конкурентные достоинства на рынке с точки зрения привлечения еще 
большего количества потенциальных покупателю и какую политику 
выбрать по отношению к противнику. 

Рассмотрим угрозы для маркетинга и менеджмента в современных 
условиях.

Главная угроза для маркетинга — это то, что на рынке мало высоко-
классных специалистов, которые готовы внедрять новые подходы, раз-
вивать и тестировать их. Основная проблема в маркетинге — некаче-
ственный анализ целевой аудитории, с помощью которого маркетологи 
показывают продукт только тем людям, которым он действительно ну-
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жен. Отсюда вытекают еще несколько проблем, с которыми встречают-
ся маркетологи — это непонимание, как привлечь нужного клиента, это 
неправильный подбор инструментов маркетинга для их привлечения 
или использование устаревших методов, которые тормозят развитие 
маркетинга.

Для менеджмента угроза — это слаборазвитая экономика страны, 
при которой возникают сложности с обеспечением высокой конку-
рентоспособности. Многие принципы менеджмента были переняты 
из зарубежных стран, поэтому они не совсем подходят для применения 
в России, из-за их специфики. Избыточная численность государствен-
ных управленцев, которых по данным Росстат на 2019 г. составило 
727,5 тыс. чел., мешает развитию менеджмента 1.

Возможности маркетинга и менеджмента не ограничены. Это самые 
эффективные инструменты в экономике по развитию бизнеса. Для пла-
нирования действий и их реализации используются такие методы, как 
SWOT-анализ (для выявления сильных и слабых сторон, возможностей 
и угроз), STEP-анализ (влияние социальных, экономических, техноло-
гических и политических факторов) и др. 2

В маркетинге важна клиентоориентированность, через визуальное 
воздействие на потребителя и привлечение высококвалифицированных 
сотрудников в продвижение бизнеса. А менеджмент это про искусство 
управления, где выстраивается сложная цепочка подчинения, благодаря 
которой складывается эффективная стратегия.

В данной работе мы провели сравнительный анализ основных поня-
тий маркетинга и менеджмента и выявили их взаимосвязь. Рассмотрев 
угрозы, которые чаще всего встречаются в маркетинге и менеджменте, 
можем сделать вывод, что необходимо применять наиболее усовершен-
ствованные методы для эффективного выхода на рынок. Для маркетин-
га, как и для менеджмента, важна конкурентоспособность, на которой 
строится сам бизнес, но для бедных и слаборазвитых стран это будет 
главной проблемой в развитии экономики.
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Рынок информационно-коммуникационных технологий (ИКТ) 
в настоящее время является быстрорастущим и успешным сектором 
российской экономики. Более активное развитие происходит за счет 
экспорта ИКТ. Выбор контрагента на зарубежном рынке сложный 
процесс, который подразумевает большое количество рисков. Перед 
началом сотрудничества необходимо провести полную проверку по-
тенциального клиента для избегания финансовых и репутационных 
потерь. 

Проверка контрагентов становится более актуальной на зарубеж-
ном рынке, так как трудности и проблемы, которые возникают при 
исполнении обязательств по внешнеторговому договору, решаются 
значительно сложнее, дольше и дороже, чем с местными контрагентами. 
В. Лучников в своей статье объясняет это особенностями национальной 
культуры, языковыми барьерами и работой судебной системы другой 
страны [1]. А.А. Москалева в своей статье отмечает справедливость 
использования одних и тех же тревожных признаков при анализе, как 
российских, так и зарубежных контрагентов, но при этом компания са-
мостоятельно составляет список таких признаков в зависимости от от-
раслевой и страновой специфики [2].

Для выхода на рынок Республики Беларусь был выбран сервис 
для проверки контрагентов на благонадежность «Контур.Фокус» 
АО «ПФ „СКБ Контур“». Сервис «Контур.Фокус» подойдет любому 
юридическому лицу, работающему с другими юридическими лицами, 
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зарегистрированными на территории РФ или имеющими интерес к рос-
сийскому и зарубежному рынку.

Для подбора контрагентов используется активный поиск внутрен-
ними силами компаниями и продажи осуществляются путем прямых 
продаж менеджерами для более точного выявления потребностей кли-
ента 1.

Составим карту фирмы на компании, которым потенциально ин-
тересен «Контур.Фокус». Первая потенциальная компания — частное 
предприятие «Бувини». Данная компания занимается производством 
и продажей спецодежды, обуви и средств индивидуальной защиты 
в целях обеспечения безопасного рабочего места (более 2000 наи-
менований). Территория деятельности компании — Беларусь, экспорт 
товаров в Россию. По данным из ЕГР данная компания зарегистриро-
вана 25 ноября 2010 г. Компания активно участвуют государственных 
закупках (более ста заключенных контрактов, на сумму более пяти млн 
рублей). Компании владеет действующими сертификатами и деклара-
циями соответствия ТР ЕАЭС на производимую продукцию. Руководит 
компанией ее основатель — В. Н. Бучкин.

Следующая подобранная компания — ОАО «Стройдетали». Пред-
приятие специализируется на производстве межкомнатных дверей 
из различных материалов. Дата образования ОАО: 28 октября 1996 г. 
Найдено 28 проверок, которые пройдены успешно. Компания заклю-
чила восемь госконтрактов. У компании шесть торговых объектов: два 
интернет-магазина, три розничных торговых объекта и один объект 
общественного питания. С 2018 г. руководит заводом А. В. Лемех. Ком-
пания присутствует на рынках России, Беларуси, Казахстана, Латвии, 
Литвы, Италии, Польши и Румынии.

По итогам проведенного анализа данные компании признаны на-
дежными, ведут активную деятельность не только на отечественном, 
но и зарубежных рынках. Обе компании являются участниками гос. за-
купок, что говорит о доверии со стороны государственных органов. Обе 
компании сотрудничают преимущественно с юридическими лицами. 
Это позволяет сделать вывод, что сервис потенциально необходим обе-
им компаниям.

После поиска и выбора потенциальных контрагентов был разрабо-
тан следующий план действий взаимодействия с ними. Первым шагом 
является поиск контактов организации и выход на лицо, принимающее 
решение (ЛПР), то есть на то лицо, которое занимается проверкой 
контрагентов или заинтересован в этом. Далее менеджер договаривает-

1 Российский экспортный центр. URL: https://exportcenter.ru.
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ся с ЛПР на онлайн-презентацию для демонстрации сервиса и его воз-
можностей. В этот момент особенно важно получить из разговора как 
можно больше информации о клиенте, чтобы подготовиться к онлайн-
презентации и особенно выделить те возможности и преимущества 
сервиса, которые для клиента более интересны. В установленный день 
менеджер связывается с клиентом, проводит презентацию, и отвечает 
на вопросы. После презентации при необходимости открывается демо-
доступ в сервис. Также менеджером выставляется счет и направляется 
вместе с коммерческим предложением. В завершении разговора уста-
навливается дата и время следующего контакта.

Таким образом, были подобраны два потенциальных контрагента 
для АО «ПФ „СКБ Контур“», проведена их проверка на благонадеж-
ность и предложен план для взаимодействия с ними.
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Анализ потребительских предпочтений занимает одно из важней-
ших мест при изучении автомобильного рынка. Он позволяет опреде-
лить и исследовать весь комплекс побудительных факторов, которыми 
руководствуется потребитель при выборе автомобиля (социальное 
положение, образование, доходы, половозрастная структура). Именно 
потребители, их предпочтения и приверженность к тому или иному 
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бренду определяют конкурентоспособность товара посредством срав-
нения и сопоставления с конкурентными.

В рамках исследования потребительских предпочтений на автомо-
бильном рынке был проведен опрос клиентов официального дилерского 
центра BMW КРАФТ г. Екатеринбург. Результаты опроса показали важ-
ность для клиентов компании качества обслуживания как при покупке 
автомобиля, так и при получении сервисных услуг. Таким образом, 
для повышения уровня продаж и качества обслуживания, а также ло-
яльности клиентов рекомендуется учитывать пожелания реальных и по-
тенциальных потребителей. Поэтому важным аспектом является тесная 
взаимосвязь продвижения автомобилей с их продажей и сервисным 
обслуживанием.

Для эффективного взаимодействия с покупателями и повышения 
конкурентоспособности необходимо обеспечить рекламный контакт 
и клиентоориентированность стратегии продвижения. Потребителю 
важно доверять полученной информации о бренде, чтобы совершить 
покупку. Большее доверие вызывает наглядная информация, направлен-
ная на персональное коммуницирование с потребителем как существу-
ющим, так и потенциальным.

Сегодня особенное внимание в управлении продвижением бренда 
автомобильные компании уделяют Интернет-продвижению, в том числе 
Social Media, что, в свою очередь, способствует привлечению широкой 
аудитории. Для того, чтобы совершить покупку автомобиля, потребите-
лю при выборе бренда важна информация о бренде, которую он полу-
чает через коммуникационные инструменты [2].

Ниже приведены способы создания контента в социальных сетях 
автомобильных компаний, которые могут способствовать увеличению 
просмотров, получению обратной реакции потребителей, что, в свою 
очередь, будет оказывать влияние на рост продаж автомобилей компа-
нии [1].

1. Пользовательский контент — отличный способ стимулировать 
маркетинг в социальных сетях. Например, дилеры могут запросить 
фотографии счастливых клиентов со своими автомобилями. Каждый 
счастливый клиент сервиса может предоставить сервисный отзыв. 
Пользовательский контент является ценным, потому что он связывает 
потенциальных клиентов со счастливыми реальными клиентами. 

2. Видео-контент является наиболее интересным контентом, осо-
бенно в социальных сетях. Более 70 % потенциальных клиентов, кото-
рые смотрят видео с обзором автомобилей, находятся под его влияни-
ем [1].
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3. Эмоционально-аналитические данные. Наряду с представления-
ми, лайками, акциями и кликами, эмоциональные факторы сильно вли-
яют на продажи автомобилей. Платформы социальных сетей должны 
использоваться скорее, как эмоциональная платформа, а не просто как 
другая маркетинговая платформа. 

Таким образом, автомобильным дилерам в сегодняшней ситуации 
следует использовать все возможности Интернет-продвижения, по-
скольку это один из основных каналов привлечения клиентов, готовых 
купить автомобиль в развивающемся digital-мире. Дилерским центрам 
стоит обратить внимание на социальные сети. Разработанный контент 
план позволит упорядочить предоставляемую информацию подписчи-
кам и грамотно разработать рекламные обращения. Это оказывает вли-
яние на повышение потребительской лояльности и активности к бренду.

Данная статья подчеркивает, что при оценке конкурентоспособно-
сти товара стоит учитывать фактор потребительских предпочтений. Ис-
пользование онлайн-сервисов в продвижении автомобильного бренда 
напрямую влияет на повышение конкурентоспособности бизнеса.
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Серебро — это драгоценный металл, широко использующийся 
в промышленности. На формирование конъюнктуры данного металла 
может влиять как изменение промышленного спроса, так и инвестици-
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онного, так как на сегодняшний день около 50 % мирового потребления 
на данный товар приходится на промышленные нужды, 25 % — на юве-
лирные украшения и столовое серебро, и 20 % — на инвестиционный 
спрос (см. рисунок) 1.
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Структура спроса на серебро, млн унций, 2019 г. 2

Важнейшим фактором формирования конъюнктуры мирового 
рынка серебра является валютно-финансовый фактор. Причина этого 
заключается в связи драгоценного металла с развитием денежных еди-
ниц определенных государств. Вместе с этим серебро используется как 
инструмент сохранения капитала. По этой причине цена за грамм также 
определяется банковскими процентными ставками, которые централь-
ные банки мировых государств периодически изменяют. Новые ставки 
становятся причиной движения графика котировок валютных пар, сто-
имость которых влияет на цену серебра. Цена на серебро установлена 
в долларах США и как следствие, в краткосрочной перспективе на нее 
влияет укрепление или ослабление данной валюты. Например, проана-
лизировав зависимость стоимости серебра и значения Индекса Доллара 
США (DXY) за 2020 г., можно заметить, что рост Индекса Доллара 
часто приводит к уменьшению цен на серебро, и, наоборот, слабый дол-
лар способствует росту цен на этот металл. Таким образом, корреляция 
между американским долларом и ценой серебра обратно пропорцио-
нальная. Это объясняется тем, что ослабление доллара делает серебро 
более доступным для покупки другими странами, что обычно выража-

1 Глушаков Д. «Не ждал бы роста выше $28–33». Что будет с серебром в ближайшие 
годы // РБК Инвестиции. URL: https://quote.rbc.ru/news/article/601d59d29a794714803aef59.

2 Источник: РБК Инвестиции.
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ется в росте котировок XAG. Сильный доллар делает серебро дороже, 
и цена металла снижается 1.

Таким образом, современный рынок серебра неразрывно связан 
с динамикой валют, но, несмотря на это, цены на серебро могут укре-
пляться и на фоне растущего доллара. Часто это связано с сезонным 
фактором. Данную тенденцию можно выявить путем усреднения 
цен за несколько лет. С помощью этого анализа, можно заметить, что 
рост курса серебра начинается в январе и заканчивается в марте. Так, 
в среднем за 13 лет цены на серебро росли на 11,5 % за этот период. 
Это можно назвать самым сильным для серебра временем года. Данный 
металл обычно достигает пика в апреле, а далее с мая по июль тради-
ционно наблюдается нисходящий тренд. С сентября по начало декабря 
стоимость серебра снова растет примерно на 6 % 2.

Также в последние годы на рынок серебра оказывает влияние на-
учно-технический прогресс. Это связано с востребованностью серебра 
в производстве новых технологий, таких как беспроводные сети 5G, 
водоочистное оборудование, светодиодное освещение, электромобили 
и фотоэлектрические элементы, которые являются важнейшим компо-
нентом солнечных панелей. В свою очередь, популярность источников 
возобновляемой энергии растет в ответ на урегулирование вопросов 
о выбросах углерода и сильное снижение стоимости экологичного элек-
тричества, поэтому еще одним фактором, влияющим на конъюнктуру 
серебра, можно назвать экологический.

Например, в 2017 г. промышленный спрос на серебро в мире вы-
рос на 4 % до 599,0 млн унций. Это было вызвано фотоэлектрическим 
спросом, который в том же году увеличился на 19 % из-за роста по-
ставок солнечных панелей на 24 %. Производство сплавов и припоя 
тоже возросло на 4 % до 57,5 млн унций, причиной чего в первую 
очередь явился устойчивый рост потребления в странах Азии 3. Кроме 
того, согласно требованиям нового законодательства в США, все новые 
дома, построенные в Калифорнии, должны иметь солнечные батареи. 
Примерно каждый новый миллион домов, оборудованных солнечными 
батареями, отражается в росте мирового спроса на серебро на 1 %.

1 Золотой Запас. URL: https://zolotoy-zapas.ru/why-gold-coins/useful/chto-takoe-
serebro-ego-tsena-i-kak-im-torgovat.

2 DewinForex. URL: http://dewinforex.com/ru/osnovy-foreks/rynok-dragotcennykh-
metallov-istoriia-i-nastoiashchee.html?t=1&full=true.

3 The Silver Institute. URL: https://silverinstitute.org/wp-content/uploads/2018/04/
WSS–2018.pdf.
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Таким образом, наибольшее влияние на формирование конъюнкту-
ры мирового рынка серебра оказывают валютно-финансовый, сезонный, 
экологический и НТП-факторы. 
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От прогноза конъюнктуры товарного рынка зависит эффективность 
деятельности предприятия. С точки зрения маркетинга, конъюнктура — 
ситуация в экономике страны, отрасли на конкретном товарном рынке, 
формируемая множеством факторов и характеризуемая совокупностью 
качественных и количественных показателей 1. Такими факторами, вли-
яющими на формирование конъюнктуры, могут выступать нецикличе-
ские факторы.

Рассмотрим влияние нециклических факторов на мировой ры-
нок чая в 2015−2020 гг. За последние несколько лет мировая чайная 
промышленность демонстрирует колоссальный рост: в 2015−2019 гг. 
производство чая в мире выросло на 12,8 % 2. На это повлиял такой 
нециклический фактор как научно-технический прогресс, а именно 
диверсификация продукции. Если раньше чай был преимуществен-
но черным или зеленым, то сейчас существуют различные травя-
ные, фруктовые сорта для гурманов. Эксперты Продовольственной 
и сельскохозяйственной организации ООН (ФАО) отмечают рост по-
требления чая на 2,5 %, выбор покупателей в пользу расширенного 
ассортимента чая. По прогнозам, потребление чая достигнет 4,17 млн 
т в 2027 г. 3

1 Кузнецова Г. В. Конъюнктура мировых товарных рынков: учебник и практикум 
для бакалавриата и магистратуры. М.: Юрайт, 2019. 165 с.

2 FAOSTAT. URL: http://fao.org/faostat/en/#data/QC/visualize.
3 Current market situation and medium term outlook. URL: http://fao.org/3/BU642en/

bu642en.pdf.
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Снижение цен на нефть, а соответственно и курса российского ру-
бля по отношению к американскому доллару отрицательно сказалось 
на импорте чая в Россию. За период 2017−2019 гг. импорт чая в Россию 
сократился на 10,9 % 1, что повлекло за собой сокращение емкости рос-
сийского рынка чая (−7 %).

Следующий нециклический фактор, оказавший влияние, это сти-
хийные бедствия, а именно изменения климата и пандемия коронави-
руса, начавшаяся в 2020 г. Чай и его производство являются очень чув-
ствительными к климатическим изменениям. Так, Шри-Ланка — один 
из лидеров в мировом производстве чая, но из-за засухи, которая про-
изошла в 2016 г., производство чая в стране в 2015−2019 гг. сократилось 
на 5,6 %. Сокращение предложение повлекло за собой рост цен. С янва-
ря по апрель 2017 г. цены на чай в Шри-Ланке выросли на 44 % до 4,08 
долл. за килограмм 2.

Другая страна, страдающая от засухи, это Кения. Кения входит 
в топ-5 производителей чая. Пик сезона дождей, необходимых для вы-
ращивания чая, в Кении приходится на середину апреля, однако в 2019 г. 
на 21 апреля большая часть страны была подвержена засухе. Это ска-
залось на урожае, а следовательно, на производстве чая. Так в 2019 г. 
производство чая в Кении составило 458850 т, сократившись на 6,9 % 
по сравнению с предыдущим годом. Засуха в Шри-Ланке и Кении силь-
но сказалась на мировом рынке чая, экспорт из Шри-Ланки в 2019 г. 
сократился на 24,2 %, а из Кении — на 73,7 % 3.

Говоря о пандемии COVID-19, отметим, что карантинные меры 
привели к срыву сбора урожая, из-за чего в августе мировые цены 
на чай обновили трехлетний максимум с ноября 2017 г. Пандемия ко-
ронавируса стала одним из самых значимых факторов по своему вли-
янию на мировой рынок чая за последнее время. Так, в августе 2020 г. 
средняя стоимость чая на крупнейших мировых торговых площадках 
выросла на 4,3 % и составила 3,16 долл. за килограмм 4. Вместе с тем, 
пандемия коронавируса изменила привычки потребителя. Люди, нахо-
дясь дома, стали больше пить чай и отдавать ему предпочтение, так как 
чай ко всему прочему ассоциируется со средством по борьбе с болезня-
ми. Благодаря такой тенденции в 2020 г. в России увеличилось изготов-

1 Tea Imports by Country. URL: http://worldstopexports.com/tea-imports-by-country.
2 Возможен ли дефицит чая на мировом рынке. URL: https://news.rambler.ru/

asia/37296873-vozmozhen-li-defitsit-chaya-na-mirovom-rynke-k-2020-godu.
3 Tea Exports by Country. URL: http://worldstopexports.com/tea-exports-by-country.
4 Мировые цены на чай обновили трехлетний максимум. URL: https://finance.

rambler.ru/markets/44786026-za-schet-chego-mirovye-tseny-na-chay-obnovili-trehletniy-
maksimum.
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ление черного и зеленого чая: с января по май оно выросло на 17,4 % 
по отношению к аналогичному периоду прошлого года 1.

Итак, мировой рынок чая показывает тенденцию устойчивого раз-
вития. Этому способствует диверсификация, а расширение ассортимен-
та увеличивает число потребителей. Но в то же время мировой рынок 
чая испытывает на себе негативное влияние нециклических факторов, 
которые приводят к сокращению предложения, и, следовательно, к ро-
сту мировых цен на чай. 
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Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург
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и социальных сетях. Разработаны рекомендации по экономии рекламного бюд-
жета и привлечению клиентов.
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Основной целью абсолютно любого бизнеса является успешная 
продажа товаров и услуг и получение прибыли. Чтобы добиться хоро-
ших результатов, мы постоянно совершенствуем формат работы с по-
требителем, меняем способы мотивации покупателя, презентуем про-
дукт так, чтобы клиенты захотели его у нас купить, используя при этом 
другие, более интересные форматы продвижения [2].

Для любой компании важно получать заявки от клиентов. 
Для их увеличения удобно использовать интернет и социальные сети. 
В этом вопросе на помощь приходят экспресс-связки для старта [1].

Первая экспресс-связка — это QUIZ-сайт и рекламная сеть «Яндек-
са» (РСЯ). QUIZ-сайт — это инструмент сбора заявок в коммерческих 
сферах через опросы. Рекламная сеть «Яндекса», у которой аудитория 
составляет 65 млн чел. в сутки, включает в себя поведенческий тар-
гетинг, который позволяет отсечь нецелевую аудиторию и показывать 
рекламные предложения только тем, кто заинтересован в продукте.

Путь клиента выглядит следующим образом:
‒ клиент видит РСЯ;
‒ один экран, в котором один сценарий;

1 Домашнее равновесие: кофе потерял лидерство среди напитков в РФ. URL: https://
iz.ru/1032208/evgeniia-pertceva/domashnee-ravnovesie-kofe-poterial-liderstvo-sredi-napitkov-
v-rf.
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‒ отвечает на 5–7 вопросов;
‒ возникает синдром незавершенного действия (форма захвата), на-

пример, «Последний шаг — ввести имя, почту и номер телефона»;
‒ получение результатов.
У данного инструмента есть свои «подводные камни»: 
1) не все клиенты «горячие»;
2) грязный трафик;
3) результат сильно зависит от семантики;
4) необходимо подключать аналитику.
Но также, помимо «подводных камней», у данной экспресс-связки 

есть свои фишки:
1) 7 — это главное число. Количество вопросов и количество вари-

антов ответов должно быть не более 7.
2) необходимо добавить в минус-площадки мобильную версию 

«Авито» m.avito.ru, Smaato и «Яндекс.Картинки», чтобы сэкономить 
рекламный бюджет компании.

Следующая экспресс-связка — это WhatsApp-бот и Instagram.
Путь клиента в данной связке выглядит следующим образом:

‒ клиент видит рекламу в ленте или stories в Instagram;
‒ если клиента заинтересовала реклама, он нажимает «Подробнее»;
‒ переходит в WhatsApp, где бот уже сам написал за него сообще-

ние, клиенту остается только отправить.
Преимущество такого бота — у компании уже есть номер телефона 

клиента.
«Подводные камни» данной связки:
1) создание «бота ради бота» не сработает;
2) не все клиенты «горячие»;
3) нужен Linkland, который позволит объяснить клиенту, почему 

и куда его сейчас перенесет бот, и не нарушить закон, а именно КоАП 
РФ (ст. 13.11). Нарушение законодательства Российской Федерации 
в области персональных данных;

4) сложность кабинета Facebook;
5) строгая политика Facebook и блокировки.
У данной связки также есть свои «фишки», которые можно исполь-

зовать:
1) НДС 20 % можно отключить, указав страну компании Казахстан 

и реальный адрес;
2) look-alike аудитории, которые позволяют охватить новых людей, 

похожих по поведению в Интернете, интересам и социально-демогра-
фическим характеристикам на текущих клиентов.
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Что насчет мобильной поисковой рекламы? Если мы хотим быть 
в мобильном трафике, необходимо использовать Google Ads, так как 
Google — это поисковая система по умолчанию в Android-устройствах 
и Safari.

Есть свои «подводные камни»:
1) сложность интерфейса GoogleAds;
2) необходимо подключить и качественно настроить Google 

Analytics.
Таким образом можно выделить экспресс-связки, которые по-

могут привлечь клиентов и получать еще больше заявок: QUIZ + РСЯ; 
QUIZ + таргет; Whats-App-бот + Linkland + таргет; Whats-App-
бот + Linkland + Поиск Google Ads; QUIZ + Поиск Яндекс.Директ; 
QUIZ + Поиск Google Ads.

Но при этом нужно помнить, что такие экспресс-связки необходи-
мы только для старта.

Библиографический список

1. Завгородняя А. В., Ямпольская Д. О. Маркетинговое планирование: учеб-
ное пособие для вузов. М.: Юрайт, 2019. 340 с.

2. Боброва О. С., Цыбуков С. И., Бобров И. А. Основы бизнеса: учебник 
и практикум для вузов. М.: Юрайт, 2018. 330 с. 

Научный руководитель: О. И. Попова

И. А. Моисеев
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Основные тренды конъюнктуры  
мирового рынка золота 

Аннотация. Рассматриваются основные тенденции на мировом рынке зо-
лота в 2015−2020 гг. Анализируется роль нециклических факторов, влияющих 
на изменение мирового производства, спроса и цен на благородный металл.

Ключевые слова: конъюнктура; мировой рынок золота; нециклические 
факторы.

Золото — это не только уникальный драгоценный металл, но и сво-
еобразный защитный актив. Именно поэтому особый интерес к нему 
проявляют инвесторы и центральные банки всего мира. Данное явление 
обусловлено тем, что золото является защитой от инфляции, волатиль-
ности на фондовых рынках и инструментом диверсификации инвести-
ционного портфеля. 
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Товарная конъюнктура — это совокупность обстоятельств на рынке 
конкретного товара, характеризуемая соотношением спроса и предло-
жения, динамикой производства, потребления, запасов и цен 1. 

В связи с этим целесообразно рассмотреть показатели, характери-
зующие степень благоприятной конъюнктуры мирового рынка золота. 
Доли стран-лидеров в мировой добыче золота за период 2015−2020 гг. 
представлены в таблице.

Добыча золота в мире за период 2015−2020 гг., млн т

Страна 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Китай 450 455 426 400 380 380
Австралия 278 270 301 310 325 320
Россия 252 250 270 295 305 300
США 214 209 237 210 200 190
Канада 153 170 164 185 175 170
Остальной мир 1753 1746 1832 1860 1915 1790
Все страны мира 3100 3100 3230 3260 3300 3200

Сост. по: Gold Statistics and Information. URL: https://pubs.usgs.gov/
periodicals/mcs2021/mcs2021-gold.pdf.

В 2020 г. произошло снижение производства золота на 100 т, об-
условленное влиянием временного нециклического фактора — пан-
демией COVID-19, когда наблюдалось значительное ограничение 
экономической деятельности. На протяжении последних лет пятерка 
стран-лидеров по производству желтого металла остается неизменной. 
Осваиваются новые крупные месторождения: Сухой Лог (Иркутская 
обл.) в России; Блэкуотер (Blackwater) в Канаде; Шаньдунский полу-
остров в КНР; Агнью (Agnew) в Австралии; Голдстрайк (Goldstrike) 
в США 2.

Следует заметить, что основными потребителями являются хозяй-
ствущие субъекты ювелирной и технологической промышленности, 
инвесторы и центральные банки государств мира, а Индия и Китай 
генерируют 47 % общего глобального спроса на золото. За период 
2015−2020 гг. доля ювелирной промышленности сократилась с 2458,6 
до 1411,6 т, что связано с локдаунами и ограничениями экономической 
деятельности; доля центральных банков и прочих институтов уменьши-
лась с 579,6 до 272,9 т; спрос на золото со стороны технологической 
отрасли также снизился с 331,7 до 301,9 т. А вот инвестиционный спрос 

1 Конъюнктура мирового рынка. URL: https://lektsii.org/13–21594.html.
2 Прогноз добычи золота до 2030 г. URL: https://zolteh.ru/results/prognoz-dobychi-

zolota-osnovnykh-stran-produtsentov-do-2030-goda.
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за рассматриваемый период увеличился с 962,3 до 1773,2 т, что обуслов-
лено неопределенностью, порожденной торговой войной США и КНР, 
Брекситом, пандемией коронавируса и социальными конфликтами 1.

Именно эти нециклические временные факторы оказали перво-
степенное влияние на изменение цен в рассматриваемом периоде (см. 
рисунок).

 

1160,66 1248,99 1257,56 1269,23 1392,5
1775

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Среднегодовые цены на золото 2015−2020 гг., долл./toz. 2

Проанализировав ценовую динамику, можно судить о благоприят-
ной конъюнктуре мирового рынка золота с 2015−2020 гг., так как за по-
следние 6 лет наблюдается увеличение среднегодовых цен на золото, 
а темп прироста за весь период составил 40,2 %. 

Таким образом, современные тенденции конъюнктуры мирового 
рынка золота на прямую зависят от нециклических факторов, оказыва-
ющих в последние годы все большее влияние: COVID-19, социально-
политические и экономические конфликты и другие.

Научный руководитель: Л. М. Капустина

1 Андросова А. О. Мировой рынок золота в период 2015−2019 гг. // Economic Devel-
opment Research Journal. 2020. № 33(16). С. 54–56.

2 Gold Price Forecast. URL: https://knoema.com/ryjroog/gold-price-forecast-2021–2022-
and-long-term-to-2030.
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The film industry is moving forward

Abstract. The article examines the impact of coronavirus infection on the film 
industry and how companies deal with this threat. Analysis of the development of 
streaming services and their impact on cinemas using the example of Disney +.

Keywords: film industry; coronavirus; cinema; streaming services; The Walt 
Disney Company; Disney+.

After the coronavirus, the world has changed a lot and the film industry 
even more so. Along with other public spheres, cinema and film companies 
are the sector of the economy that has been particularly hard hit by the coro-
navirus and the quarantine. 

The closure of cinemas has resulted in the delay of many films releases 
that affected both film studios and audience. Hollywood studios have post-
poned the release of potential hits: «No Time to Die» about James Bond, 
«Mulan», «Fast and Furious 9»; the last victim was «Black Widow» — 
a Marvel tentpole with Scarlett Johansson. This provoked the transfer of 
every film, postponed to autumn or winter. Each change in plans cost the 
studios money. In total, according to the report, The Walt Disney Company, 
the largest content producer and leader of the entertainment industry lost 2.8 
billion dollars 1.

To my way of thinking, it has become one of the main reasons for the 
development of streaming services. At first, streaming services had been the 
only one way to continue releasing content companies during the pandemic. 
And due to its increasing popularity companies decided to develop their ser-
vices.

For instance, Disney+, a streaming service has been launched by The 
Walt Disney Company. According to the diagram 2, Disney+ had nearly 95 
million subscribers worldwide in the first quarter of 2021. The number of 
subscribers increased sharply during the coronavirus by more than 3,5 times. 
This number significantly exceeds the original goal of Disney’s leadership — 
to try to attract 60 to 90 million users by 2024 (Fig. 1). 

1 The Walt Disney Company Reports. URL: https://thewaltdisneycompany.com/app/
uploads/2020/11/q4-fy20-earnings.pdf.

2 Disney+’s number of subscribers worldwide from 1st quarter 2021 to 1st quarter 
2021. URL: https://statista.com/statistics/1095372/disney-plus-number-of-subscribers-
us/#statisticContainer
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Figure 1

Therefore, The Disney Company decided to make Disney+ one of the 
main services, releasing exclusive projects there that became extremely 
popular.

Streaming services turned out to be very convenient. They made people 
wonder why they should go to the cinema. Now with streaming services 
at our home we can watch movies in the comfort of our own living room, 
which is a great advantage. What is more, it is beneficial just to buy a service 
subscription providing with latest films than going to the cinemas and buy-
ing tickets for a whole family that cost 10−15 dollars per a person. Moreover, 
for people, who are not sure about the movie there is more probability to 
watch it at home.

The above statements may lead to the idea that cinemas will soon cease 
to be in demand at all, conversely, they will not. In the survey 1, respondents 
were asked to give reasons for visiting cinema. For many fans of the film 
industry, it is important not only to watch the film itself, but also to enjoy the 
process of watching it on the big screen with sound effects. What is more, 
many people like the especial atmosphere, so going to the cinema remains 
for them as a special event to get together with friends or family. All this 
affects the decline in the popularity of cinemas (Fig. 2).

1 Key reasons for watching movies in cinemas when coronavirus (COVID-19) pandemic 
will be over. URL: https://statista.com/statistics/1147700/china-reasons-for-visiting-cinemas-
after-coronavirus-lockdown.
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Figure 2

To sum up, due to the coronavirus the film industry is moving forward 
and developing, becoming more convenient. Streaming services will con-
tinue to develop rapidly, whereas cinemas will lose their popularity, but will 
not disappear forever.

Scientific advisor: Yu. N. Kurkova
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Knowledge of a foreign language as a factor  
of competitiveness

Abstract. The work considers the demand for employees who speak foreign 
languages: such people are more competitive and have many advantages in the labor 
market.

Keywords: knowledge of foreign languages; a labor market; competitiveness.

For many people, the main goal of learning a new language is a profes-
sional necessity. Indeed, in large Russian cities, more and more employers 
require employees to know a foreign language. In current socio-economic 
conditions, foreign language proficiency is a significant competitive advan-
tage.
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Those who speak at least one foreign language can expect an average 
salary increase of more than 8 thousand rubles per month. At the same 
time, English is the undisputed leader; proficiency in English is listed as 
one of the requirements in more than 95 thousand vacancies, which is al-
most 90 % of the total number of «language» jobs. The second place holds 
Chinese. German is in third place. Nevertheless, Japanese is the highest-
paid language. Also highly appreciated is the work of those who know 
Spanish (58.6 thousand rubles), Bulgarian (57.9 thousand rubles), Arabic 
(55.7 thousand rubles), and French (54.2 thousand rubles). For comparison, 
the average salary stated in vacancies for English speakers is only 45.2 
thousand rubles.

The biggest demand for language skills is observed in the field of IT 
(about 15 thousand vacancies, that is, about every sixth «language» vacancy) 
and trade (about 10 thousand vacancies). There is also an increasing demand 
for employees who speak languages in administrative work, in hotels and 
restaurants, as well as in production.

Geographically, about a third of vacancies for those who know foreign 
languages are opened in Moscow and the Moscow Region. At the same time, 
the need for experts in Spanish and Italian in Moscow is even higher — more 
than half of all vacancies. Thousands of job ads for those who speak foreign 
languages are also posted in St. Petersburg, Novosibirsk, Yekaterinburg, and 
Krasnodar. Also, high demand is observed in Nizhny Novgorod, Kazan, 
Rostov-on-Don, Samara, and Voronezh.

Employees are paid extra for their knowledge of languages unevenly in 
various industries. High salary allowances for English language skills are 
observed among administrative staff, financiers, and IT specialists (more 
than 14 thousand rubles). also, a large increase in wages is observed in the 
field of advertising and marketing (11882 rubles). average salary increase for 
the following job categories: trade (6285 rubles), manufacturing and indus-
try (5390 rubles), procurement and supply (5276 rubles), education (4956 
rubles) Employees in hotels and restaurants and researchers do not have 
a big difference in their income from language skills. 

Those who speak foreign languages have more information. It is not 
possible to translate all articles, books, and Internet pages into Russian. 
For example, the volume of the English-language Internet is ten times the 
volume of the Russian-language Internet. Languages help in keeping people 
informed of all events and make timely and correct decisions. The top five 
most popular Internet languages currently include English, Russian, which 
has been ranked second since 2013, Japanese, German, and Spanish. Just 
over half of the websites and web pages on the Internet still use English 
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as their primary language. Access to additional information in foreign lan-
guages expands the employee’s professional development opportunities.

Thinking foreign language helps economic decision-making. Research-
ers at the University of Chicago have found that people make more rational 
decisions when they think in non-native language. English-speaking students, 
who also studied Spanish, were given 15 dollars. They took 1 dollar for each 
bet. They could either keep the dollar or risk it for the possibility of getting 
an extra 1,50 dollars if they won a coin toss. Students, who received instruc-
tions in English, focused on the possibility of losing money. They took a risk 
only 54 % of the time. In contrast, students, who did an experiment in Span-
ish, took the bet 71 % of the time. Researchers explained that in a foreign 
language we make less biased decisions. Turned out that the native language 
has a more emotional coloring than a foreign language. An emotional reac-
tion leads to decisions that are motivated more by fear of loss than by the 
hope of profit. People, who make economic decisions in a foreign language, 
are more successful financially. This also proves that languages influence on 
competitiveness.

Many studies have recorded a pattern: the more freely a person speaks 
a foreign language, the better career perspective he has. Due to globalization, 
the demand of the labor market for employees, who know foreign languages, 
is only growing. Therefore, employers look not only at the professional 
qualities of the employee but also at the ability to speak foreign languages. 
Thus, the ability to speak a foreign language helps the employee to build 
a successful career, and the more opportunities worker will have in the labor 
market.

Scientific advisor: Yu. N. Kurkova
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Time to play: cross-promotion в сфере онлайн-видеоигр

Аннотация. Статья посвящена исследованию и выявлению особенно-
стей cross-promotion в сфере онлайн видеоигр. Рассмотрены основные виды 
cross-promotion в изучаемой сфере и выделены основные условия и принципы 
для наиболее эффективной его организации.

Ключевые слова: cross-promotion; product placement; рынок видеоигр.

В условиях масштабной информатизации общества видеоигры ста-
ли неотъемлемой частью большинства населения планеты — на 2019 г. 
число игроков в видеоигры достигло 2,5 млрд чел., которые выступают 
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в роли обширной потребительской базы. Мировой рынок видеоигр 
по отношению к 2017 г. вырос на 31 % и на 2019 г. составляет 152 млрд 
долл., обогнав ряд других конкурентных рынков, действующих в сфере 
развлечений, в том числе кино- и музыкальные рынки, чей совокупный 
объем составил 62 млрд долл. 1

Следует отметить, что на отечественном видеоигровом рынке, 
по итогам 2019 г., объем вырос на 15 %, до 2 млрд долл. Однако, несмо-
тря на положительную динамику, доля РФ в мировом рынке видеоигр 
пока не превышает 1 % 2.

На наш взгляд, индустрия видеоигр является перспективной и со-
трудничество с компаниями, действующими на данном рынке, может 
принести весомые результаты. Эксперты обращают внимание на воз-
раст целевой аудитории видеоигр, которая не обладает в достаточной 
мере платежеспобностью и в большей мере представляет подростковую 
аудиторию. 

Согласно годовому отчету НИУ ВШЭМ 2020 г., посвященному ин-
дустрии видеоигр, средний возраст игроков по миру составляет 34 года, 
но большинство геймеров входит в возрастную группу от 25 до 35 лет. 
Если говорить про средний возраст российских игроков, то он состав-
ляет 36 лет. По оценкам экспертов, 25 % игроков составляют работники 
офиса, каждый шестой — рабочий или школьник, а каждый десятый — 
менеджер или руководитель. При этом доля безработных составляет 
всего 8 % 3. 

Рассмотрим cross-promotion в сфере онлайн видеоигр. Cross-
promotion — это совместные рекламные акции нескольких неконкури-
рующих компаний, проводимые с целью продвижения корпоративного 
имиджа или продукции [1]. 

В сфере онлайн видеоигр применяются два вида cross-promotion: 
полная внутриигровая интеграция и комбинированный вид.

Полная внутриигровая интеграция основана на элементах product 
placement. Product placement — это такая форма скрытой рекламы, при 
которой определенный бренд или товар ненавязчиво включается в сю-
жет фильма, телепередачи, музыкального клипа, компьютерной игры 
или иных иллюстраций [2]. Демонстрация продукта партнера в игре 

1 Годовые обзоры ключевых отраслей и рынков НИУ ВШЭМ: индустрия компьютер-
ных игр — 2020. URL: https://dcenter.hse.ru/data/2020/07/27/1599127653/Индустрия %20
компьютерных %20игр-2020.pdf.

2 Там же.
3 Годовые обзоры ключевых отраслей и рынков НИУ ВШЭМ: индустрия компьютер-

ных игр — 2020. URL: https://dcenter.hse.ru/data/2020/07/27/1599127653/Индустрия %20
компьютерных %20игр-2020.pdf.
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может осуществляться несколькими способами: через демонстрацию 
посредством классических видов рекламы (билборды внутри игры 
с изображением продукции, пресса и видеоролики внутри игры, ауди-
осообщения и др.), а также путем непосредственного взаимодействия 
игрока с рекламируемым продуктом.

Примером данного вида сотрудничества могут служить партнер-
ская кампания Nike с Fortnite Battle Royale (численность целевой ау-
дитории на конец 2020 г. составила более 350 млн чел.), при которой 
в Fortnite появилась возможность надеть на игроков виртуальную 
одежду Nike Air Jordan, а также культовые кроссовки Nike Air Jordan 1s, 
а также cross-promotion кампании автомобильных брендов с гоночными 
симуляторами такими как скажем Need for Speed и Forza Horizon 4. 

Комбинированный cross-promotion основан на том, что кросс-акции 
проводятся как в физической (офлайновой) среде, так и в внутриигро-
вой (онлайновой). В основе данных кросс-акций лежит одна общая 
структура. Партнер видеоигровой компании продает свою продукцию 
потребителям, но вместе с ней потребителям предлагаются различные 
коды, при введении которых в игру видеоигрового партнера, потреби-
тели получать определенные внутриигровые бонусы и возможности. 
Данный вид cross-promotion в большей мере является односторонним 
и направлен на расширение потребительской базы и увеличение объ-
емов сбыта партнера видеоигровой компании.

Примером данного вида cross-promotion является кросс-акции 
World of Tanks (численность целевой аудитории на конец 2020 г. соста-
вила более 160 млн чел.) с Burger King, «Тинькофф» и «Альфа-банк». 
Например, посетителям ресторанов Burger King предлагалось приоб-
рести в период с 11 июля 2019 г. по 31 августа 2019 г. блюдо «Танковый 
паек». При покупке «Танкового Пайка» покупатель имел возможность 
стать участником акции и получал один кассовый чек, содержащий 
один бонус-код для игры World of Tanks, который давал различные 
внутриигровые бонусы при его активации на сайте игры или в игровом 
аккаунте. А при оформлении специальной дебетовой карты «Альфа-
банк» или «Тинькофф» потребитель получал так называемый «голд-
бэк» — кэшбэк в виде премиальной внутриигровой валюты, за которую 
приобретаются различные игровые бонусы.

Представим основные элементы, которые должны учитываться при 
планировании и построении cross-promotion кампании:

‒ целевая аудитория и цели кросс-маркетинговой кампании. Фирма 
должна четко определить целевую аудиторию видеоигрового партнера 
и ее соответствие целевой аудитории вашей продукции;
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‒ внутриигровая концепция и ее условности. При полном внутрии-
грового внедрении фирма-партнер должна учитывать внутренний мир 
игры видеоигрового партнера, продукция фирмы не должна противо-
речить внутриигровому миру;

‒ игровые платформы, на которых реализуются онлайн видеоигры. 
В настоящие время доминирующей игровой платформой являются 
планшеты/телефоны (45 % мирового рынка видеоигр). Для российского 
сегмента наиболее популярной игровой платформой являются компью-
теры;

‒ относительно малое число крупных видеоигровых компаний, дей-
ствующих на территории СНГ.

Мы делаем вывод о том, что мировой рынок видеоигр подвержен 
ежегодному росту и занимает доминирующее положение в сфере до-
суга и развлечений. Также каждый год растет и численность целевой 
аудитории видеоигр, средний возраст которой составляет 34 года, что 
говорит об их высоком уровне платежеспособности и возможности 
сотрудничества по различным профилям. Cross-promotion в сфере ви-
деоигр представляет различные возможности сотрудничества между 
фирмами как в офлайн сегменте, так и во внутриигровом. Благодаря 
проектированию и реализации кросс-акций в сфере видеоигр, с учетом 
специфики данной сферы, компании-партнеры смогут увеличить охват 
аудитории и узнаваемость их бренда, а также увеличить объемы сбыта 
производимой продукции.
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Problems of free time management at university

Abstract. The object of our research is the free time of university students, the 
peculiarities of its management and planning of independent activities. We studied 
the problems of time management and proposed our own project
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When entering higher education institutions, students face a number of 
different problems: adaptation to a new team, a large amount of new knowl-
edge, and time management for effective independent work. We believe that 
students are unable to schedule their days efficiently. 

As a result of the transition of Russian higher education to new educa-
tional standards, the principle of the organization of the educational process 
is changing. The main focus of training has shifted to independent work of 
students. Nowadays the student must do all research and homework inde-
pendently. Most students do not know how to properly allocate their time 
and, consequently, they do not finish independent work on time. This leads 
to gaps in knowledge, and student`s academic performance drops [1]. How-
ever, the problem of inefficient time allocation occurs even before entering 
a higher educational institution. However, the workload at school cannot be 
compared with the workload at the university. 

The ability to properly plan the day is an excellent skill of a person. The 
student should learn to plan their working day so that they can not only study, 
but also increase the amount of free time for extracurricular activities and 
recreation [2]. The student’s day will pass very quickly and not productively 
if he does not adhere to any plan. He will not be able to achieve a result if he 
does not know how to come to it. Planning and control are two components 
of the successful organization of the work of not only the teacher, but also 
the student [3]. Therefore, we need to look at this problem from different 
sides — both from the student’s side and from the university’s side.

You can learn how to use the time resource efficiently to achieve suc-
cess by learning how to plan your activities correctly, manage your tasks and 
affairs (both long-term and short-term), set priorities, set goals and achieve 
them, distribute your work and study load, finding time for both work and 
rest. Students at the initial stages of the Bachelor’s degree (I–II courses) 
can`t improve their productivity and start self-organization for a number of 
reasons: 1) inability to plan and distribute the day; 2) lack of understanding 
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of time management technologies; 3) self-doubt: a person does not believe 
that he can fulfill everything; 4) disinterest in planning their affairs. These 
problems can be avoided if a student gets proper advice and assistance. For 
example, he may be offered ways to improve the daily routine, so that the 
student understands what is important to him and what is not. Unfortunately, 
we often consume a great deal of time with «easy» activities, which are fre-
quently of low importance 1.

To find ways to solve the problem of self-organization of students, we 
conducted a study based on an anonymous survey among students of the first 
course Bachelor’s degree. The purpose of our research was to obtain infor-
mation about how first-year students allocate time, whether they know how 
to plan their day, and whether they have the desire to start self-organizing 
time. The results are as follows:

1) To the question «Are you planning your day?» 50 % of respondents 
chose the option «sometimes», 42 % — «yes», 8 % — «never».

2) 64 % of students spend from one to three hours on independent 
homework, 24 % from three or more and 10 % up to one hour,4 % wrote 
their options — «I spend exactly as much time as I need to complete the 
task», «In different ways».

3) The answers to the question «Do you use programs to manage your 
time? (Yandex Tracker, todoist, calendar, etc.)» revealed that 70 % of re-
spondents do not use time management applications, 22 % use them rarely, 
8 % use programs in everyday life.

4) The last question proved that the majority of students would like to 
learn how to manage their time (76 %).

So, it can be assumed that students often plan their day, they have free 
time, and most of them want to start spending their time productively, but do 
not know how to do it. In the course of our work, we developed a prototype 
of one of these projects — «My Notes». This project is currently under de-
velopment. We plan to add sections that will be relevant for USUE students. 
This project is easy to use on both PCs and phones. The meaning is simple — 
the student creates a note, it is stored in the browser’s memory, he can edit 
the error or delete the entry completely.

Summing up the results of the research, we offered one of the solutions 
to the problem — an app that helps students manage their time. But it can 
become one of the ways to improve students’ academic results. After all, 
correct allocation of tasks is important for efficiency and productivity. It is 

1 Management: A Realistic Approach // JACR URL: https://jacr.org/article/S1546–
1440(08)00581–4/fulltext.
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important that the student uses his time for the right purposes, and does not 
neglect it.
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Стратегия формирования бренда

Аннотация. Рассматриваются понятие брендинга и стратегия формирова-
ние бренда. Брендинг является ключевым фактором стабильного роста, а также 
успеха вашей компании. Брендинг предполагает искусное владение тремя 
фундаментальными составляющими: названием, логотипом, слоганом бренда, 
что позволяет легко идентифицировать его потребителями и это становится от-
личительной чертой бренда среди конкурентов. 

Ключевые слова: брендинг; стратегия; маркетинг; логотип; слоган; кон-
куренция.

Брендинг как массовое явление привлек внимание специалистов 
по маркетингу и продажам, а впервые появился в ХIХ в. — с выходом 
на рынок первых марочных быстро-продаваемых товаров массового по-
требления (FMCG). Однако отдельные упоминания о торговых марках 
встречались и существенно раньше. Например, еще в Древнем Риме 
было фабричное клеймо Fortis, которое обрело настолько большую по-
пулярность, что его даже начали копировать другие производители. 

Бренд (англ. brand [brænd] — клеймо, фабричная марка) — комплекс 
представлений, мнений, ассоциаций, эмоций, ценностных характеристик 
о продукте либо услуге в сознании потребителя; ментальная оболочка 
продукта или услуги — бренд является абстрактным названием [1]. 

Брендинг — это маркетинговая практика, которая использует свое 
название, логотип, слоган для упрощения узнаваемости бренда и ста-
новления отличительной от конкурентов. Когда речь заходит о том, 
чтобы обезопасить бренд от копирования, название, логотип и слоган 
приобретают небывалую значимость. 
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Концепция управления брендом впервые появилась в 1931 г. (Ма-
кЭлрой, Procter&Gamble), но первые теории по целенаправленному соз-
данию бренда, а не торговой марки были разработаны только к 1980 г.

Брендинг необходим, так как формирует восприятие компании 
существующими и потенциальными клииентами. Брендинг также по-
могает вести новый бизнес, удерживать клиентов и увеличивать соб-
ственный капитал бренда.

Как и в любом крупном проекте, требующем различных этапов 
и членов команды, лучше всего разработать стратегию, которая по-
может компании ориентироваться на протяжении всего процесса. 
Стратегии брендинга характерно растягиваться на любой промежуток 
времени (от нескольких месяцев до нескольких лет) и включать в себя 
такие элементы, как: 

¾ — долгосрочные цели брендинговых кампаний;
¾ — как будут достигаться эти цели на пошаговом уровне;
¾ — ключевые заинтересованные стороны, ответственные за раз-

личные проекты;
¾ — как это пойдет на пользу клиентам;
¾ — анализ конкурентов.
Создание бренда — это не то же самое, что создание стратегии 

брендинга. Создание стратегии брендинга представляет собой исполь-
зование основных активов бренда: логотип, название, слоган, цветовая 
палитра, аккаунты в социальных сетях, чтобы передать чувства, эмоции 
и цели аудитории. Одно из главных преимуществ стратегии брендинга 
заключается в том, что стратегия помогает сосредоточить все марке-
тинговые усилия и убедиться, что бренд находитесь «на одной волне» 
с клиентами, их образами и предпочтениями в социальных сетях.

Для установления цели проще всего думать о ней, как об основной 
причине существования бренда, помимо получения прибыли. Например, 
для компании Nike, эта цель выражается в том, чтобы «принести вдох-
новение и инновации каждому спортсмену в мире... создавая новатор-
ские спортивные инновации, делая наши продукты более устойчивыми, 
создавая творческую и разнообразную глобальную команду и оказывая 
положительное влияние в сообществах, где мы живем и работаем» 1.

Ключевым элементом брендинга является использование возмож-
ностей дизайна для коммуникации с целевой аудиторией. Когда компа-
ния думает о своей стратегии брендинга, она должна оценивать соот-
ветствуют ли визуальные элементы бренда (логотип, фирменные цвета, 
шрифты, фотографии) тому, чего компания хочет достичь [2].

1 Nike. URL: https://instagram.com/nike.
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Теперь разберем, на каких же фундаментальных составляющих 
держатся бренды: каждый бренд включает в себя три уникальных фун-
даментальных вещи: название, логотип и слоган. Это одновременно 
и объединяющий все бренды признак, но в то же время признак, даю-
щий им существенную неповторимость от других брендов.

Логотип — это графический элемент, визуально представляющий 
бренд. Он имеет наибольшую значимость для одного графического эле-
мента. Не существует определенной формулы для идеального логотипа, 
но чем логотип проще и ярче, тем больше он запоминается потреби-
телями. Например, Google имеет простой шрифт с засечками, Target 
имеет минимальный графический элемент, который обычно не имеет 
сопроводительного шрифта, а Starbucks имеет логотип, сочетающий 
графику и шрифт. Логотипы на основе шрифтов отлично подходят 
для быстрого сообщения названия бренда, но графические логотипы от-
лично подходят для создания уникального визуального представления 
вашего бренда.

Название — это то, что в разговоре всегда на слуху. Успешное на-
звание должно быть простым, гибким, но запоминающимся. Например, 
успех компании Apple принесла ее маленькая «я», что только доказы-
вает простота в название бренда — это ключ к успеху. Один из других 
признаков успешного бренда — превращение названия из существи-
тельного в глагол. Рассмотрим фразу «Я погуглю». Google перестал 
быть торговой маркой и стал глаголом, синонимом слова «поиск». 
Аналогичным образом, «Band-Aid» и «Frisbee» стали доминирующими 
описательными существительными для предметов, которые они пред-
ставляют, до такой степени, что некоторые люди даже не подозревают, 
что называют предмет по названию бренда.

Идеальный бренд создаст слоган, который заставит думать о нем 
до момента следующей встречи с этим брендом. Хороший слоган до-
полняет бренд и его название и запоминается. Например, Audible пред-
ставил слоган «Истории, которые вас окружают» — умное и простое 
сообщение, которое подчеркивает захватывающий характер аудиокниг 
и основано на идее: «каждая рассказанная история взята из окружаю-
щего вас мира». А Abbott Pharmaceuticals выражает свой интерес к ка-
честву и здоровью потребителей с помощью слогана «Обещание на всю 
жизнь», умело используя ключевые слова «обещание» и «жизнь», что-
бы гарантировать здоровый образ жизни для потребителей.

И самое важное, о чем не стоит забывать «стратегия не высечена 
на камне». В мире, который движется так быстро, легче, чем когда-либо, 
экспериментировать, менять, полностью переписывая стратегии, кото-
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рые не сработали. Хоть и стоит дать оригинальным идеям ход, также 
важно помнить, что всегда есть уроки, которые можно добавить в бу-
дущем.
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Concept and essence of brand management

Abstract. The article discusses the implementation and development of brand 
management. The process of branding and the main stages of its formation are also 
highlighted.

Keywords: brand management; branding; business process; brand control.

Nowadays, in a highly competitive economy just a few products can 
stay on the top of technical excellence for a long time. That is why value of 
a brand or trade mark can actively influence the company’s success. Brand-
management is an implementation of marketing methods for a competitive 
product, product line or brand in order to increase the importance of the 
product in the perception of the consumer and increase the value of the 
brand [2].

Brand promotion on the market contributes to creating brand value 
for customers, and the final step is brand management. This presentation 
matches the description of branding as a process, which was presented by A. 
Godin, who defines branding as a sequence of actions (See Figure).

The evolution of branding is based on the process of establishing com-
mercial relationships. It is worth characterizing the main stages of branding 
formation. 

The first stage lasted from 1870 to 1900. This stage is determined by 
the growth of industrial production and the appearance of mass-consumption 
goods. In addition, the concept of product quality has become more impor-
tant, trade networks have been formed and communication strategies have 
been improved [1].
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Description of branding as a process by A. Godin 1

The second stage was from 1915 to 1930. This stage served to create 
new brands and develop actively existing ones. At that time, leading com-
panies began to introduce new corporate governance systems focused on the 
development of marketing. At the same time, a new category of managers 
was formed, actively supporting internal corporate relations and providing 
interaction with partner organizations, which were directly involved in the 
promotion of brands on the market 2.

The third stage happened from 1930 to 1945. This stage is characterized 
by the introduction of new marketing technologies in the management mech-
anisms of the companies. At this stage, an independent direction — «brand 
management» was formed [2].

The final stage began in 1945 and continues till the present day. This 
stage is defined by the development of «brand management» as a specific 
management function within the organization. Currently, the theoretical ex-
perience and practice in the field of branding, accumulated over many years 
by the world’s leading companies, are subjected to a comprehensive analysis. 
In addition, new approaches and branding concepts are being developed at 
this stage3.

Actually, the brand management process begins at the stage when the or-
ganization is thinking about releasing a new product that will meet a specific 

1 Сompiled according to: [2].
2 The history of branding. URL:https://spravochnick.ru/reklama_i_pr/ brending/isto-

riya_brendinga.
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need. The main tasks of brand management include the creation, develop-
ment, promotion, transformation and evaluation of the brand effectiveness. 
However, this list of tasks can be supplemented by the actual goals that the 
organization encourages to achieve in its activities.

The brand plays a key role in the company’s image formation, because 
customers, who are brand loyal to a particular one, also have their own im-
ages, and will no longer replace their favorite products with analogues. It 
is worth saying that companies that have a branded product are much more 
successful than their competitors, and the segment of their customers is 
much wider. The brand’s position in the market directly determines its com-
petitiveness.

In my opinion, one example of an effective brand in Russia can be 
a brand of cosmetics for girls from 14 to 25 years — Beauty Bomb. The 
launch of this brand took place in August 2018. The brand’s label includes 
both decorative cosmetics and accessories, and the cost of products does not 
exceed 400 rubles per unit. The products are made in China, Russia and Italy 
and are not tested on animals. This fact attracts the attention of customers. 
Moreover, a key role is played by the fact that the face of this brand is a well-
known blogger, popular among teenagers, Katya Adushkina. According to 
Forbes, the revenue of the Beauty Bomb brand amounted to 270 million 
rubles.

Another example of an effective brand is the «Verkhovye» dairy brand, 
which was launched in February 2018. It is based on the concept of «respon-
sible production». On the yogurt packaging there are photos of the produc-
tion process. According to the idea of branding specialists, the packaging 
should convey to the consumer that the cooperation of the retailer and the 
manufacturer enables to control the product during transportation and place-
ment on the store shelf, not only at the production stage. According to X5, 
in 2018 the market shares of the Verkhovye brand in the yogurt and des-
sert group reached 5–6 %. In fact, according to Forbes, the brand’s revenue 
amounted to 705 million rubles. 

The success of the brands is based on the implementation of new promo-
tion tools: the Beauty Bomb brand promotes videos on Youtube, as well as 
branded «stories» and live broadcasts on the official Beauty Bomb Instagram 
account. In general, such tools as advertising and PR are considered the most 
effective for promoting a new brand in modern conditions.

In the modern world, branding is an important constituent of company’s 
activities, symbolizing trust, stability and the customer’s expectation in 
terms of goods and services.
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Product placement и его влияние на молодежь

Аннотация. Описываются сущность, содержание и виды product placement. 
Рассматриваются вопросы эффективности данного метода маркетинговой ком-
муникации, и приводится анализ его воздействия на потребителей.

Ключевые слова: product placement; скрытая реклама; эффективность 
product placement.

В современном мире реклама стала неотъемлемой частью жизни 
общества. С ее помощью потребитель получает информацию о товарах 
и услугах, об акциях и скидках. Существует множество видов рекла-
мы, среди них: явная и скрытая реклама [1]. Явная реклама сообщает 
о преимуществах товара и призывает его купить прямо сейчас. Данный 
вид рекламы, как правило, носит навязчивый или даже агрессивный ха-
рактер, отталкивая потенциального потребителя от предлагаемого ему 
товара или услуги [2]. Актуальность поиска нестандартных методов 
рекламы обусловлена снижением влияния традиционных рекламных 
каналов коммуникации с потребителем. Маркетологам необходимо 
обеспечивать запоминаемость рекламы, включая ее в сюжетную ли-
нию кино и видео, чтобы пропустить рекламу было невозможно. Так, 
мы провели опрос, в котором приняли участие 78 человек — юноши 
и девушки в возрасте от 15 до 20 лет, с целью выявления отношения 
опрашиваемых к явной рекламе. 

Опрос показал, что большая часть респондентов (61 %) негативно 
относится к явной рекламе. Основной причиной такого отношения 
является большое количество рекламных роликов, которые зачастую 
отвлекают внимание зрителей от просмотра фильма, видео, передачи. 
33 % опрошенных относятся нейтрально к явной рекламе, так как по-
нимают, что реклама — это один из наиболее эффективных каналов 
продвижения. И лишь 4 % участников опроса указали, что относятся 
положительно к явной рекламе. 
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Результаты опроса доказали необходимость поиска новых способов 
продвижения товаров. Так, распространение получила скрытая реклама, 
в частности, product placement, то есть, размещение продвигаемого то-
вара, услуги, марки в кинофильмах, видео в Интернете, сериалах, теле-
визионных передачах, музыкальных клипах, компьютерных играх [3]. 
В мире данный инструмент скрытой рекламы существует около века, 
но в России распространенным стал в 2000 г. 

Product placement является одним из наиболее действенных мето-
дов продвижения, так как многие любят смотреть кино, фильмы, сери-
алы. Опрос показал, что 97 % уделяют свое внимание просмотру кино 
и сериалов, и большая часть потребителей, действительно, обращает 
внимание на скрытую рекламу и считает, что она способна оказывать 
влияние на их подсознание (рис. 1).

 

28%

47%

19%

6%

На Ваш взгляд, оказывает ли влияние скрытая реклама 
на подсознание человека?

да

скорее да, чем нет

скорее нет, чем да

нет

Рис. 1. Мнение респондентов о том, оказывает ли влияние скрытая реклама  
на подсознание человека

В результате, большая часть опрошенных (47 %) с неуверенностью 
утверждают, что скрытая реклама действительно оказывает влияние 
на подсознание человека, еще 28 % в этом уверены и лишь 6 % считают, 
что данный вид рекламы никак не влияет на подсознание.

Рассмотрим product placement на примере российского сериала, 
о судьбе молодой хоккейной команды «Молодежка» (2013 г.), где часто 
можно видеть продукцию компании Nivea Men. Игроки команды ис-
пользуют ее лично, тем самым ненавязчиво рекламируя ее, что повлия-
ло на выбор потребителей (рис. 2). 
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Рис. 2. Результат эффективности product placement

Так, по результатам опроса большая часть юношей (75 %) и лишь 
8 % девушек задумались о том, чтобы приобрести продукцию от ком-
пании Nivea Men. Это связано с тем, что хоккей больше популярен 
у мужчин. 

Таким образом, для увеличения эффективности product placement, 
нужно внимательно изучать контент для рекламы и тщательно изучать 
целевую аудиторию и ее интересы. 
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Экстрим-менеджмент как инновационный подход 
к решению кризисных ситуаций организации

Аннотация. Рассмотрен новый тип менеджмента — экстрим-менеджмент, 
который характеризуется принятием неординарных и рискованных решений 
в короткие сроки. Определены: содержание, условия, специфика и методы воз-
действия экстрим-менеджеров на предприятие в условиях быстро меняющихся 
ситуаций.

Ключевые слова: экстремальный менеджмент; внешняя и внутренняя 
среда организации; неопределенность; риск; принятие управленческих реше-
ний.

Экстрим-менеджмент — это особый тип управления организацией, 
основанный на активном включении всех участников управленческого 
процесса в разработку и реализацию нестандартных экстраординарных 
решений и действий высокой степени риска в предельно сжатые сро-
ки [2]. 

Внешняя и внутренняя среда организации постоянно оказывают 
как позитивное, так и негативное влияние на работу всего предприятия. 
Последнее приводит к кризисным ситуациям, которыми и занимаются 
экстрим-менеджеры.

При генерировании новых управленческих решений экстрим-ме-
неджмент обращен к типу мышления, который основан на креативном 
взгляде на изученные вещи. Подстраиваясь под изменения среды, 
управленческая команда разрабатывает новые методы управления с це-
лью преодоления сложившейся ситуации. 

Главными принципами работы экстрим-менеджера являются:
‒ принцип осознанного риска: принятие самых экстремальных ре-

шений;
‒ принцип импровизации: в случае быстрой смены условий или по-

ложения предприятия нужно уметь экстренно принимать эффективные 
решения;

‒ принцип харизматического лидерства;
‒ работа экстрим-менеджера должна быть направлена на создание 

мотивации и поддержание дружного, постоянно взаимодействующего 
коллектива;

‒ принцип делегирования и самоконтроля сотрудников;
‒ принцип постоянного поиска баланса между традиционными 

и инновационными методами управления.
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Последний принцип играет важнейшую роль на практике, так как 
использование традиционных методов управления способно привести 
к еще более рискованному положению. Поэтому следует реализовывать 
новые управленческие методы, которые послужат толчком для появле-
ния неординарных мыслей и идей («ППКА-анализ», «Creativeonline-
management», «Мetody rozwiązywania złożonych sytuacji problemowych», 
«Analiza przypadków krytycznych» и др. [1]).

Основные этапы принятия экстремальных управленческих реше-
ний:

1) экспресс-оценка экстремальной ситуации;
2) системно-креативный мониторинг сложившейся проблем;
3) синхронизированное генерирование и реализация креативных 

идей и инновационных управленческих решений;
4) оценка результатов и последствий принятых решений;
5) корректировка экстремальных управленческих решений на ос-

нове экспресс-анализа экстремальной ситуации [3].
Главную роль на всех этапах принятия управленческих решений 

играет эмоционально-психологический подъем коллектива. Успех 
во многом зависит от мотивационного уровня персонала, поэтому 
экстрим-менеджер должен уметь контролировать эмоционально-пси-
хологический фон каждого в команде, творческую энергию и креатив-
ность. 

При небольшом наблюдении за деятельностью экстрим-менеджера 
можно выявить ситуации, которые негативно влияют на успех реализу-
емых им решений: 

‒ отсутствие мотивации и доверительных отношений внутри ко-
манды; 

‒ шаблонность в менеджменте организации;
‒ наличие только простых менеджеров;
‒ игнорирование изменений внутренней и внешней среды и обра-

щение внимания только на научно-техническое развитие предприятия;
‒ неспособность управленческого персонала отстаивать свою точку 

зрения. 
Таким образом, активное включение всех участников в работу, пре-

одоление экстренной ситуации путем реализации креативных идей, 
мотивация и эмоционально-психологический подъем персонала, как 
и эффективный экстрим-менеджмент, встречаются в сугубо продук-
тивных предприятиях с высоким уровнем развития рабочих и крепким 
дружным коллективом, способным на адаптацию к новым методам ор-
ганизации их деятельности.
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Enterprise competitiveness assessment

Abstract. This article deals with the importance of assessing the competitive-
ness of an enterprise. The criteria and methods of competitiveness evaluation are 
presented.

Keywords: competition; competitiveness; criteria for assessing competitive-
ness; matrix methods; product methods.

In today’s market conditions, the management of any company needs 
to be engaged not only in operational activities, but also in regulation of the 
strategic vectors of the business. Besides, they should constantly analyze the 
market situation within which the company is operating. By competing and 
adapting to the constantly changing conditions of the external environment, 
the company is fighting for the consumer and, as a consequence, for its own 
profit.

The topic of competition analysis has been sufficiently researched by 
foreign scholars (John von Neumann, Oscar Morgenstern, etc.) [3] and 
domestic researchers (E.P. Golubkov, R.V. Ordovsky-Tanaevsky Blanco 
etc.) [1; 4]. But since the business situation is very changeable, as well as 
market trends and consumer preferences, the problem remains relevant in 
different temporal circumstances. 

In order to understand the basic principles of interaction between market 
actors, it is necessary to develop an understanding of some of the key catego-
ries used in this area of research.

Fundamental to the topic is the notion of competition. Competition is 
a struggle between economic actors for the most efficient use of factors of 
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production. By participating in competitive relations, market actors shape 
their strategic positions, market shares, and conduct a kind of business policy, 
continuously oriented towards the behavior of their opponents. 

According to F. Hayek, competition must be seen as a procedure for 
discovering facts which, without it, would remain unknown or unused. He 
believes that competition leads to the expulsion of inefficient enterprises 
from production, the rational use of the means of production and prevents 
the dictatorship of producers over the consumer, being the most powerful 
economic and social tool [2]. 

The second important notion of competitiveness, the formation of which 
is a determinant of the strategic activities of competitors, is actualised when 
comparing competitors. The competitiveness of an enterprise is the potential 
quality of the enterprise that expands its opportunities and reduces its unit 
costs in the financial, commodity and other markets, which is reflected in the 
price of the product and the profit it receives. This is important because in 
a market economy the assessment of competitive position is an integral part 
of the activities of any business entity. 

The following criteria for assessing the competitiveness of an enterprise 
are distinguished: efficiency of production activities of an enterprise, the 
financial position of the enterprise, effectiveness of the organization of sales 
and promotion, product competitiveness.

The assessment of competitiveness that companies need to make is often 
based on intuition, but it can be formalized by describing a set of indicators 
that enable the assessment itself and allow the identification of areas for im-
proving competitiveness through the identification of influencing factors. Tra-
ditionally, these factors are divided into external and internal. Internal factors 
are objective criteria that determine an enterprise’s ability to ensure its own 
competitiveness. External factors are the socio-economic and organisational 
relationships that enable the enterprise to create more attractive products.

There are quite a number of approaches to assessing the competitiveness 
of a firm, each of which is based on certain prerequisites for the formation of 
competitive advantage. We will highlight the main ones.

Product methods. These methods of measuring competitiveness are 
based on the assumption that a firm’s competitive advantage depends en-
tirely on the competitive advantage of the product or service it produces. 

Matrix methods. These methods use matrix forms to display the results 
of evaluation and analysis («BCG matrix», «McKinsey matrix», «Shell 
Model», SWOT analysis, etc.) 

It is worth noting that there are no universal methods for assessing the 
competitiveness of an enterprise. However, the diversity of methods and 
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approaches makes it possible to choose the most efficient way of evaluat-
ing or a combination of several methods for each specific enterprise in each 
specific market situation.

To summarize the above, in a dynamic competitive environment it is 
necessary to analyze the competitiveness of one’s enterprise compared with 
other representatives of this sector of the market. In today’s economic envi-
ronment, the assessment of competitive position is of particular relevance to 
the activities of any business entity. A study of competitors and the competi-
tive environment in an industry is required primarily to identify the strengths 
and weaknesses of the firm in relation to its competitors and to draw conclu-
sions for the establishment of the firm’s own successful competitive strategy 
and the maintenance of its competitive advantage. For without knowing 
what the customer wants and without knowing the competitive advantages of 
competitors and without seeking to rectify these disadvantages, it is possible 
to go bust. However, the variety of methods and approaches provides the 
opportunity to choose the most effective way or a combination of methods 
for each specific enterprise in each market situation.
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Intra-organizational marketing

Abstract. The paper analyzes the concept of internal marketing to reveal differ-
ent approaches to its interpretation. The goals, principles and implementation of this 
type of marketing are described.

Keywords: organizational marketing; marketing; intra-organizational market-
ing; internal marketing; personnel management.

One of the most important elements of the company’s success is intra-
organizational marketing, carried out within the enterprise, which is aimed at 
ensuring employee satisfaction, motivating and training specialists, ensuring 
well-coordinated teamwork to solve the issue of improving competitiveness 
and meeting customer needs.

The term «intra-organizational marketing» was offered by L. Berry in 
the 1970s. Since the 1980s, the term has become widespread, and the prob-
lem of intra-organizational marketing has been actively discussed by foreign 
scientists. «Intra-organizational marketing» is also called «internal market-
ing».

The concept of intra-organizational marketing can be considered from 
several sides. In a broad sense, this is a kind of business philosophy. The 
goal of this intra-organizational marketing is to develop a customer-oriented 
attitude among the company’s employees, which will subsequently provide 
a high level of customer service.

If we consider «intra-organizational marketing» in a narrower sense, it 
can be understood as a system of relationships between the organization and 
the staff. The purpose of this approach can be called the development of 
a loyal attitude of employees of the organization or a way to implement the 
company’s strategy by forming a single system of values for the entire team.

According to the definition of M. Brun, intra-organizational marketing is 
«systematic optimization of intra-company processes by means of marketing 
and personnel management, leading to the transformation of marketing into 
the philosophy of the enterprise due to a consistent and simultaneous focus 
on the client and staff» [3].

The activity of intra-organizational marketing implies that the relations 
of the company’s employees with the organization itself are implemented 
on the same principle as the relations of the organization with customers. 
«Intra-organizational marketing serves to ensure a high quality product at 
all stages of production and sale, because the motivation of employees in-
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creases if they are satisfied with the working conditions, pay, environment 
and atmosphere in the team” [4].

The object of intra-organizational marketing is the personnel in the 
system of interaction tools. The subject is the internal relations of the staff 
regarding the creation of the product, pricing, distribution and promotion.

“The following principles of internal marketing can be distinguished:
‒ focus on meeting the needs of the staff;
‒ motivation of all personnel of the company to meet the needs of exter-

nal consumers;
‒ using traditional marketing methods within the organization;
‒ cross-functional cooperation of all departments, active interaction of 

personnel with managers, clients” [2].
“The main goal of intra-organizational marketing is to increase the real 

return and efficiency of production without attracting additional resources, 
as well as to create conditions for making economically competent man-
agement decisions aimed at improving production efficiency. This goal is 
achieved by solving the problems of internal marketing” [1].

The main task of intra-organizational marketing can be called the provi-
sion of effective relationships between employees within the organization, as 
well as the formation of conditions for the activities of personnel.

The formation and implementation of intra-organizational marketing is 
a strategic long-term task. The plan of this process has similarities with the 
principles of developing other plans of the enterprise. It includes a marketing 
plan with a system decision logic. The logic lies in certain steps:

‒ declaring the mission of the organization;
‒ building a tree of goals (with the goals of intra-organizational market-

ing);
‒ defining, evaluating and choosing a strategy for achieving goals;
‒ development of a complex of strategic, tactical and operational mea-

sures.
Internal marketing is focused primarily on the effectiveness of employ-

ees’ performance of assigned tasks in order to achieve the intended market-
ing goals of the organization.
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Management of relationship with customers of the company

Abstract. The paper describes consumer loyalty in the times of growing compe-
tition. The main methods of customer relations management are discussed.

Keywords: customer loyalty; customer satisfaction; consumer; customer rela-
tionship; customer relationship management.

The business environment has changed in recent decades, and the era 
of mass production and the era of quality have been replaced by the era of 
the consumer. The decisive factor of competition is the ability of producers 
to combine individual consumer preferences with efficient production and 
planning systems. Customer relationship management becomes particularly 
relevant in highly competitive conditions, when the price and quality param-
eters of the products offered on the market are aligned. In such a situation, it 
is necessary not only to better understand your customers, but also to quickly 
respond to their needs and requests, to anticipate and direct these needs, i.e. 
to manage them. Thus, to create long-term competitive advantages, com-
panies need cooperation and the development of interaction as a basis for 
improving the efficiency of value creation and distribution processes.

The desire of organizations to effectively use the concept of marketing 
in the face of growing competition turns the producers of goods and services 
to the consumer [2]. 

But no support and long-term relationships can be achieved without 
customer loyalty. So what is consumer loyalty?

Customer loyalty is a positive attitude of the customer to the brand, 
product, services, visual identification and other components of the brand 1.

A lot of factors depend on the loyalty of consumers, such as: sales vol-
umes and the efficiency of the enterprise. That is, loyalty also affects the 
competitiveness of the company. 

1 Z&G brending Loyal`nost` potrebitelej // Loyal`nost` potrebitelej. URL: https://zg-brand.
ru/statiy/celevaya-auditoriya/loyal_nost_potrebitelej.
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A consumer is an organization or a person who receives products.
All consumers of the enterprise are divided into two large groups — in-

ternal and external consumers. Both external and internal consumers of the 
enterprise are divided into real and potential consumers. By implementing 
the principle of «customer-Orientation», the enterprise should work with the 
one from the other group. At the same time, it should be remembered that, 
on the one hand, the cost of acquiring new customers is 5 times higher than 
the cost of servicing existing customers; on the other hand, building relation-
ships and forming a lifelong customer is a whole evolution.

Understanding the current and future needs of consumers, having in-
formation about market and opinions, monitoring customer satisfaction and 
evaluating its level in comparison with competitors, building a customer 
relationship management system — all this is the basis of a modern effective 
strategy for the development of an organization.

The main methods of customer relationship management include:
1. Continuous collection of information about their expectations;
2. Communicating this information to the organization’s staff;
3. Use of useful information for the development, production and sale 

of products or services;
4. Monitoring of customer satisfaction [1].
Customer satisfaction is the feeling experienced by the consumer after 

purchasing or using the product. Customer orientation and customer satisfac-
tion are two interrelated concepts that derive from each other. 

The presence of a competitive environment in a market economy re-
quires paying great attention to the problems of managing customer rela-
tionships. Customer relationship management is a process aimed at building 
a sustainable business strategy, the core of which is a customer-oriented ap-
proach. If earlier the client got an idea of the company based on its product, 
now he builds his attitude to the company as a whole — as a partner with 
whom he interacts through different channels of interaction.
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Enterprise competitiveness assessment

Abstract. In modern conditions of tough market competition, even well-known 
organizations face a rather difficult task — to maintain competitiveness among com-
petitors. Usually, the management of organizations carries out many events to im-
prove the competitiveness of companies. Participating in competition and adjusting 
to constantly changing conditions of the external environment, the company fights 
for the consumer and, as a result, for its profit. The purpose of this work consists 
of the disclosure of the main theoretical and methodical bases of the competition’s 
research.

Keywords: competition; types of competition; competitiveness; competitive 
analysis methods; SWOT-analysis; PEST-analysis; analysis of Porter’s five forces.

The main definition of the concept «competition»: The competition — 
the rivalry mechanism between market participants for the right to find 
the buyer for sales of products of a firm and receiving the corresponding 
profit [8].

The role of competition in market relations is that it stimulates the de-
velopment of the economy and encourages producers to create a variety of 
goods or services offered [2]. The theory differs four types of competition:

– Perfect competition is the state of the market, in which many sellers 
and consumers cannot influence the price, as it is established due to the bal-
ance of supply and demand [4].

– Monopolistic competition is the most common type of market struc-
ture of imperfect competition, where a large number of sellers compete for 
sales volume by trading in differentiated products [7].

– Oligopoly is a type of market structure of imperfect competition, 
where most of the production and sales are carried out by a small number of 
large enterprises.

– Monopoly is a type of market structure of imperfect competition, 
where the market is served by a single seller capable of influencing the total 
supply and price of the goods [6].

Competitor analysis and their strategy is a necessary part of the life of 
each company. Knowledge weak and strengths of competing firms will pre-
vent losses, will help to orient truly in market conditions, and will prevent 
possible bankruptcy and an exit from the market [9].

Competitive analysis methods include the various ways as:
– SWOT-analysis is one of the most common methods of analyzing 

competitors, the purpose of which is to systematize and compare informa-
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tion about the weaknesses and strengths of the company with their potential 
opportunities and threats, thanks to the main directions of further develop-
ment for a particular enterprise are formulated [5].

– PEST-analysis is an analysis of external factors that affect the enter-
prise, forming the general conditions of its activity. The main PEST-analysis 
task is to develop the enterprise’s strategy to ensure competitive advantages 
based on the identified trends of possible changes in relevant environmental 
factors [3].

– Porter’s five forces model is the powerful tool for systematic diagnos-
tics of the main competitive forces affecting the market, and definitions of 
the extent of influence of each of them [1]. This one allocates four forces 
influencing most important, the fifth — competitive rivalry level and create 
conditions in which the concrete market and units making it functions. The 
condition of each force and their joint influence define possibilities of the 
enterprise in competitive struggle and its competitive potential [10].

Summing up, we can say that the market can’t exist without the active 
competitive struggle. To become a leader in their industry, companies need 
not only to improve their products but also to constantly monitor the ac-
tivities of their key competitors to take the necessary measures on time and 
gain an advantage, where the theoretical and methodological foundations of 
competition’s research described in this article can be useful.
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Повышение качества обслуживания потребителей  
на рынке ресторанных услуг

Аннотация. Рассмотрена проблема улучшения обслуживания клиентов 
в ресторане. Автором проведено маркетинговое исследование о перспективно-
сти внедрения предложенных мероприятий по повышению качества сервисного 
обслуживания потребителей ресторана «Барборис».

Ключевые слова: ресторан; индустрия гостеприимства; обслуживание; 
персонал.

Актуальность выбранной темы обусловлена доминированием 
сферы услуг в современном постиндустриальном обществе. Объектом 
исследования является ресторан города Екатеринбурга «Барборис». 
Цель работы заключается в разработке рекомендаций по повышению 
качества обслуживания гостей в данном ресторане.

В обязанности официантов, работающих в ресторане «Барборис», 
входят: знание меню заведения наизусть (умение не только пореко-
мендовать клиенту блюдо, но и помочь выбрать наилучшие сочетания) 
и готовность ответить на вопрос о вкусе блюда или составляющих его 
ингредиентах; вежливость и обходительность, готовность ответить 
на любой вопрос клиента; запоминание постоянных посетителей. Когда 
персонал ресторана помнит предпочтения постоянных клиентов, это 
производит хорошее впечатление, и посетители возвращаются. 

Сервис-менеджмент является регулярной системой обеспечения 
качественного обслуживания гостей ресторана, включающей в себя 
основные компоненты классического менеджмента: постановка целей 
и задач, разработка стратегии, планирование ресурсов и действий 
по достижению целей, обратная связь и постановка целей более высоко-
го уровня [1]. Постановка целей сервис-менеджмента осуществляется 
по SMART-критериям, соответствующим целям. В ресторанном бизне-
се в качестве критериев принимают стандарты обслуживания: скорость 
обслуживания, вежливость, чистота, качество блюд [2]. 

Для улучшения культуры и качества обслуживания гостей принято 
использовать два варианта стимулирования официантов: финансовый 
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и нематериальный. При изучении первого варианта повышения мотива-
ции персонала выделяют систему премий и штрафов при качественной 
или недостаточно качественной культуре обслуживания. В качестве 
вариантов нематериального стимулирования персонала выделяют: со-
действие в повышении квалификации сотрудников; поощрительные 
мероприятия и акции; мероприятия на командообразование [3]. Стоит 
отметить, что любые мероприятия по улучшению культуры обслужива-
ния, в первую очередь, направлены на контактную с клиентами катего-
рию персонала — официант 1. 

В качестве основного мероприятия по повышению культуры об-
служивания посетителей ресторана «Барборис» предложены вариант 
введения «Электронного меню», в котором можно посмотреть меню 
ресторана по QR-коду, сформировать заказ в заведении, на вынос и на 
доставку. «Электронное меню» позволит не только повысить уровень 
обслуживания в ресторане, но и увеличить его скорость. Мнения пер-
сонала «Барборис» об эффективности внедрения мероприятия по повы-
шению качества обслуживания представлены на рисунке.
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Мнения персонала «Барборис» об эффективности внедрения  
мероприятия по повышению качества обслуживания

Из рисунка видно, что 97 % сотрудников ресторана считают меро-
приятия по повышению качества обслуживания эффективным решени-
ем проблемы повышения сервисного обслуживания в ресторане.

В заключении отметим, что проведенное исследование свидетель-
ствует о перспективности внедрения электронного меню для повыше-
ния качества обслуживания потребителей ресторана «Барборис». 

1 Why Restaurants Should Respond to Changes in Consumer Eating Behavior. URL: 
https://apronfoodpr.com/consumer-behavior-changing-restaurants.
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Development of a marketing strategy for the company

Abstract. The article deals with the process of developing a marketing strategy 
for the enterprise. Marketing strategy allows companies to achieve their goals, oc-
cupy the right market segments, and ensure good competitiveness.

Keywords: marketing strategy; insurance company; self-presentation of a com-
pany; SWOT-analysis; customer needs.

In modern Russia the role of marketing for the activities of enterprises 
in foreign and domestic markets has increased significantly. In such condi-
tions it is important for each organization to develop and improve its market-
ing strategy. Marketing strategy is a set of long-term decisions, leading to 
the goal, concerning the satisfaction of customer needs of the organization 
through the use of its internal resources and external opportunities.

Let’s consider the existing marketing strategy of the company JSC 
«State Insurance Company «Yugoria». The company JSC «SIC «Yugoria» 
originated in the city of Tyumen and was a regional enterprise, then it 
reached the federal level. It does not keep up with the times, as it does not 
have new apps, a convenient and modern website and social networks, so it 
lags far behind its competitors. The site of JSC «SIC «Yugoria»: https://ugsk.
ru, — has all the necessary information for customers about the company, 
but it is very difficult to use.

We began our analysis of Yugoria with its clients. The portrait of the tar-
get audience of JSC State Insurance Company Yugoria is the following: men 
and women above 35 who have higher education, stable financial situation, 
quite inexpensive car, and who travel during their vacations. The company 
JSC «State Insurance Company «Yugoria» distinguishes several main com-
petitors, among which are: Rosgosstrakh, AlfaStrakhovanie, Ingosstrakh, 
Soglas, RESO–Guarantee and Sogaz. These companies are also federal and 
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provide their services all over Russia. They have a lot of customers and fo-
cus on attracting customers from social networks, which is not the case with 
JSC State Insurance Company Yugoria. In 2019, the net profit of JSC State 
Insurance Company Yugoria significantly decreased, due to the fact that it 
does not have a well-developed marketing strategy. After the analysis of the 
market, clients and competitors, it is necessary to make a SWOT-analysis of 
JSC «SIC «Yugoria» (See Table).

SWOT-analysis of JSC «State Insurance Company «Yugoria

Strengths Weaknesses
Solid infrastructure insurance in the 
company;
It ranks second in the «People’s Top» rating;
It offers various types of insurance in all 
regions of Russia;
Many years of successful experience (on the 
market since 1997);
A high level of customer confidence.

Extremely high cost of doing business;
An incomplete marketing strategy;
Weak presentation of the company in social 
networks, lack of channels to attract custom-
ers from there, outdated website;
Lack of a wide customer base.

Opportunities Threats
Increased interest in the insurance industry 
on the part of the state;
An opportunity to become the absolute leader 
in the insurance market;
Further expansion of the branch network;
Increased demand for insurance services;
Increasing the number of clients;

Admission of foreign companies to the 
Russian insurance market;
The growth of CMTPL insurance payments;
The rapid growth of payments compared to 
the growth of insurance premiums collected;
The emergence of new players in the market 
of insurance companies;

Having carried out SWOT-analysis, we can conclude that JSC «State 
Insurance Company «Yugoria» has more strengths than weaknesses, so in 
the near future it will become a leader in the Russian insurance market. 

On the basis of the current positioning of the company JSC «SIC «Yu-
goria», analysis of the market and competitors, SWOT-analysis, we can 
conclude that corporate growth strategy, namely market development, was 
chosen as a marketing strategy for the studied enterprise. It is reasonable to 
apply it if the company already has regular customers, as in our case, and 
wants to expand the sales market by entering new regions of the country 
or focus on new consumer groups. The chosen marketing strategy for the 
organization of JSC «State Insurance Company «Yugoria» will include the 
following activities aimed at achieving its strategic objectives: opening new 
branches in different regions of Russia, provision of services online. Thus, 
to win the trust of a certain segment of consumers and grow in their eyes; 
updating the organization’s website to make it modern and user-friendly, 
as the web-sites of the company’s competitors; the use of various types of 
advertising aimed at a younger audience and an audience with expensive 
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cars: traffic to the website and social networks, running ads on TV channels, 
creating audio/video clips, using billboards, integrating into city events and 
festivals; active integration of social networks, as nowadays the majority of 
the population of the country actively use social networks.

Based on the above, we can conclude that the chosen corporate growth 
strategy will allow JSC State Insurance Company Yugoria to achieve its 
goals, namely to become one of the top 10 largest car insurers in Russia, 
attract new clients, rejuvenate the audience, increase the number of clients 
with a higher car fleet by status, develop an SMM strategy, improve the web-
site and start to conduct social networks more effectively, which will allow 
the company to become more modern.
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The influence of factors of the external and internal 
environment on the activities of the company

Abstract. The article describes the influence of factors of the external and inter-
nal environment of the organization on the company.

Keywords: internal environment; external environment; marketing; macro 
environment; micro environment; influence of factors.

The marketing environment is a collection of people and factors operat-
ing outside and within the firm and influencing the establishment and main-
tenance of mutually beneficial relationships with target customers.

The marketing environment can be considered at three levels: internal 
environment, micro environment, macro environment [5].

The company constantly interacts with the external environment. Its 
external and internal environments are constantly changing and are closely 
interconnected.

The relevance of the topic is determined by the dynamism of factors 
influencing the effective development of the organization, the high-quality 
development of a strategic development plan. This strategic plan enhances 
the company’s competitiveness and allows it to maintain its integrity and 
vitality.

The external environment is differentiated into two subsystems 1.

1 See [3]; Soutinа A. A., Bakeeva Y. R. Internal and external environment of the organization 
// Scientific idea. 2017. No. 3(3). URL: http://nauch-idea.ru/index.php/nomer-3–3/10–3–3/51-
vnutrennyaya-i-vneshnyaya-sreda-organizatsii.



92

The first subsystem (micro environment) includes:
– suppliers;
– consumers;
– competitors;
– intermediaries;
– contact audiences [1].
The second subsystem (macro environment) includes elements:
– political;
– economic;
– socio-cultural;
– scientific and technical;
– natural and climatic;
– market;
– resource;
– production [8].
The main task of analyzing the external micro environment is to identify 

threats and predict the degree of influence of factors at the macroeconomic 
and global levels in order to minimize negative consequences of the activi-
ties of the company.

The internal environment is a list of all internal organizational factors, 
processes and resources of a company that affect the functioning and de-
velopment of an organization. The internal environment is analyzed using 
«slices». Together, their condition determines the potential and the opportu-
nities that the company has [2].

«Slices» of the internal environment:
– personnel;
– organizational;
– production;
– marketing;
– financial;
– cultural.
Analysis of the internal environment provides the basis for defining the 

mission and goals of the company and the basis for developing a strategy of 
behavior.

To function successfully in the long term, an enterprise must predict and 
probabilistically assess the difficulties that it may face in the future and the 
new opportunities that may open up for it [4].

In a stable environment, a company adopts conservative behaviors in an 
effort to replicate successful actions. In the event of unexpected or partially 
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predictable changes in the external environment of the company, it is neces-
sary to ensure adaptability 1.

The internal environment is an integral part of the organization itself, so 
it always has a direct impact. The success of the enterprise depends on the 
composition of machinery and equipment, the level of physical and moral 
deterioration, technology and quality of service, the composition and quality 
of used raw materials and materials, semi-finished products.

The personnel base of the enterprise is made up of workers with certain 
professional skills, qualifications and interests [6]. 

If we consider the influence of the organizational structure of the enter-
prise, then professional ethics and corporate culture are of great importance. 
The internal culture must match the requirements of both the external envi-
ronment and the firm’s strategy [7].

Marketing makes it possible to meet the needs of customers related to 
the goods or services of the company by studying the market and creating an 
effective advertising and distribution system [1].

Let’s summarize. The external environment is considered as a set of two 
relatively independent subsystems: the macro environment and the immedi-
ate environment.

The macro environment creates general conditions for the environment 
where the organization is located. 

The internal environment of an organization is that part of the overall 
environment that is within the organization. It has a constant and most direct 
impact on the functioning of the organization. 

The development strategy of the organization, its position in the market 
and competitiveness are greatly influenced by both internal and external fac-
tors.
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Branding and brand management

Abstract. This article studied the history of the brand, its stages of creation. 
Criteria for an ideal brand name have been formulated. Several aspects of the brand 
management were touched upon. The result of the article was a clear vision of how to 
create a brand and how it should be. 

Keywords: branding; marketing; trademark; brand manager; communication.

In today’s world, whatever sell — a product, a service, or an emotion — 
you need something that defines and expresses the main essence, so that 
people can notice, recognize, and buy the product. Therefore, it is impos-
sible to sell or promote something without a strong brand [3].

To begin with we should touch upon the history of branding in the world. 
Product branding first appeared in the Middle Ages. Many sellers and arti-
sans already marked their products with various «brands» and trademarks, 
by which buyers learned a little information about the product, for example, 
where and by whom it was produced. However, branding came into busi-
ness in the mid-20th century, while Russian business got acquainted with 
this phenomenon only in the 1990s. The reason for this was the huge number 
of goods with similar characteristics. In such circumstances, the consumer 
found it more difficult to choose a product [5].

Branding is a type of activities aimed at the creation and development of 
a trademark, brand, or logo of certain products, as well as the promotion of 
the product on the market and ensuring its prestige in it. Branding is of great 
benefit to the modern manufacturers’ market: it increases the recognition of 
the product and the number of regular customers; it reduces the monetary 
cost of the advertising campaign of a new kind of product; it evokes positive 
associations, emotions, confidence in quality, acquisition of higher status 
and many others [2].

It is important to consider the stages of creating a new brand:
1. To conduct a market research of the market segment. The task of 

the research: to reveal socio-economic, communicative, cultural, and other 
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features of the market, to find the target consumer, to consider the competi-
tors.

2. To develop the idea and originality of the brand. 
3. To create the brand name, design, and corporate identity.
4. To develop the brand promotion strategy [4].
5. To create and implement an advertising campaign. 
6. PR-tools of promotion, SMM — necessary elements of a brand, 

which are used for formation of positive public opinion about the company, 
its goods/services, and brand activity on the Internet and social networks.

Having studied in detail the stages of brand creation we can understand 
how branding works in the modern world, what is necessary for its realiza-
tion as well as what benefits it brings to producers of goods and services.

The word «management» refers to the process of changing, influencing 
and maximizing the potential of a brand. It can come from a producer as 
well as from a customer. The main goal of the brand manager is to increase 
market share and sales of a product or service [1].

 The first thing the manager focuses on is business strategy; it includes 
consumer research, competitors, pricing, innovation, and more. The second 
is visual communication. It includes the creative part of this area, this is 
where commercials are made, signage, scrolling ads on the radio and more.

Criteria for evaluating an ideal brand name:
– Length. Naturally, there are successful products with long and unin-

teresting names. But most likely, fame came to them not through the name. 
A good brand name should strive to be remembered, to be loud and, better, to 
carry a signal to the buyer.

– Communication. The right name will tell everyone what the product 
serves and what the company lives for. The name builds a lasting connection 
between the product and the company;

– Memorability. The product name must be easy to remember and pro-
nounce, otherwise it will be less popular than it could be;

– Pleasing to the eyes and to the ears. The brain translates words into 
sounds. A product name is pronounced a million times more often than it is 
read. This means that the name should be pleasing to the ear and contain no 
negative associations.

Concluding this work, it can be said that new products that appear on 
the market, undoubtedly, create a certain impression with customers, but this 
impression is not always positive or reflects all the advantages of the brand. 
That is why manufacturers in today’s world need to use branding: conduct 
comprehensive market research, identify consumer interests, use SMM and 
PR promotion tools.
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Marketing and management: innovation, competition, 
threats and opportunities

Abstract. In the article under consideration the general problems of effective 
management and marketing of the XXI century are outlined, their obvious features 
of implementation in modern conditions of formation are taken into account and 
highlighted.

Keywords: management; modern management; marketing.

The world of management and marketing is developing rapidly, expand-
ing its horizons and requires more and more replenishment of managers, 
who, in turn, must have not only knowledge and skills, but also the desire to 
achieve the company’s goals.

In the course of the formation of modern society and the sphere of the 
economy as a whole, of course, a number of problems arise that impede man-
agers and marketers in the implementation of their professional activities. 
Therefore, it is necessary to most adequately identify the pressing threats of 
these areas and find optimal solutions to eliminate them 1. Let’s consider the 
most important modern problems of management and marketing:

1. Quality problem. This problem is a threat that every day leads to 
a global decline in the quality of management personnel and products 2.

2. The problem of corruption in the Russian economy at all levels. 
Unfortunately, this problem takes place in the context of the entire Russian 
professional structure [3]. The presence of corruption has a negative impact 

1 Fundamentals of Management and Marketing. URL: https://poisk-ru.ru/s13790t8.
html; Marketing and management. URL: https://studbooks.net/1204243/marketing/market-
ing_menedzhment.

2 Actual problems of management and marketing. URL: https://moluch.ru/archive/65/
pdf/495.
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not only on society, but also on the country as a whole. It worsens social 
inequality, which as a result leads to political instability in the country and 
hinders the development of business. 

3. The problem of Russian management and marketing in the context 
of globalization. This problem lies in the fact that trying to keep up with all 
the accelerating changes in the environment, managers and marketers are 
introducing innovations without a thorough analysis of their relevance and 
feasibility. Therefore, at the current stage, the management system and the 
Russian market cannot compete with foreign ones [1].

Based on all of the listed threats that modern management science faces 
and the processes of creating, promoting and providing products are dete-
riorating, there are certain alternatives for the future formation of effective 
management. Analysis of the current economic situation in Russia allows 
generating the following possible solutions to problems: 

Development of the youth generation of potential managers and mar-
keters taking the initiative through government support (delivery of special 
grants for education, professional training abroad);

Formation of a new concept of teaching management and marketing 
(a network of state centers, universities) [2].

With the emergence of problems in the process of implementation of 
management and formation of the market, it is necessary to find ways to 
solve them in a timely manner. Therefore, it can be argued that management 
is a kind of internal socio-psychological program, therefore it is necessary 
to consider all aspects of the mentality of a particular country, especially at 
the regional level in order to implement effective organization activities, as 
well as successful management policy. And also when eliminating threats, 
modern marketing will also be able, by right, to engage in its main function, 
namely, to quickly and actively form the market.
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Проблемы французских предприятий  
в условиях кризиса

Аннотация. Рассматриваются проблемы спада французского произ-
водства. Рассматриваются различные сектора производства, пострадавшие 
от приостановки их деятельности в период коронавируса. Исследуются меры 
поддержки предприятий.

Ключевые слова: французские предприятия; пандемия; меры поддержки.

По данным OFCE (Французской обсерватории экономических усло-
вий), после падения на 9,5 % в 2020 г. французская экономика вырастет 
на 7,1 % в 2021 г. В 2020 г. кризис экономики из-за Covid-19 приведет 
к «убыткам, невиданным с конца Второй мировой войны» в размере 
191 млрд евро. Тотальная остановка производства приведет к потере бо-
лее 790 тыс. оплачиваемых рабочих мест к концу 2021 г., 180 тыс. из ко-
торых, как предполагается, будут связаны с увеличением числа банкрот-
ства в бизнесе. Уровень безработицы достигнет 10,6 % к концу 2021 г., 
увеличившись на 1,1 пункта за год и на 2,5 пункта по сравнению с 2019 г. 1

Чтобы оценить влияние налогово-бюджетной политики француз-
ского правительства на стимулирование экономического роста, необхо-
димо более подробно остановиться на мерах. Значительная часть Плана 
восстановления, развернутого в 2021 г. (38 %), будет сосредоточена 
на нецелевой поддержке предприятий, в частности, за счет снижения 
налогов на производство.

За первую половину 2020 г. французская экономика потеряла 
116 млрд евро, что соответствует почти 5 процентным пунктам годо-
вого ВВП. Согласно квартальным агентским счетам, опубликованным 
INSEE, 54 % убытков в первой половине 2020 г. испытали госслужащие, 
т. е. их доходы снизились на 63 млрд евро 2.

Правительство приняло три основные категории мер: часть из них 
направлены на поддержку покупательной способности домохозяйств, 
несмотря на санитарный регламент самоизоляции; другие, предна-

1 Croissance vulnérable Perspectives 2020–2021 pour l’économie française. URL: https://
ofce.sciences-po.fr/pdf/pbrief/2020/OFCEpbrief78.

2 Croissance vulnérable Perspectives 2020–2021 pour l’économie française. URL: https://
ofce.sciences-po.fr/pdf/pbrief/2020/OFCEpbrief78; Madeline B. Après un recul de 9,5 % en 
2020, l’économie française rebondirait de 7,1 % en 2021. URL : https://lemonde.fr/economie/
article/2020/12/11/apres-un-recul-de-9–5-en-2020-l-economie-francaise-rebondirait-de-
7–1-en-2021.
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значенные для компаний, нацелены на сохранение производственного 
оборудования и, наконец, ряд конкретных мер в сфере здравоохранения. 
Массово внедрялась схема частичной занятости. Первоначальный па-
кет на два месяца, оцениваемый в 8,5 млрд евро, по расчетам достигнет 
почти 25 млрд евро в 2020 г. Кроме того, государство и регионы учре-
дили фонд солидарности с бюджетом в 8,5 млрд долл., для очень малых 
предприятий, само — занятых и индивидуальных предпринимателей, 
чтобы предотвратить банкротства и гарантировать само — занятым 
приемлемый доход в период частичной безработицы. Были объявлены 
меры в отношении секторов, находящихся в затруднительном положе-
нии (план поддержки автомобилестроения должен привести к откры-
тию новых бюджетных статей на 2,5 млрд евро, освобождение от со-
циальных отчислений в пользу туристического сектора на 5 млрд евро) 1.

В дополнение к краткосрочным рабочим мерам компании также 
извлекли выгоду из ряда мер по управлению денежными потоками 
для предотвращения роста банкротств, будь то ссуды под гарантию 
государства (PGE) или отсрочка уплаты взносов и займов, продление 
сроков уплаты налогов. Несмотря на эти чрезвычайные меры, компании 
фиксируют более 50 млрд. евро потерянной прибыли, что составляет 
44 % общенациональных потерь 2.

Хотя механизм укрепления капитала был введен в действие пра-
вительством как часть Плана восстановления, его низкий бюджет 
в 3 млрд евро не в состоянии сдержать резкое увеличение на 80 % числа 
банкротств. В сентябре 2020 г. отсрочки долгов составили 120 млрд 
евро, и 98 % выделенных сумм касались малого и среднего бизнеса. 
Отсрочка отчислений по социальному страхованию составила 25 млрд 
евро, из которых почти 90 % суммы приходятся на малые и средние 
предприятия, а отсрочка по налогам — 3 млрд евро. С начала панде-
мии компании накопили почти 150 млрд евро банковских и налоговых 
долгов. Согласно Плану восстановления, на 2021 г., бюджетные рас-
ходы, связанные с частичной занятостью, в рамках чрезвычайных мер 
составят 30,8 млрд евро 3.

1 Croissance vulnérable Perspectives 2020–2021 pour l’économie française. URL: https://
ofce.sciences-po.fr/pdf/pbrief/2020/OFCEpbrief78

2 Madeline B. Après un recul de 9,5 % en 2020, l’économie française rebondirait de 7,1 % 
en 2021. URL : https://lemonde.fr/economie/article/2020/12/11/apres-un-recul-de-9–5-en-
2020-l-economie-francaise-rebondirait-de-7–1-en-2021.

3 Croissance vulnérable Perspectives 2020–2021 pour l’économie française. URL: https://
ofce.sciences-po.fr/pdf/pbrief/2020/OFCEpbrief78; Madeline B. Après un recul de 9,5 % en 
2020, l’économie française rebondirait de 7,1 % en 2021. URL : https://lemonde.fr/economie/
article/2020/12/11/apres-un-recul-de-9–5-en-2020-l-economie-francaise-rebondirait-de-7–1-
en-2021
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Ряд секторов экономики, связанных с общением и людскими по-
токами, понес значительные убытки: воздушный транспорт, произво-
дительность которого в июле все еще составляло −52 %, гостиничная 
деятельность снизилась на −35 %, питания на −18 %, на −75 % упала 
деятельность туристических агентств и на −34 % деятельность, связан-
ная с искусством и развлечениями.

В 2019 г. Франция показала положительное сальдо торгового балан-
са в размере 30 млрд евро в секторе «Аэронавтика и космос» и 17 млрд 
евро в иностранном туризме. По оценкам аналитиков, потеря актив-
ности в конце 2021 г., связанная с ухудшением торгового баланса из-
за отраслевой специализации Франции, составит 1,2 пункта ВВП, что 
в основном связано с падением продаж Airbus и приостановкой между-
народного туризма 1.

Эксперты выделяют несколько секторов экономики, деятельность 
которых в ближайшие время мало изменится из-за пандемии: энерге-
тика, агропромышленная отрасль, строительство, финансовый сектор 
и деятельность в сфере недвижимости, бизнес-услуги, информационно-
коммуникационные сети. Эти отрасли смогут вернуться к докризисной 
ситуации в течение нескольких кварталов 2.

Научный руководитель: Л. В. Скопова

I. A. Shelomentsev
Ural state university of economics, Yekaterinburg

Analysis of consumer behavior

Abstract. The article discusses the importance and specifics of learning about 
customer behavior.

Keywords: marketing; segmentation; consumer behavior; consumption; specif-
ics of consumption; influence variables.

A necessary condition for the profitable existence of an enterprise in 
market conditions is the orientation of its activities (production) to consum-
ers — that is, marketing. Marketing is important when people decide to 
satisfy their needs through exchange of goods. In this case, an exchange is 
an act of receiving from any desired object with a mandatory offer in return 
for something.

1 Croissance vulnérable Perspectives 2020–2021 pour l’économie française. URL: https://
ofce.sciences-po.fr/pdf/pbrief/2020/OFCEpbrief78.

2 Там же.
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The study of the characteristics of consumer behavior has been a topical 
issue for many decades, which is why the problems discussed in this work 
are of great practical importance for each individual or group of people, in 
the form of consumers or producers.

Possession of the tools for studying buyers is the key to market success, 
which explains the relevance of its exploration. For any enterprise, an im-
portant aspect is the identification of the target audience, its comprehensive 
exploration and, as a result, the formation of a customer-oriented approach 
to business organization. In order to select priority areas of activity and mini-
mize the risks associated with the ambiguous behavior of buyers, companies 
should differentiate the market depending on groups of consumers (seg-
ments) that have the most similar needs and requests, behavioral reactions 
and preferences in the way of shopping [1]. Segmentation allows a company 
to focus its marketing efforts on its target audience and interact effectively 
with it.

An open and accessible object of study in market segmentation is the 
behavioral manifestations of consumers. Consumer behavior is traditionally 
interpreted as any type of activity of buyers in the market, conditioned by 
the choice, purchase and consumption of necessary goods and services, in-
cluding the process of making a purchase decision, the purchase itself, and 
post-purchase evaluation of the purchased goods [4].

Modeling consumer behavior includes three basic types of customer ac-
tions, such as acquisition, consumption and disposal.

There is no single universal method for analyzing consumer behavior. 
The variety of methods used by analysts can be divided into two groups: 
qualitative and quantitative. 

When modeling purchasing behavior, researchers should take into ac-
count a variety of factors influencing consumer behavior (see Figure).

The theory of consumer behavior takes into account the extremely 
important restrictions that prevent a person from acquiring everything that 
he desires [3]. Accordingly, the more expensive the product and the more 
difficult it is to make a purchase decision, the more time, effort, participants 
in the decision-making process are required, and the more circumspect the 
consumer behaves.

Consumer behavior is divided into rational and irrational. Irrationality in 
consumer behavior is associated with psychological criteria (desires, colors, 
aromas) [2]. Rationality includes economic factors (price, availability of 
financial resources), as well as self-control [5].
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Consumer 

1. Cultural 
factors 

2. Social  factors 

3. Personal 
factors 

4. Psychological 
factors 

Factors influencing consumer behavior

Thus, consumer behavior is a complex multifactorial phenomenon, the 
study of which is an urgent need for business entities. It is characterized by 
a high degree of dependence of the behavior of buyers on their individual 
characteristics, factors of the sociocultural order, public opinion. The study 
of consumer behavior has certain limitations, largely related to the limited 
possibilities of modern scientific knowledge, for example, in the field of 
research of mental processes that affect the perception of goods and services 
by the consumer and, as a result, on making decisions about buying.
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SEO and its significance  
for a modern marketing communication tool — a website

Abstract. The paper discusses the importance of communication between 
companies and their target audience. The main features and goals of marketing 
communication are described. Communication via the Internet has become rel-
evant, and a company website plays a huge role. To promote the company, it is 
necessary to make its website attractive with the help of SEO. It allows to avoid 
errors, increase the loading speed and make the site clear and attractive for con-
sumers.

Keywords: marketing; SEO; search engine promotion; marketing communica-
tion; website; effective marketing communication strategy; promotion.

The goal of any business is to provide a high-quality and unique product 
that should interest the target audience and convince the consumer of its 
value and necessity. Attracting attention to the product is carried out through 
marketing communication. Marketing communications increase the interest 
of the target audience, create the image of the product, inform potential buy-
ers and customers, thereby stimulating the consumer to purchase a product 
or service [1]. The effectiveness of communications depends on the level of 
their compliance with the social environment of consumers and their support 
for attractive marketing. Constant work on marketing communication chan-
nels is necessary due to the fact that every year the needs and values of the 
consumer change. The portrait of the modern consumer is transformed, to 
which a new approach is needed.

One of the most modern tools of marketing communication and corre-
sponding to the modern portrait of the target consumer is advertising on the 
Internet. The most convenient and effective tools for marketing communi-
cation is the company’s own website. Thanks to the website, the consumer 
can read some information about the company and become an informed 
customer. Marketing communication with consumers on the Internet is one 
of the activities of a modern enterprise that promotes the company and its 
products in the consumer market, the growth of the share of presence in the 
market [2].

More than 90 % of companies today have their own website, and their 
number is growing daily. This is due to the fact that in today’s market 
economy, the best tool for marketing communication and sales will be 
a website. There are several options for Internet marketing, but the most 
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profitable and reliable way to attract targeted traffic to the site is promo-
tion 1.

The active promotion of the company on the Internet with the help of 
search engine optimization allows you to effectively use the site. Search 
Engine Optimization (SEO) — a set of works on the development of the 
site, changing its environment, analyzing user behavior, aimed at improving 
existing positions on target queries (in Yandex, Google and other search en-
gines), as well as getting good positions (in the TOP–10) for new queries of 
interest [3]. SEO is aimed at ensuring that the site is in the top search engine 
results. Finding a site in the top is necessary, because by entering a query 
that expresses the consumer’s need for something, the user statistically goes 
to the first pages, that is, from the first to the third [4].

Such a demand for search engine promotion is due to the fact that, un-
like advertising, which does not affect the site itself, a set of SEO measures 
involves constant development and improvement of the interface, structure 
and content of the resource. This ensures not only the attraction of visitors, 
but also their high response. The display of the website in search engines 
is based on the analysis of robots that consider the behavior of the user, the 
quality of the site and the uniqueness of its content, after which the robots 
place it on various places in search engines sites like Google, Yandex, Yahoo 
and others. SEO is based on the semantic core. The semantic core is a list of 
keywords that describe the activities of an organization.

The total number and popularity of the promoted queries of the semantic 
core of the site directly depends on the traffic of the web resource from the 
search engine and, consequently, its «promotion». In order to find out how 
visible the site is in the search engine and whether it is effective as a tool 
for interacting with the consumer, you need to analyze it. The site analysis 
is carried out with the help of statistical analysis of each communicative 
indicator of online communication. Statistical data are available in Google 
Analytics or Yandex. Metric. In addition, SEO can significantly improve 
the results of other sources of advertising in the search engines Yandex and 
Google placements on various platforms, advertising in social networks and 
offline advertising. SEO is a tool that allows you to reduce the site loading 
speed, avoid errors, have correct, properly work filters on the site and many 
other works, simplify the work with the site for the consumer.

In conclusion of this article, we can conclude that the presence of the 
site itself and its improvement with the help of a set of SEO measures allows 

1 Google Search Quality Evaluator Guidelines referenced by Ben Gomes, VP Engineering 
here («Our latest quality improvements for Search»). URL: https://blog.google/products/search/
our-latest-quality-improvements-search. Updated July 27 2017.
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you to implement communication with a modern portrait of the consumer 
using the site and create a foundation for marketing communication with 
the consumer. Attracting traffic from search engines is a strategic effort for 
long-term results.
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Экономическая безопасность функционирования 
и развития организации розничной торговли

Аннотация. Изучение и анализ экономической безопасности организации 
розничной торговли, представленные в статье, позволяют четко оценить ее 
финансовое положение, устойчивость и стабильность, конкурентоспособность 
на рынке.

Ключевые слова: экономическая безопасность; организация розничной 
торговли.

Экономическая безопасность организации розничной торговли — 
состояние защищенности организации, при котором осуществляется 
деятельность по розничной торговле в условиях постоянно возникаю-
щих угроз в области финансов, кадров, качества товаров, конкуренции, 
логистики, и т. д., обуславливается высоким уровнем финансовой 
устойчивости и стабильности на рынке 1.

Объектом исследования является ПАО «Детский мир» в г. Челя-
бинск. Основное направление деятельности организации — продажа 
детских товаров и товаров для мам. На данный момент «Детский мир» 
является омниканальным оператором детских товаров, в России дей-
ствуют 782 магазина сети.

Уровень экономической безопасности ПАО «Детский мир» в кон-
тексте влияния технико-технологического фактора можно оценить, 
как средний. Существуют камеры видеонаблюдения, противокражные 
рамки, пожарная сигнализация. Изучаемый филиал находится в районе, 
приближенном к центральному, поэтому обладает качественной инфра-
структурой.

Уровень экономической безопасности через кадровый фактор 
оценивается как высокий. Компания обладает системой обучения со-
трудников, предоставляет социальную и материальную помощь, также 
существует система премиального вознаграждения. Организация кон-
тролирует охрану труда сотрудников. Для этого каждый год проводятся 

1 Дворядкина Е. Б., Новикова Н. В. Экономическая безопасность: учеб. пособие. Ека-
теринбург: Изд-во Урал. гос. экон. ун-та, 2010. С. 90.
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проверки и выявляются нарушения, которые в последующем нейтрали-
зуются.

Рассчитав основные показатели по методу А. Д. Шеремета и соста-
вив бальную оценку, мы можем увидеть, что экономическая безопас-
ность ПАО «Детский мир» с позиции финансовой фактора относится 
к пятому классу — это организации с кризисным финансовым состоя-
нием, практически неплатежеспособные, находящиеся в экономически 
опасном состоянии (табл. 1) 1.

Таблица 1

Балльная оценка экономической безопасности ПАО «Детский мир»

Показатель

2017 2018 2019
Фактическое 

значение 
коэффици-

ента

Коли-
чество 
баллов

Фактическое 
значение 

коэффици-
ента

Коли-
чество 
баллов

Фактическое 
значение 

коэффици-
ента

Коли-
чество 
баллов

L2 0,11 8,0 0,08 0 0,04 0
L3 0,26 0,0 0,27 0 0,22 0
L4 1,50 10,5 1,07 3 1,07 3
U1 0,11 0,0 0,09 0 0,10 0
U3 −0,11 0,0 −0,11 0 −0,10 0
U4 −0,15 0,0 −0,15 0 −0,13 0

Итого 18,5 3 3

Одной из главных проблем обеспечения экономической безопас-
ности, согласно проведенному анализу, является построение четкой 
и эффективно функционирующей логистической системы. Возможным 
решением данной угрозы является создание логистического отдела 
в филиале г. Челябинска. Основные организационно-экономические 
параметры рекомендации представлены в табл. 2.

Таблица 2

Расчет затрат на создание логистического отдела

Требуемые элементы Стоимость, р.
Офис (ежемесячно) 20 000
Набор кадров: –
Главный менеджер (ежемесячно) 50 000
Сотрудники, 3 чел. (ежемесячно) 20 000 × 3 = 60 000
Оборудование: –
Компьютер, 4 шт. (единоразово) 20 000 × 4 = 80 000

1 Годовой отчет ПАО «Детский мир» за 2019 г. URL: https://ir.detmir.ru/wp-content/
uploads/2020/07/Annual-report-2019–RU_2020–07–02.pdf.
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Окончание табл.  2
Требуемые элементы Стоимость, р.

Принтер, 2 шт. (единоразово) 7 000 × 2 = 14 000
ПО (единоразово) 10 000
Офисная мебель (единоразово) 50 000
Канцелярия (ежемесячно) 5 000
Итого (ежемесячно) 135 000
Итого (единоразово) 154 000

По данным филиала, сумма его запасов составляет 46 270 658 р. 
Согласно опыту головной организации, логистический отдел позволит 
выявить примерно 16 % непопулярных товаров, чья стоимость составит 
5 552 478 р. Таким образом, деятельность логистического отдела укре-
пит экономическую безопасность организации.

Научный руководитель: А. Н. Пестряков

К. М. Гусейнли
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Консервативные и креативные факторы 
эффективности деятельности вуза  

в системе экономической безопасности  
в период пандемии

Аннотация. Статья посвящена исследованию влияния консервативных 
и креативных факторов на экономическую безопасность организации высшего 
образования в период распространения коронавирусной инфекции. Автором 
определены три основных вызова эффективности деятельности организаций 
вузов.

Ключевые слова: экономическая безопасность; эффективность деятель-
ности; консервативные и креативные факторы.

Важным элементом стабильного функционирования и дальнейшего 
развития организации высшего образования является обеспечение ее 
экономической безопасности. Экономическая безопасность организа-
ции высшего образования — это состояние защищенности субъектов 
образовательной деятельности (различных видов ресурсов организа-
ции), предназначенных для осуществления в качестве основной цели 
образовательной деятельности по образовательным программам выс-
шего образования и научной деятельности, основанное на обеспечении 
эффективности деятельности образовательной организации в контексте 
влияющих на нее факторов. 
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Организация высшего образования, как социальный институт, так-
же подвержена воздействию различных процессов, что оказывает непо-
средственное влияние на эффективность ее деятельности, и как след-
ствие на ее экономическую безопасность. Эффективность деятельности 
организации высшего образования — это достигнутые образовательной 
организацией результаты в ходе ее основной образовательной деятель-
ности по образовательным программам высшего образования и науч-
ной деятельности с учетом всех затраченных ресурсов в виде кадрового 
потенциала, технических вспомогательных инструментов, бюджетных 
и внебюджетных средств.

Прошлый 2020 г. внес коррективы во все сферы жизнедеятельности 
населения и экономические процессы России. В связи с этим становит-
ся важным соблюдение эпидемиологических требований, связанных 
с новой коронавирусной инфекцией. 

В современных условиях, которые в 2020 г. осложнились постпан-
демическими реалиями, происходит трансформация уровня влияния 
факторов, поэтому, наряду с традиционными консервативными факто-
рами появляются новые (обозначим их как креативные) факторы, ока-
зывающие влияние на эффективность деятельности организации выс-
шего образования в системе обеспечения экономической безопасности. 

Таким образом, мы можем выстроить цепочку, где в рамках панде-
мии COVID-19 происходит формирование новых креативных факторов, 
влияющих на эффективность деятельности организации высшего об-
разования в контексте экономической безопасности.

Консервативные факторы — это объекты, процессы или явления, 
которые сформировались в долгосрочной ретроспективе и являются 
для организации высшего образования традиционными. Креативные 
факторы — это объекты, процессы или явления, которые сформиро-
вались в краткосрочной ретроспективе и являются для организации 
высшего образования инновационными и связаны с новыми для него 
видами деятельности.

Аккумулируя изученные исследования предлагается определение 
своих трех основных вызовов для эффективности деятельности орга-
низаций высшего образования в контексте ее экономической безопас-
ности в условиях пандемии.

Во-первых, барьером является неготовность (фактическая) многих 
вузов к переходу на дистанционную форму обучения и внедрению 
технических и технологических возможностей в сложившихся на се-
годняшний день условиях. Креативным фактором является переход 
на дистанционный формат для непрерывного процесса обучения, кото-
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рый влечет за собой большой объем финансовых затрат, в момент, когда 
финансирование сокращается.

Во-вторых, огромную роль играет моральная и техническая не-
готовность некоторых преподавателей к переходу в дистанционную 
форму преподавания учебных дисциплин. Оффлайн-формат предостав-
ления образовательных программ является консервативным фактором. 
Некоторым преподавателям сложно перестроиться на процесс обучения 
с применением дистанционных технологий. 

В-третьих, как мы выяснили ранее, на эффективность деятельности 
вуза оказывает влияние численность иностранных студентов в общем 
числе обучающихся. Ограничение возможностей и доступа ино-
странным студентам только поспособствует и повысит необходимость 
для быстрого перехода на дистанционный формат получения программ 
высшего образования. Иначе, невыполнение показателей эффективно-
сти деятельности организаций высшего образования приведет к стаг-
нации соответствующих показателей экономической безопасности 
системы образования.

Научный руководитель: Е. Б. Дворядкина

Д. Ю. Захаров
Уральский государственный лесотехнический университет, г. Екатеринбург

Т. Н. Березовская
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

К вопросу оценки состояния  
экономической безопасности России

Аннотация. Рассмотрена взаимосвязь показателей оценки состояния на-
циональной и экономической безопасности. Проанализирована возможность 
оценки состояния экономической безопасности России.

Ключевые слова: экономическая безопасность; оценка; безработица; 
децильный коэффициент. 

Представляется очевидным связь двух стратегических документов 
в области безопасности России: стратегии национальной и экономи-
ческой безопасности 1. В документах указаны показатели, которые 
необходимо использовать для оценки состояния соответствующего 
направления безопасности. Перечень, количество, содержание показа-

1 Указ Президента РФ от 31 декабря 2015 г. № 683 «О Стратегии национальной без-
опасности Российской Федерации»;Указ Президента РФ от 13 мая 2017 г. № 208 «О Стра-
тегии экономической безопасности Российской Федерации на период до 2030 г.».
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телей отличается. Однако, можно выделить и соотнести эти показатели, 
вычленить общие. Взаимосвязь понятий, соотнесение показателей 
оценки состояния национальной и экономической безопасности России 
на основе стратегий представлена в табл. 1.

Таблица 1

Состав показателей оценки состояния  
национальной и экономической безопасности

Национальные интересы и приоритеты 
в сфере экономики

Показатели 
оценки состояния 

национальной 
безопасности 

в сфере экономики

Показатели оценки состояния 
экономической безопасности

Повышение 
качества жизни

Повышение 
качества жизни 
российских 
граждан

1. Уровень 
безработицы

1. Коэффициент напряжен-
ности на рынке труда

2. Децильный 
коэффициент

2. Децильный коэффициент
Дополнительно:
Доля работников с заработной 
платой ниже величины 
прожиточного минимума 
трудоспособного населения; 
Доля граждан с денежными 
доходами ниже величины 
прожиточного минимума

Повышение кон-
курентоспособно-
сти национальной 
экономики

Экономиче-
ский рост

3. Уровень 
инфляции

3. Уровень инфляции

4. Валовой 
внутренний 
продукт на душу 
населения

4. Валовой внутренний 
продукт на душу населения 
(по паритету покупательной 
способности)

На взгляд авторов, из перечня показателей можно выделить четыре. 
Отличия в названии и наполнении показателей не носят принципи-
альный характер, и вместе с тем отметим такие отличия как: в рамках 
экономической безопасности ВВП на душу населения рассчитывается 
через паритет покупательной способности; при оценке уровня жизни 
населения используется помимо децильного коэффициента доля работ-
ников и граждан с доходами ниже прожиточного минимума; при оценке 
рынка труда в стратегии экономической безопасности используется 
коэффициент напряженности.

Отметим, что указанные показатели в стратегиях не имеют крите-
риальных (пороговых) значений. Однако, мониторинг (и оценка на его 
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основе уровня безопасности) может осуществляться через анализ дина-
мики показателей (табл. 2).

Таблица 2

Динамика отдельных показателей для оценки  
состояния национальной и экономической безопасности России  

за 2017−2020 гг.

Децильный коэффициент 2017 15,4
2018 15,6
2019 15,6
2020 н.д.

Уровень безработицы Декабрь 2017 5,1
Декабрь 2018 4,8
Декабрь 2019 4,6
Декабрь 2020
октябрь 2020

5,9
6,3

Инфляция Декабрь 2017 2,51
Декабрь 2018 4,26
Декабрь 2019 3,04
Декабрь 2020 4,91

ВВП на душу населения в текущих ценах, р.* 2017 625 615
2018 707 117
2019 744 249
2020 728 916

ВВП на душу населения по ППС, долл. США 2017 26006
2018 28764
2019 29441
2020 н.д.

Примечание. Расчет на основе данных Федеральной службы государствен-
ной статистики. URL: https://rosstat.gov.ru.

Значения показателей учитываются в государственных программах 
(федерального и регионального уровней), в национальных проектах, 
в рамках достижения т.н. национальных целей развития. Укажем не-
которые показатели и их целевое значение: снижение уровня бедности 
в 2 раза по сравнению с 2017 г. с 12,9 % до 6,6 % (это коррелирует 
с децильным коэффициентом и дополнительными показателями оценки 
экономической безопасности); вхождение России в число пяти круп-
нейших экономик мира (корреляция с показателем ВВП на душу насе-
ления); поддержание уровня инфляции не выше 4 % 1.

1 Указ Президента РФ от 7 мая 2018 г. № 204 «О национальных целях и стратегиче-
ских задачах развития Российской Федерации на период до 2024 г.».
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Дальнейшее использование критериальных значений прослежива-
ется в указе Президента РФ от 21 июля 2020 г. № 474 «О национальных 
целях развития Российской Федерации до 2030 г.».

Соотнесение показателей документов стратегического планирова-
ния и управления, анализ их динамики позволит, на взгляд авторов, дать 
аргументированный ответ по состоянию экономической и националь-
ной безопасности России.

Научный руководитель: Е. Г. Князева

Д. А. Карпова
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Основные факторы обеспечения  
экономической безопасности  

сельскохозяйственной организации

Аннотация. Рассмотрены основные факторы обеспечения экономической 
безопасности сельскохозяйственной организации, раскрыта их сущность, вы-
делены главные особенности. 

Ключевые слова: экономическая безопасность сельскохозяйственной ор-
ганизации; внешние и внутренние факторы; санкции; природно-климатические 
условия; государственная поддержка; система кредитования.

В современных условиях развития мировой экономики сельско-
хозяйственное производство является залогом и гарантом продоволь-
ственной безопасности нашей страны. 

В настоящее время вопросы о сущности, составляющих экономи-
ческой безопасности организаций сельского хозяйства и факторов ее 
обеспечения изучены не достаточным образом и требуют дальнейшего 
исследования. Обеспечение экономической безопасности сельскохо-
зяйственной организации предполагает необходимость комплексного 
анализа всех влияющих на нее факторов как целостной системы.

Многообразие подходов к классификации факторов затрудняют 
выработку их однозначных характеристик (см. рисунок, с. 114). Рассмо-
трим некоторые факторы более подробно. 

К внешнеэкономическим факторам, влияющим на уровень эконо-
мической безопасности сельскохозяйственных организаций, можно 
отнести введение санкций, вследствие чего была разработана концеп-
ция импортозамещения в сельском хозяйстве. Это привело к ограниче-
нию импортных поставок, что способствовало увеличению нагрузки 
на сельскохозяйственных производителей, развитию отрасли. 
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Факторы

Внешние Внутренние

Доступность рынков Заинтересованность работников в труде

Направления государственной 
поддержки

Инновационная и инвестиционная 
активность

Система кредитования

Природно-климатические условия

Производственно-ресурсный потенциал

Наличие резервов с/х сырья

Уровень цен на сельскохозяйственную 
продукцию

Внешнеэкономические факторы

Факторы обеспечения экономической безопасности  
сельскохозяйственной организации [1; 3]

Фактор государственной поддержки сельскохозяйственных органи-
заций заключается, прежде всего, в проведении правительством страны 
действенной политики в сфере агропромышленного комплекса, созда-
нии грамотных программ поддержки, субсидировании производителей. 
Однако здесь зачастую присутствуют факторы деструктивного харак-
тера, например, несовершенство антимонопольного законодательства, 
правового режима, налоговой политики, бюджетное недофинансирова-
ние и т. д. [2]. 

Рассматривая систему кредитования, стоит отметить, что льготное 
банковское кредитование сельских производителей в последние годы 
является одним из главных источников инвестирования агропромыш-
ленного производства. Вместе с тем, практика показывает, что льготные 
инвестиционные кредиты в основном получают высокорентабельные 
и устойчиво функционирующие сельскохозяйственные организации, 
доля которых в общей численности организаций АПК России крайне 
мала.

Производственно-ресурсный потенциал, как и для любой ком-
мерческой организации, в сельском хозяйстве определяется системой 
трудовых, природных и материальных элементов, совокупностью 
работников, материальных и нематериальных средств, финансов, объ-
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ектов и явлений  природы, необходимых для осуществления производ-
ства [1]. 

Природно-климатические условия являются основным специфи-
ческим фактором обеспечения экономической безопасности сельско-
хозяйственных организаций, особенно тех, которые находятся в зоне 
рискованного земледелия. Именно погодные условия во многом опре-
деляют особенности технологических процессов конкретного года, 
а также конечные результаты производства, влияют на количество при-
были предприятия и качество произведенной продукции, что прямым 
образом сказывается на уровне экономической безопасности предпри-
ятия [3]. 

Обеспечение высокого уровня экономической безопасности сель-
скохозяйственных организаций требует коренного преобразования 
всех составляющих агропромышленного комплекса, где большую роль 
играет глубокое исследования факторов, влияющих на уровень эконо-
мической безопасности агропредприятий.
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Риски деятельности организации по разработке 
компьютерного программного обеспечения: 

юридическая составляющая 
(на примере АО «ПФ „СКБ Контур“»)

Аннотация. Представлено понятие организации по разработке компьютер-
ного программного обеспечения, а также проанализированы риски, связанные 
с деятельностью юристов компании СКБ Контур. Предложены рекомендации 
по управлению выявленными рисками.

Ключевые слова: экономическая безопасность; риски; управление риска-
ми; организация по разработке компьютерного программного обеспечения.

На сегодняшний день значительная часть компаний нуждается 
в информационных технологиях, которые упрощают процесс ведения 
бизнеса. Системы, с помощью которых компании могут усовершен-
ствовать свою работу создают именно организации по разработке ком-
пьютерного программного обеспечения.

Организация по разработке компьютерного программного обе-
спечения — это организация, род деятельности и процесс которой 
направлен на создание и поддержание работоспособности, качества 
и надежности программного обеспечения, используя при этом техноло-
гии, методологию и практики из информатики, управления проектами, 
математики, инженерии и других областей знания 1.

В свою очередь, под риском мы будем понимать вероятность воз-
никновения того или иного события, которое может оказать негативное 
влияние на достижение организации поставленных целей, а также 
на его финансово-хозяйственную деятельность в общем.

В процессе деятельности у организации возникают различные ри-
ски, мы сконцентрируем внимание на юридическом риске.

Нами не было обнаружено в открытых источниках никаких негатив-
ных упоминаний о компании СКБ Контур за последние пять лет, но мы 
собрали информацию косвенным путем, с помощью интернет-порталов 
«СПАРК» и «Зачестный бизнес». Благодаря этому выявили у организа-
ции некоторые «провалы» в судебной практике. С 2016−2020 гг. ком-
пания принимала участие в 107 судебных разбирательствах на общую 
сумму 15 198 318 р. из них в 73 в качестве ответчика в 34 — истец.

1 Академик. URL: https://dic.academic.ru.
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Рассмотрим, какие требования чаще всего предъявляют к компании. 
Судебные дела, в которых компания участвует в качестве ответчика, 
представлены на рис. 1.
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Рис. 1. Количество судебных дел компании в качестве ответчика  
с 2016−2020 г., в шт. 1

Судебные иски, которые подает компания, представлены на рис. 2. 
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Рис. 2. Количество судебных дел компании в качестве истца  
с 2016−2020 г., в шт.

Поскольку больше всего исковых требований, как со стороны 
контрагентов, так и самой компании, связаны с договорами, то у компа-
нии присутствует юридический риск, который может возникать в виду 
небрежных действий сотрудников компании или ее контрагентов и при-
водит к дополнительным денежным расходам.

Управление юридическим риском рекомендуется проводить через 
организацию дополнительного курса для работников отдела по управ-
лению правового обеспечения компании. Стоимость курса представле-
на в таблице.

1 Рис. 1 и 2 сост. по: СПАРК. Система проверки контрагента. URL: https://spark-
interfax.ru; Зачестный бизнес. URL: https://zachestnyibiznes.ru.
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Стоимость обучения сотрудников, р.

Вид курса Стоимость курса Количество дней 
для изучения курса

Юрист по информационным 
технологиям

47 900 1 неделя

Сост. по: Русская школа управления. URL: https://uprav.ru.

Предложенное мероприятие повлияют на судебные процессы 
в области договорных отношений с контрагентами. За счет системы 
управления юридическими рисками произойдет сокращение подобных 
судебных процессов и сэкономит временной и денежный ресурс ком-
пании, что позволит снизить юридический риск для компании. Если 
сопоставить стоимость реализации рекомендаций с общей суммой, 
заявленной в судебных разбирательствах за последние пять лет (как 
указано выше, это более 15 млн р.), то станет очевидным, что затра-
ты на обучение сотрудников (и, как следствие, их более внимательное 
отношение к работе) позволят укрепить экономическую безопасность 
организации.

Научный руководитель: Н. В. Сбродова

А. О. Остапенко
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Экономическая безопасность функционирования 
и развития транспортного предприятия

Аннотация. Приведено определение транспортной безопасности, про-
анализирована финансовая составляющая экономической безопасности транс-
портного предприятия, и даны рекомендации ее укрепления.

Ключевые слова: транспорт; экономическая безопасность; оценка; укре-
пление.

Транспорт является одной из ключевых отраслей любого государства, 
он играет важную роль в социально-экономическом развитии страны. 
Транспортная система обеспечивает условия экономического роста, по-
вышения конкурентоспособности национальной экономики и качества 
жизни населения. Вследствие столь высокой значимость транспорта 
для государства, важно оценивать экономическую безопасность отдель-
ных транспортных предприятий, из которых формируется система. 

Транспортная безопасность — состояние защищенности объектов 
и субъектов транспортной инфраструктуры, транспортных средств, 
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личности на транспорте (пассажиров, транспортный персонал, участ-
ников дорожного движения и иных лиц) и имущества от различных 
угроз социального, природного или техногенного характера [2].

С помощью открытых источников нами были получены докумен-
ты финансовой отчетности и дана оценка финансовой составляющей 
экономической безопасности ООО «РН–Транспорт», специализиро-
ванного транспортного предприятия внутреннего сервиса ПАО «НК 

„Роснефть“» 1. 
Для оценки финансовой составляющей экономической безопасно-

сти была применена методика, разработанная на базе УрГЭУ [1]. 
Первое, на чем мы остановимся, — расчет показателей ликвидно-

сти бухгалтерского баланса (табл. 1).
Таблица 1

Показатель ликвидности баланса ООО «РН–Транспорт», 2017−2019 гг.

Показатель 2017 2018 2019

Изменения 
(+, −)

2018–
2017

2019–
2018

Общий показатель ликвид-
ности (L1)

L1 ≥ 1 0,80 0,39 0,34 −0,40 −0,05

Коэффициент абсолютной 
ликвидности (L2)

L2 > 0,1 0,1 0,0 0,0 −0,13 −0,002

Коэффициент быстрой 
ликвидности (L3)

L3 ≥ 1,2 1,02 0,57 0,51 −0,45 −0,06

Коэффициент текущей 
ликвидности (L4)

1,0 < L4 ≤ 2.0 1,13 0,69 0,64 −0,43 −0,05

Коэффициент соотношения 
абс. ликвидности баланса 
(L5)

0.02 ≤ L5 ≤ 0,15 0,07 0,00 0,00 −0,07 −0,002

Проведенный анализ свидетельствует, что на данный момент 
у предприятия нарушен тип ликвидности, риск ликвидности находится 
в критической зоне, что говорит о низком уровне экономической без-
опасности.

Также рассчитаем коэффициенты финансовой устойчивости (см. 
табл. 2). 

Произведя расчет коэффициентов, видим, что они ниже рекомен-
дуемых значений. Это свидетельствует о высокой зависимости орга-
низации от внешней финансовой ситуации. Коэффициент финансовой 
независимости имеет также негативный тренд, говоря об отсутствии 
финансирования запасов.

1 СПАРК. Система проверки контрагента. URL: https://spark-interfax.ru



120

Таблица 2

Коэффициенты финансовой устойчивости ООО «РН–Транспорт», 
2017−2019 гг.

Показатель 2017 2018 2019

Изменения 
(+, −)

2018–
2017

2019–
2018

Коэффициент автономии (U1) U1 < 0,4 0,5 0,01 −0,1 −0,5 −0,1
Коэффициент соотношения 
заемных и собственных 
средств (U2)

U2 < 1,5 1,2 83 −9,7 81,8 −92,7

Коэффициент обеспечен-
ности собственными 
средствами (U3)

U3 < 0,1 0,1 −0,5 −0,7 −0,6 −0,2

Коэффициент финансовой 
независимости в части 
запасов (U4)

0,25 < U4 < 0,8 1,1 −3,0 −3,9 −4,01 −0,9

Произведя интегральную оценку финансовой составляющей 
экономической безопасности ООО «РН–Транспорт», делаем выводы: 
на протяжении всего изучаемого периода организация соответствует 
4-му классу экономической безопасности, с каждым годом показатель 
интегральной оценки снижается, у предприятия неустойчивое финан-
совое состояние.

Для восстановления финансовой устойчивости предприятия сле-
дует:

‒ мобилизовать все денежные средства для погашения части креди-
торской задолженности;

‒ проанализировать состав и причины возникновения дебиторской 
задолженности, и скорректировать взаимодействие с контрагентами 
для достижения автономии.
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Экономическая безопасность деятельности гостиниц

Аннотация. Статья посвящена проблеме обеспечения экономической 
безопасности деятельности гостиниц в Российской Федерации. Дана оценка 
экономической безопасности гостиницы «Урал», действующей в г. Перми.
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В современном мире мобильность человека растет с каждым днем, 
в связи с чем увеличивается значимость роли средств временного раз-
мещения. Раньше гостиницы могли предложить только услуги ночлега, 
сегодня же гостиничные услуги максимально разнообразны.

Под гостиничными услугами мы понимаем комплекс услуг по пре-
доставлению физическим лицам средства размещения и иных услуг, 
предусмотренных текущим законодательством 1. 

В свою очередь, экономическая безопасность деятельности гости-
ниц — это способность средства размещения предоставлять гостинич-
ные услуги в условиях постоянно изменяющейся внутренней и внеш-
ней среды.

Нами была дана оценка экономической безопасности деятельности 
гостиницы «Урал», принадлежащей ООО «Пермтурист».

По результатам оценки финансовой составляющей экономической 
безопасности (см. таблицу), за весь исследуемый период количество 
баллов позволяет отнести данную организацию к 4 классу экономиче-
ской безопасности, т. е. к организациям с неустойчивым финансовым 
состоянием и низким уровнем экономической безопасности. Неудовлет-
ворительная структура капитала, свойственная подобным организаци-
ям, для гостиниц объясняется особенностью вида деятельности 2. Клю-
чевым конкурентным преимуществом является расположение в центре, 
известность.

Среднесписочная численность работников за исследуемый пе-
риод — 197, 200, 194 чел. за 2017, 2018, 2019 гг. соответственно. Ис-
пользуя метод цепных подстановок, можно заметить, что показатель 
выручки в 2019 г. повысился на 2 млн в сравнении с 2018 г. 

1 Федеральный закон от 24 ноября 1996 г. № 132 «Об основах туристской деятель-
ности в Российской Федерации» (ред. от 8 июня 2020 г.). 

2 Алексеева В. В. Повышение эффективности использования ресурсного потенциала 
предприятий гостиничного бизнеса // Экономическая безопасность: правовые, экономи-
ческие, экологические аспекты: сб. науч. тр. 4-й Междунар. науч.-практ. конф. (Курск, 
24 апреля 2019 г.). Курск: ЮЗГУ, 2019. С. 7–11.
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Интегральные значения показателей финансовой составляющей 
экономической безопасности

Показатель

2017 2018 2019
Факти-
ческое 

значение 
коэффици-

ента

Количество 
баллов

Факти-
ческое 

значение 
коэффици-

ента

Количество 
баллов

Факти-
ческое 

значение 
коэффици-

ента

Количество 
баллов

L2 0,4 16 0,2 8 0,1 4
L3 0,67 0 0,54 0 0,31 0
L4 0,78 0 0,61 0 0,38 0
U1 0,7 17 0,63 17 0,61 17
U3 −0,4 0 −0,9 0 −2,2 0
U4 −3,4 0 −3,5 0 −11 0
Итого ххх 33 ххх 25 ххх 21

Сост. по: Центр раскрытия корпоративной информации. URL: https://e-
disclosure.ru.

Рост производительности труда оказал позитивное влияние на ре-
зультирующий показатель выручки, увеличив его на 8810 тыс. р. Под-
водя итог оценки кадровой составляющей экономической безопасности, 
необходимо сказать, что в ней также наблюдаются негативные тенден-
ции. Так, например, в отношении части сотрудников отдела безопасно-
сти гостиницы в 2019 г. были возбуждены уголовные дела по ч. 1 ст. 241 
УК РФ, в ходе которых данные сотрудники получили обвинительные 
приговоры.

Уровень технико-технологической составляющей экономической 
безопасности фактора ООО «Пермтурист» оценивается как удовлетво-
рительный. Здание, в котором располагается гостиница, существует еще 
с советских времен, что негативно сказывается на состоянии основных 
фондов, но при этом находится в центре города и обладает хорошей 
транспортной доступностью.

Таким образом, экономическая безопасность гостиницы «Урал» 
оценивается автором как удовлетворительная.

Возможны несколько направлений ее укрепления. 
Во-первых, расширение ассортимента гостиничного ресторана 

блюдами, издревле относящимся к Пермскому краю: «посекунчики», 
медвежьи лапы и прочее.

Вторым важным направлением нейтрализации угроз экономиче-
ской безопасности является работа с кадровой составляющей. По мне-
нию автора, крайне важно мотивировать персонал, который напрямую 
взаимодействует с потребителем. Необходимо в процессе взаимодей-
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ствия с потребителем формировать его лояльность. Принцип эффектив-
ности Парето отлично работает при применении его к деятельности 
гостиниц: 20 % клиентов принесут 80 % прибыли.

Научный руководитель: А. Н. Пестряков

Е. А. Реутова
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Оценка продовольственной обеспеченности  
элемента продовольственной безопасности территории

Аннотация. Анализируется продовольственная обеспеченность с позиций 
влияния ее на продовольственную безопасность. Дана оценка действующих 
методик оценки продовольственной обеспеченности. Предложен авторский 
вариант методики оценки продовольственной обеспеченности. 

Ключевые слова: продовольственная обеспеченность; экономическая 
безопасность; физическая доступность.

Вопросы воспроизводства и перераспределения продовольствия 
интересуют население и органы власти разных стран мира уже столе-
тия. В первой половине XX в. исследование деятельности по борьбе 
с голодом вышло на мировой уровень и продолжает быть актуальным 
до сих пор. В нахождении не только теоретического, но и практического 
подхода к решению существующих проблем заинтересованы как поли-
тические группы, так и сообщества ученых. 

Особый вопрос обеспечения продовольственной безопасности 
заключается в разделении этого понятия на 2 составляющие: неза-
висимость и обеспеченность. И если под продовольственной незави-
симостью, согласно Доктрине продовольственной безопасности, ут-
вержденной указом Президента от 21 января 2020 г. № 20, понимается 
«уровень самообеспечения в процентах, рассчитываемый как отноше-
ние объема отечественного производства сельскохозяйственной про-
дукции, сырья и продовольствия к объему их внутреннего потребления 
и имеющий пороговые значения», то относительно определения продо-
вольственной обеспеченности еще ведутся споры. 

Это связано с тем, что в той же Доктрине продовольственной 
безопасности упоминания о продовольственной обеспеченности нет, 
а говорится о «продовольственной независимости, экономической 
и физической доступности продовольствия и соответствия пищевой 
продукции требованиям законодательства Евразийского экономическо-
го союза о техническом регулировании». 
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Таким образом, в целом можно прийти к выводу, что продоволь-
ственная обеспеченность — это физическая и экономическая доступ-
ность для населения необходимого количества и качества, а также 
ассортимента продуктов питания. С данной трактовкой согласны и мно-
гие ученые [1; 2]. 

Формулы их расчета:

Фактическое потребление 
на душу населенияЭкономическая доступность ,%

Рациональные нормы потребления


Объем произведенных 
продовольственных товаровФизическая доступность ,%.

Рациональные нормы потребления×
×Численность населения



При анализе методик оценки продовольственной обеспеченности 
можно прийти к выводу об отсутствии единого мнения на террито-
рии научного пространства в России. Нами были проанализированы 
труды таких ученых как: С. К. Шардан, Л. А. Атабиев, Е. И. Анта-
мошкина [1; 2], Р. В. Филлипов [3], а также методики, закрепленные 
в нормативно-правовых актах, как на территории нашей страны, так 
и за рубежом [4]. Число различных показателей в методиках варьиро-
валось от 3 до 9. При этом данные показатели в большей мере не имели 
итоговую оценочную шкалу, а больше были наполнены различными 
временными динамическими рядами, что не дает однозначной оценки 
продовольственной обеспеченности в конкретный момент времени. 

Также ряд включенных в анализируемые методики показателей 
можно отнести к продовольственной независимости. К таким пока-
зателям, обозначенным у авторов, можно отнести: объем ввоза и/или 
вывоза продовольствия, доля собственного производства от общего по-
требления, объем внутреннего потребления.

На взгляд авторов, следует обратиться к первоначальному опреде-
лению продовольственной обеспеченности и ее составляющих, а также 
к методике расчетов, обозначенной в Доктрине продовольственной без-
опасности. Таким образом, предлагается при оценке продовольствен-
ной обеспеченности как составного компонента продовольственной 
безопасности учитывать только 2 показателя, рассчитываемых по ука-
занным формулам. 

Данная методика может быть применена к такой специфической 
территории, как регионы Арктической зоны РФ, поскольку позволяет 
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учитывать их малочисленное население и невозможность обеспечения 
регионов объектами реализации продукции по нормативным показа-
телям, что связано с неразвитостью инфраструктуры и затрудненным 
доступом доставки продовольствия к некоторым населенным пунктам.
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Динамично развивается использование электронных документов 
в трудовых отношениях и цифровизация процессов управления профес-
сиональными рисками.

Довольно деликатные вопросы, связанные с персональными данны-
ми работников, их правами, гарантиями, компенсациями и здоровьем 
переводится в правовое поле нового формата — цифровое.

Создание безопасных условия перевода персонифицированных 
данных является важнейшей задачей для государства. С позиции обе-
спечения экономической безопасности страны стратегически важно, 
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чтобы намеченные проекты были реализованы, формируя новую систе-
му экономических отношений [2].

Уже сегодня реализуется перевод документов в электронную фор-
му: заключение трудовых договоров; оформление листков нетрудоспо-
собности; оформление отпусков и служебных командировок и т. д.

С января 2021 г. на законодательном уровне этот перечень допол-
няется основными процедурами, которые реализуются в охране труда. 
В рамках контрольно-надзорной деятельности и внедрении концеп-
ции Vizion Zero — «Нулевой травматизм» на государственном уровне 
предусмотрено внедрение предупредительной модели охраны труда 
по управлению рисками и как следствие снижение производственного 
травматизма и профессиональных заболеваний.

По данным независимого исследования компании KPMG, посвя-
щенному практикам по охране труда и производственной безопасности 
предприятий и организаций, работающих в России на 2019 г. управлению 
рисками на производстве и рабочих местах, уделяют внимание 2/3 ре-
спондентов из 68 компаний, принявших участие в исследовании. Соглас-
но полученным данным, процедуры по управлению производственными 
и профессиональными рисками в настоящее время полностью внедрили 
73 % респондентов, 21 % респондентов внедрили частично или в стадии 
внедрения и только 6 % пока еще не имеют процедур управления рисками.

Предупредительная модель управления в охране труда реализует-
ся в части контроля за: безопасным производством работ и условиям 
труда; контролем состояния здоровья работников; документирования 
процедур в сфере охраны труда; подготовки (обучение) работников 
и управлению рисками. 

На сегодняшний день в рамках «регуляторной гильотины» пересмо-
трено порядка 1000 документов по охране труда. Отменены заведомо 
устаревшие нормативно-правовые акты (НПА) с избыточными требова-
ниями. Уже действуют более 40 новых правил по охране труда, которые 
позволяют работодателям осуществлять постоянный контроль за без-
опасным производством работ на наиболее травмоопасных участках. 
Использование системы видео-, аудио- и иной фиксации хода производ-
ственных процессов и видов работ, хранение информации. Внедрение 
нового инструментария в деятельность специалистов по охране труда 
позволяет существенно снизить издержки на ведение дел, повысить 
эффективности работников и контроль численности персонала [1].

Применение таких технологий, как дистанционный контроль и по-
стоянный мониторинг воздуха рабочей зоны в автоматическом режиме 
позволяет снизить нагрузку на периодичность оценки условий труда.
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Процесс обучения работников и специалистов все больше перехо-
дить в режим онлайн — обучения или дистанционного обучения без 
отрыва от производства.

Ряд НПА пересматривается и планируется ввести течение 2021 г. 
Это, в первую очередь, Х глава (Охрана труда) Трудового кодекса Рос-
сийской Федерации; НПА, регламентирующие порядок обучения ра-
ботников и специалистов вопросам охраны труда; изменения коснуться 
оформления и содержания документации по охране труда.

Планируется независимая оценка всех специалистов по охране тру-
да со сдачей квалификационного экзамена в аккредитованном органе. 
Сегодня данное требование существует на добровольной основе.

С 1 апреля вступает в силу новый порядок прохождения предвари-
тельных и периодических медицинских осмотров, планируется измене-
ния в требованиях к психиатрическим освидетельствованиям.

Во многом период пандемии способствовал (подтолкнул) к внесе-
нию корректировок в трудовое законодательство. Перестройка трудово-
го правового сектора оказалась актуальной и своевременной.
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Для юридического лица, осуществляющего процесс кредитования 
с целью извлечения прибыли, риски, возникающие при кредитовании 
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под залог, т. е. при кредитовании с использованием обеспечения (иму-
щества), оказывают особо значимое воздействие 1. 

Угроза — наиболее конкретная и непосредственная форма опас-
ности в экономической сфере, она представляет собой совокупность 
негативных условий и факторов, формирующих возможность снижения 
уровня экономической безопасности. Риск — возможность нанесения 
ущерба экономической системе в связи с реализацией угрозы эконо-
мической безопасности [2]. Следовательно, залоговые риски — недо-
статочный уровень покрытия залогом долговых требований кредитной 
организации [1].

Относительно кредитных рисков, залоговые риски вторичны, так 
как их проявление возникает в момент невозможности заемщиком осу-
ществлять свои долговые обязательства. Тем самым, можно говорить 
о высокой зависимости залоговых рисков и угроз от внешней среды 2.

Залоговые риски воздействуют по четырем основным направлени-
ям. Экономический залоговый риск — снижение стоимости под воздей-
ствием на объект залога внешних у внутренних факторов. Социальный 
риск — снижение ликвидности, в случае значительного снижения 
спроса со стороны населения. Правовой риск — возникновение огра-
ничений, затрудняющих распоряжение объекта залога. Технический 
риск — повреждение или утрата объекта залога. 

Внешние риски связаны с собственником залога. Внутренние риски 
связаны с кредитной организацией и правовыми рисками. 

С точки зрения практики, неправильно определенная залоговая сто-
имость имеет два основных негативных последствия: 

1) неправомерное завышение уровня обеспечения — т. е. повыше-
ние риска потери финансов; 

2) неправомерное занижение уровня обеспечения, что ведет к до-
полнительным требованиям к клиенту по уровню обеспечение, тем 
самым увеличивая риск потери клиента. 

Стоит отметить, что на практике наиболее острое проявление имеет 
1 риск (см. таблицу).

Следовательно, можно прийти к выводу, что на практике, за счет 
реализации заложенного имущества, возможно погашение примерно 
76 % от общей суммы долга, что возникает из-за сложности учета из-
менения стоимости и срока реализации залога на момент погашения 
заемщиком обязательств из-за воздействия рисков.

1 Федеральный закон от 2 декабря 1990 г. № 395-1 «О банках и банковской деятель-
ности».

2 VC.ru. URL: https://vc.ru; Анализ банков // Портал банковская аналитика. URL: 
https://analizbankov.ru; Банки.ру. URL: https://banki.ru.
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Отношение стоимости залогового имущества,  
взысканного в судебном порядке, к величине задолженности,  

2019−2020 гг. [3]

Показатель
1 2 3 4 5 6

Количество 
судебных 

дел, ед.

Общая величина 
задолженности, 

р.

Общая 
стоимость 
залогового 

имущества, р.

Отношение 
3 к 2, коэф.

Полученная 
от реализации 

имущества 
сумма, р.

Отношение 
6 к 2, коэф.

50 70532443,51 70340888,76 0,997 53302007,47 0,756

Таким образом, залоговое кредитование имеет множество рисков, 
часть из них относится к системным, и, зачастую, для их решения тре-
буется проработка сложного процесса со множеством этапов проверки 
и согласования, что увеличивает финансовую нагрузку организации. 
Следовательно, минимизация залоговых рисков обеспечивает финансо-
вую устойчивость кредитных организаций.
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Аннотация. Обеспечение необходимого уровня внутренне и внешней безо-
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Современный мир достаточно быстро пополняется различными 
угрозами для личности, общества и государства в целом. Именно по-
этому государство ставит перед собой цель обеспечения необходимого 
уровня национальной безопасности для цивилизованного общественно-
го существования.
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Национальная безопасность подразделяется в зависимости от ме-
стонахождения источника опасности: на внутреннюю и внешнюю. 

Практически все процессы и явления, происходящие в стране 
сложно ограничить рамками государства. Поэтому важнейшим направ-
лением обеспечения национальной безопасности является организация 
внешней безопасности. Внешнюю безопасность можно рассматривать 
как защищенность национальных интересов России от угроз, исходя-
щих извне, со стороны других государств. 

Безопасность всегда отождествляется с военной мощью государ-
ства 1. Благодаря мощной и профессиональной армии России определя-
ется ее лидерство в мире. Так, вооруженные Силы Российской Феде-
рации заняли второе место среди сильнейших армий мира, по версии 
рейтинга Global Firepower 2.

Наличие ядерного оружия делает Россию сверхдержавой со своими 
определенными геополитическими интересами. Российская Федерация 
обладает самым большим количеством ядерного оружия, около 7 тыс. 
ядерных боеголовок. Хочется отметить, что российские военные могут 
решиться на использование ядерного оружия лишь в ответ на аналогич-
ные действия, когда само существование России окажется под угрозой.

Нельзя не отметить в качестве сильной стороны авторитет наци-
онального лидера. Владимир Путин занимает 2-ю строчку в рейтинге 
самых влиятельных людей мира, по версии рейтинга Forbes 2021 г.

В состав слабых сторон внешней безопасности входит высокая 
активность трансграничной организованной преступности по контра-
банде материальных ценностей, наркотиков, оружия, расхищению при-
родных ресурсов, а также зарубежных террористических организаций. 

Несмотря на то, что Россия старается укреплять отношения с раз-
ными странами, не перестает расти военная агрессия против России 
и ее союзников, что по своей сути является слабой стороной. Страны 
выступают против России, их политика направлена на сдерживание 
«дальнейшей агрессии» России в Европе. Так, в мае 2014 г. в амери-
канском конгрессе был внесен законопроект «Акт о предотвращении 
агрессии со стороны России», этот закон прошел два чтения и сейчас 
начинается последний третий. 

В нормативно-правовых документах внутренняя безопасность 
определяется, как защищенность жизненно-важных интересов внутри 

1 Викторов А. Ш. Внешняя и внутренняя безопасность России современном мире 
(теоретико-методологические основы социологического исследования) // Большая Евра-
зия: Развитие, безопасность, сотрудничество. 2019. № 2. С. 82–86. 

2 Global Firepower 2021 World Military Strength Rankings. URL: https://globalfirepower.
com.
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страны от угроз, которые возникают из-за нарушения устойчивости 
характеристик общественного устройства. 

К сильным сторонам внутренней безопасности страны можно 
отнести надежную защищенность государственной границы. Обе-
спечения безопасности государственной границы России достигается 
за счет создания высокотехнологичных и многофункциональных по-
граничных комплексов, особенно на границах с Республикой Казах-
стан, Украиной, Грузией и Азербайджанской Республикой, а также 
повышения эффективности охраны государственной границы, в част-
ности в Арктической зоне РФ, на Дальнем Востоке и на Каспийском 
направлении. 

В качестве слабой стороны можно выделить отсутствие общена-
циональной цели, что приводит к противоборству элит и кланов. Они 
лоббируют свои интересы, которые противоречат общественным и го-
сударственным. Вследствие, это является почвой для террористических 
актов. 

Также к слабым сторонам относится антисоциальная деятельность 
государственных коррумпированных органов власти. В 2020 г. Россия 
заняла 129-е место в индексе восприятии коррупции (ИВК), набрав 30 
баллов 1. Значение индекса в 30 ед. характеризует очень высокий уро-
вень восприятия коррупции. 

Таким образом, безусловно, национальная безопасность Россий-
ской Федерации имеет как сильные, так и слабые стороны. Однако, во-
первых, позитивных элементов существенно больше, чем негативных; 
во-вторых, можно ожидать укрепления уровня безопасности страны 
вследствие проводимой ей взвешенной и прагматичной внешней поли-
тики, а также деятельности внутри страны, направленной на укрепле-
ние единства общества и обеспечение социальной стабильности. 

Научный руководитель: М. Н. Гончарова
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ency.org/ru/news/cpi-2020-global-highlights#.
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Факторы обеспечения экономической безопасности 
транспортной компании

Аннотация. Рассмотрены общие и специфические факторы, оказывающие 
влияние на экономическую безопасность транспортной компании.
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Вопрос экономической безопасности имеет большое значение 
не только для государства, но и для каждого человека и любых компа-
ний, и предприятий, в том числе и транспортных компаний. 

Экономическая безопасность транспортной компании — это состо-
яние экономической составляющей транспортной компании, при кото-
ром риски и угрозы стабильному состоянию исключены или сведены 
к минимуму [3].

В свою очередь, на экономическую безопасность транспортной 
компании оказывает влияние ряд факторов, которые можно разделить 
на общие, то есть схожие для основной части коммерческих организа-
ций и специфические, имеющие влияние в конкретной сфере деятель-
ности. Классификация общих факторов: политические, экономические, 
социально-демографические. Специфические факторы: наличие или от-
сутствие личного транспортного парка, логистика, погодные условия, 
опыт и квалификация кадров [2].

Так, например, влияние политического фактора имеет большее 
значение для компаний, занимающихся международными перевозка-
ми. Экономический фактор имеет значение для любой транспортной 
компании, так как в первую очередь это коммерческая организация. 
Социально-демографический фактор также важен для компаний, зани-
мающихся международными перевозками, он подразумевает под собой 
востребованность у населения товаров, перевозкой которых занимается 
транспортная компания [4].

Большое значение для деятельности транспортных компаний имеет 
фактор наличия или отсутствия у компании собственных транспортных 
средств. 

Следующий фактор — логистика, так как, если деятельность свя-
зана с перевозкой грузов, правильно выстроенная логистика помогает 
сократить время и издержки. 
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Погодные условия имеют большое значение для автомобильных 
грузоперевозок и для грузов, при перевозке которых необходимо со-
блюдать определенный температурный режим. Так, например, в зимнее 
время года перевозка грузов осложняется гололедом и сильным снего-
падом, а летом из-за жары перевозка скоропортящихся товаров невоз-
можна без специального оборудования. 

Опыт сотрудников имеет важную роль, так как большую часть вре-
мени именно они отвечают за товар и от них зависит, будет ли товар 
в пункте назначения вовремя и в целости. Что касается квалификации 
кадров, то данная составляющая относится и к исполнителям, которые 
доставляют груз, и к работникам склада, логистам и каждому, кто при-
нимает участие в деятельности компании. 

Таким образом, для эффективной и безопасной деятельности 
транспортной компании должны быть проанализированы и учтены как 
общие факторы, имеющие значение для любой коммерческой органи-
зации, так и специфические, оказывающие влияние непосредственно 
на транспортную компанию. Каждый фактор оказывает свое влияние 
на состояние экономической безопасности, но в совокупности они соз-
дают ее нормальное состояние [1].
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Problems of exchange control in the conditions  
of foreign trade activity digitalization

Abstract. The article considers one of the exchange control problems that is the 
lack of a unified information base on the currency and goods movement. To resolve 
it, it is proposed to use digital currency control in the form of introducing a “Personal 
account of a foreign trade participant”.
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In order to ensure economic security in the Russian Federation, as well 
as to ensure the foreign trade participants’ rights and interests in activities 
related to the movement of goods across the Russian border, control over 
foreign exchange transactions is carried out. Participants in foreign eco-
nomic activity have the right to conclude and execute transactions in foreign 
currency. These actions are subject to currency exchange control of foreign 
trade transactions. The functioning of currency exchange control is closely 
related to the national and global foreign exchange systems, possible foreign 
exchange risks, domestic economic and cross-border payments and capital 
transfers between countries.

Currently, a significant problem in currency exchange control is the lack 
of a unified information base on the movement of currency and goods. This 
is the reason for the emergence of «shadow» schemes used by participants 
in foreign economic activity in the implementation of their activities. Most 
of them are associated with foreign exchange transactions under import con-
tracts, carried out by firms, which arise with the aim of outflow of capital 
from the country. Such organizations do not fulfill their work and obligations, 
and immediately after the transfer of funds outside the country, they are dis-
banded in order to evade responsibility for the failure to ensure the return of 
currency to Russia.

To eliminate the illegal outflow of capital from the country, the FCS of 
Russia constantly sends international requests to other countries, however, 
they are often rejected [1]. In this regard, it is of particular importance to 
establish information interaction with foreign partners at the stage of move-
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ment of goods from the manufacturer to the border, the introduction of digi-
tal currency control, tracking the movement and use of national resources. 
This will bring customs control to a qualitatively new stage, where economic 
measures of influence on people participating in foreign exchange legal rela-
tions will have a stronger effect, which will reduce offenses in this area of 
activity.

Particular attention should be paid to digital technologies. In order to 
strengthen customs and currency control, their development is of paramount 
importance. Digitalized payment services will allow to keep accurate records 
of foreign economic transactions results and prevent violations in the field of 
customs legislation. The «Personal account of a foreign trade participant» 
is an important step in the framework of the Administrative reform aimed 
at reducing administrative barriers, in which all executive authorities of the 
Russian Federation are involved, including the Federal Customs Service of 
Russia [3]. This is a service that simplifies the provision of permits, pro-
motes fruitful interaction with both foreign economic activity participants 
and between the departments of Russia. The creation of this platform is 
associated with the exclusion of direct contact between representatives of 
customs authorities with participants in foreign economic activity, in order 
to automate data processing and prevent corrupt behavior of officials [2]. 
However, despite the planned full automation of data exchange, at the mo-
ment in practice there are some issues related to currency control, customs 
value control, the provision of paper confirmations in addition to electronic 
data during additional checks.

To sum up, the introduction of digital technologies into the currency 
control system will allow to overcome its pressing problems, however, 
a number of measures have to be taken to use digitalized payment services 
at the full extent.
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К вопросу об управлении рыбными ресурсами  
в Африке

Аннотация. Рассматриваются вопросы, связанные с состоянием рыбных 
ресурсов на африканском континенте, их освоением, обеспечением продоволь-
ствием местного населения. Уделено внимание уровню управления рыболов-
ством, технологиям улова, влиянию внешнеэкономической деятельности стран 
Африки.
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Рыбное богатство морской и континентальной среды в Африке 
к югу от Сахары является важным экономическим активом. Эти ресур-
сы формируют основу для обеспечения продовольственной безопасно-
сти континента, так как рыба во многих регионах является основным 
источником белков. Освоение морских ресурсов во многих прибрежных 
и не имеющих выхода к морю странах также вносит свой вклад в пла-
тежный баланс. Таким образом, задача управления устойчивым раз-
витием и эксплуатацией этих богатств путем проведения надлежащей 
политики в области рыболовства и рыбопромысловых каналов является 
весьма актуальной [1]. 

Однако Африка, как и другие континенты, пережила период рыб-
ного бума 1970-х и 1980-х гг., который был связан с распространени-
ем новых технологий и позволил активизировать и охватить новые 
прибрежные и континентальные пространства. Развитие рыболовства 
и чрезмерная эксплуатация некоторых запасов вызывает беспокойство. 
Одновременно пространства к югу от Сахары подвергаются неодобре-
нию местными органами управления за счет увеличивающегося кон-
троля со стороны иностранных флотилий. Новые морские территории 
называют исключительными экономическими зонами (ИЭЗ).

Африканские водные ресурсы также являются предметом стол-
кновения интересов в направлении Север-Юг. Необходимо провести 
международную кодификацию использования рыбных ресурсов путем 
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установления торговых стандартов, связанных с либерализацией тор-
говли и экологических норм (кодекс ведения ответственного рыболов-
ства, экологизация).

Для этого нужно охарактеризовать состояние дел, которое позво-
лит лучше понять проблемы в рыболовстве к югу от Сахары. Оценить 
сложившуюся ситуацию можно по ряду направлений: влияние государ-
ственной политики, международных отношений, адаптации к экологи-
ческим изменениям, возможности развития аквакультуры; выявление 
проблем в области институциональной структуры, контроля за масшта-
бом рыболовства, определения новых прав собственности, либерализа-
ции торговли и устойчивость ресурса [2]. 

Для африканского рыболовства характерна многолетняя неоднород-
ность как в континентальном, так и в морском пространстве, сложности 
в конкурентоспособности с иностранными морскими промышленными 
компаниями, преобладание полуиндустриального и кустарного про-
мысла.

Происходит колонизация всей береговой линии и африканских 
водоемов с открытием новых мест для рыболовства. К пионерским 
регионам относятся Ангола, Экваториальная Гвинея, Гвинея-Бисау, 
Мавритания, Мадагаскар, Мозамбик. Промыслы остаются недостаточ-
но освоенными. Жизнеспособность своих рыболовных подразделений 
обеспечивается, во-первых, за счет увеличения усилий и уменьшения 
цен, которые таким образом компенсируют снижение уловов на едини-
цу затрат, во-вторых, за счет дешевой рабочей силы, в-третьих, путем 
осуществления государственной политики в отношении межсектораль-
ных технологий, что означает реализацию планов финансирования 
и введения протекционистских мер.

Континентальные рыбные промыслы практически всех видов 
кустарного промысла и проявляют высокая приспособляемость к про-
странственно-временной изменчивости экосистем, что подтверждает 
разнообразие методов и орудий лова, которые позволяют адаптировать 
усилия биотопов, сезонность и видовой состав рыб. Уловы континен-
тального промысла составляют 40 % объема рыбопромысловой про-
дукции. Основные масштабы добычи обеспечивают Кения, Нигерия, 
Уганда, Танзания, Демократическая республика Конго (бывший Заир), 
Чад, Мали и Судан, на которые приходится 80 % улова. Озеро Виктория 
обеспечивает пять видов континентального производства. 

К полуиндустриальному уровню развития рыболовства относятся 
регионы на севере (Марокко) и на юге континента (Намибия, Южная 
Африка). Причинами такого положения являются климатические ус-
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ловия, объясняющие отсутствие значительного развития рыболовства, 
а также строгое ограничение или даже отказ в доступе к иностранным 
промышленным технологиям. 

Внешнеэкономическая деятельность стран Африки должна быть 
нацелена на повышение технологического уровня рыболовства, на до-
ступность инвестиций в эту отрасль, на индустриализацию и повыше-
ние конкурентоспособности продукции рыболовства, на осуществле-
ние политики структурной перестройки системы управления рыбными 
ресурсами.
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Аннотация. Рассмотрены ключевые аспекты управления горнодобыва-
ющими ресурсам в Африке. Сделан вывод, что для обеспечения потенциала 
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параллельно с добывающими производствами перерабатывающие и сер-
висные предприятия, а также продолжать институциональные реформы, 
способствующие большей равномерности распределения ресурсной ренты 
в обществе, что обеспечит большую доступность благ и рост общественного 
благосостояния.
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С 2000 г., когда мировая добывающая промышленность перешла 
к периоду высокой рыночной конъюнктуры, в добывающем секторе 
экономик стран Африки начался бум. Возраставший на протяжении 
длительного периода экспорт полезных ископаемых оказался значи-
мым для региона и обеспечил высокие темпы экономического роста. 
Растущее благосостояние стран привлекало в экономику иностранные 
инвестиции и стимулировало развитие смежных отраслей, а также 
новые геолого-разведочные работы, усиливавшие потенциал горноруд-
ной промышленности. В период с 2001 по 2014 г. доля добывающего 
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сектора достигла двух третей, он наполнял государственные бюджеты 
и активно инвестировался в создание экономической и социальной 
инфраструктуры. Даже после заметного охлаждения конъюнктуры 
мировых сырьевых рынков добывающий сектор продолжил вносить 
существенный вклад в рост экономик африканских стран 1. 

Еще в середине 1990-х гг. после проведения ряда социально-эко-
номических и политических реформ активность африканских стран 
начала возрастать. В течение двух десятилетий с 1995 г. ВВП континен-
та рос на 4,5 % в год, дважды опережая показатели предыдущих двух 
декад. Притом рост носил вполне диверсифицированный характер, хотя 
обеспеченные природными ресурсами страны росли быстрее, и касался 
практически всех стран региона. Росли, пусть и медленнее, и доходы 
на душу населения, подталкивая вперед общественное благосостояние. 
Совокупность внешних и внутренних факторов вывела африканские 
страны на новый уровень жизни. 

Резкий взлет сырьевых цен не только привел к росту финансовых 
поступлений в страны Африки, но и интенсифицировал добычу по-
лезных ископаемых, постоянно повышая интерес инвесторов к региону, 
богатому углеводородами и минералами. Волна открытий и ввода в экс-
плуатацию новых месторождений, начавшаяся в 2000 г., обозначила 
настоящий инвестиционный бум и послужила вехой, сменившей вектор 
экономической активности многих стран региона (Devarajan, Fengler, 
2013).

Более половины общего объема экспорта континента составляли 
нефть и газ при общей доле ресурсного экспорта в две третьих, что соз-
дало определенные риски проявления «голландской болезни». Возросла 
и налоговая зависимость бюджетов от сырьевых доходов. Добывающий 
сектор превратился в основной источник национальных доходов и обе-
спечил прокладку дороги от бедности к средним доходам населения. 
Нестабильные сырьевые цены, давшие о себе знать в 2014 г., замедлили 
рост африканских экономики, но не остановили его. 

Тем не менее, процесс преобразования экономического роста в рост 
благосостояние населения оказался замедленным. Об этом говорят 
не только финансовые показатели, но и динамика ситуации в образова-
нии и здравоохранении. Ряд экономистов рассчитали, что эластичность 
сокращения бедности по экономическому росту в Африке составляет 
всего —0,7, втрое уступая аналогичному показателю для иных развива-
ющихся стран (Christiaensen, ChuhanPole and Sanoh, 2013). Сказывается 

1 Chuhan-Pole P., Dabalen A. L., Land B. С. Mining in Africa: Are Local Communities 
Better Off? URL: https://openknowledge.worldbank.org/handle/10986/26110.
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«ресурсное проклятье», избежать которого удалось лишь считанным 
ресурсообеспеченным странам в мире. Так, например, в Замбии, во-
шедшей в число ведущих мировых экспортеров меди, в 2000−2010 гг. 
уровень бедности не изменился, несмотря на двукратный прирост объ-
емов производства. Сохранилась массовая бедность также в Анголе, 
Габоне, Мозамбике и Нигерии. Низкий уровень грамотности, низкая 
продолжительность жизни, а также многие другие неблагоприятные 
социальные факторы остаются в этих странах на недопустимом уров-
не. Такие проблемы создаются ввиду крайней неравномерности рас-
пределения национального богатства и доходов от его эксплуатации 
между разными категориями населения. Прогрессирующая открытость 
экономик и растущая сознательность общества постепенно выводят 
в текущую политическую повестку обсуждение вопросов масштабных 
институциональных преобразований. Однако процесс этот длительный 
и займет не одно десятилетие.

В исследованиях отмечается, что несмотря на, в целом, позитивны 
эффект от роста добывающего сектора на национальную экономику, не-
редко страдают местные общины. Это связано, в частности, с тем, что, 
несмотря на значительный вклад шахт в экспортные поступления и во 
многих случаях в ВВП, сектор, как правило, создает мало рабочих мест. 
Например, в Мали в 2013 г. добыча полезных ископаемых составляла 
около 7 % ВВП, а занято в ней было менее 1 % населения (Sanoh and 
Кулибали, 2015). А еще отмечается негативное воздействие горнодобы-
вающей промышленности на окружающую среду и здоровье человека, 
за которые местные общины если и получают компенсации, то несо-
размерные понесенному урону. Возможный конец горного бума может 
и вовсе оставить горнодобывающие сообщества лишенными возмож-
ностей для развития альтернативных средств к существованию.

Поэтому для обеспечения потенциала устойчивого развития эконо-
микам африканских стран необходимо создавать параллельно с добыва-
ющими производствами перерабатывающие и сервисные предприятия. 
А также продолжать институциональные реформы, способствующие 
большей равномерности распределения ресурсной ренты в обществе, 
что обеспечит большую доступность благ и рост общественного благо-
состояния.

Научный руководитель: К. П. Юрченко
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Особенности внешней торговли Российской Федерации

Аннотация. Рассматриваются особенности внешней торговли России. 
Проанализированы данные внешнеторговой деятельности страны за 2020 г. 
на основе данных официальной государственной статистики. Определены по-
зиции России в мировой торговле.
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Внешняя торговля является одним из важных показателей между-
народных отношений каждого государства [2]. Сотрудничество с дру-
гими странами развивает не только экономику, но и дипломатические 
отношения с другими странами. Россия в современном мире занимает 
одно из наиболее важных мест в мировой торговле, так как через РФ 
и ее территорию проходит множество торговых путей, связывающих 
Европу и Азию, страны Западной Европы и ведущие азиатские страны, 
такие как Китай, Южная Корея, Япония и многие другие. Наиболее 
крупными партнерами во внешней торговле являются Китай, Германия, 
Нидерланды, Белоруссия и Италия.

Анализируя позиции России в мировой торговле, отметим, что 
по данным ВТО страна занимала 14-е место среди стран-экспортеров 
и 22-е место по импорту. За период 2010−2018 гг. доля России в миро-
вом экспорте и импорте товаров изменилась с 2,6 % до 2,3 % и с 1,6 % 
до 1,3 %, а в мировом экспорте и импорте услуг — с 1,3 % до 1,1 % 
и с 2,0 % до 1,7 %, соответственно 1.

По данным Федеральной службы государственной статистики 
РФ, в 2020 г. внешнеторговый оборот России составил 571,5 млрд 
долл. США (84,7 % к 2019 г.), в том числе экспорт — 331,7 млрд долл. 
(79,0 %), импорт — 239,7 млрд долл. (94,2 %). Сальдо торгового балан-
са оставалось положительным, 92,0 млрд долл. США (в 2019 г. — по-
ложительное, 165,3 млрд долл.) 2.

Основными статьями экспорта России в 2020 г. остаются топливно-
энергетические товары (49,6 %), металлы и изделия из них (10,4 %), про-
довольственные товары и сельскохозяйственное сырье (8 %), что про-
должает свидетельствовать о сырьевой направленности экспорта.

1 Место России в международной торговле // Всероссийская академия внешней 
торговли. 21.01.2020. URL: https://vavt-imef.ru.

2 О внешней торговле в 2020 году // Федеральная служба государственной статистики. 
URL: https://gks.ru.



142

Ключевыми же статьями импорта в 2020 г. являлись машины, 
оборудование и транспортные средства (47,8 %), продовольственные 
 товары и сельскохозяйственное сырье для их производства (12,8 %), 
продукция химической промышленности, каучук (18,3 %), что говорит 
о машинотехнической направленности импортных потоков в страну.

Среди ведущих внешнеторговых партнеров среди стран дальне-
го зарубежья выделяются страны ЕС, чей внешнеторговый оборот 
с Россией составил за 2020 г. 218,807 млрд долл. (или 38,5 %), Китай 
(103,969 млрд долл., или 18,3 %). Среди стран ближнего зарубежья 
во внешнеторговом обороте лидируют страны-партнеры по ЕАЭС 
(51,607 млрд долл., или 9,1 %), в том числе Беларусь 5 %, Казахстан 
3,4 %, Армения 0,4 %, Киргизия 0,3 %.

В настоящее время внешнеторговая деятельность российских ре-
гионов играет важную роль в реализации внешнеторгового курса Рос-
сийской Федерации. В последние годы она осуществлялась в условиях 
сложной геополитической ситуации и принятых рядом западных стран 
в отношении России санкций, что оказало существенное влияние объ-
емы и динамику внешней торговли [1].

В данный момент внешнеторговые отношения России зависят 
от ряда факторов: валюта, отношения с внешнеторговыми партнерами, 
санкции. Государство сейчас предпринимает ряд мер для выравнивания 
ситуации, среди которых переориентация на другие страны-партнеры.

Для развивающихся и развитых стран внешняя торговля является 
неотъемлемой частью экономики. В России импортные товары состав-
ляют большую часть таких секторов потребительских, как электроника 
(гаджеты), автомобили, фрукты, косметика. Последние годы государ-
ство проводит активную политику импортозамещения, благодаря кото-
рой появляются новые рабочие места, развиваются наука, сельское хо-
зяйство, промышленность. Однако внешняя торговля нужна не только 
для торговли. Внешняя торговля служит инструментом международных 
отношений и международных экономических отношений.
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В настоящее время конкурентоспособность компаний, которые 
занимаются импортом товаров как для использования на собственные 
нужды, так и для дальнейшей продажи, напрямую зависит от эффектив-
ности закупки этих товаров. Многие компании-конкуренты закупают 
у одного пула поставщиков. В этой связи в обостренной конкурентной 
борьбе так важно обеспечить ценовое и, в особенности, неценовое пре-
имущество.

Импорт — это ввоз в страну иностранных товаров, услуг, тех-
нологий или капитала для реализации и применения на внутреннем 
рынке без обязательств по обратному вывозу. Он может регулироваться 
таможенными пошлинами, а также нетарифными методами (количе-
ственными ограничениями, системой лицензирования) [2]. Импортные 
товары попадают в оборот на внутреннем рынке страны, то есть будут 
использованы для целей импортера (например, импортное оборудова-
ние может быть использовано в процессе производства) или для даль-
нейшей продажи.

Российский автор С. Д. Юшкова дает определение импорта как: вид 
предпринимательской деятельности отечественных резидентов, связан-
ный с закупкой у нерезидентов и ввозом в страну резидента товаров, ус-
луг и технологий для последующей реализаций на внутреннем рынке [1].

Закупки являются одной из трех частей снабжения — это товарно-
денежные операции по приобретению необходимого предмета постав-
ки (ПП). Также функция снабжения заключается в:

‒ материальном (предметы труда — сырье, полуфабрикаты, запча-
сти, комплектующие) и техническом (средства производства: машины, 
оборудование, станки, инструменты) обеспечении (МТО);
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‒ нематериальном обеспечении — приобретении работ, услуг, кон-
сультаций со стороны (НМО).

Снабжение — это процесс, который обеспечивает «вход» в логисти-
ческую систему предприятия всех необходимых ресурсов. В цепи по-
ставок с функции снабжения начинается движение материального по-
тока на предприятии, поэтому все некачественные процедуры на этом 
первом этапе, по принципу «цепной реакции» повлекут негативные 
результаты и для предприятия, и для потребителя.

На повышение эффективности импорта влияют следующие этапы 
управления процессом снабжения:

‒ анализ и оценка обеспеченности предприятия материально-техни-
ческими ресурсами (далее — МТР) за прошедший период;

– расчет потребности предприятия в МТР на планируемый пери-
од и принятие решения: производить самостоятельно, или закупать 
их у внешних поставщиков в зависимости от совокупной стоимости 
владения предмета поставки ССВ = цена + транспортировка + та-
моженное оформление + хранение + грузопереработка + эксплуата-
ция + утилизация.

‒ определение оптимальной стратегии снабжения;
‒ изучение рынков поставщиков и выбор лучшего из них. При вы-

боре предприятия-поставщика МТР необходимо руководствоваться 
следующими условиями [3]:

1) качество поставляемых ТМЦ;
2) цена материальных ресурсов;
3) надежность предприятий-поставщиков (сроки поставок, соблю-

дение требуемых стандартов по качеству поставляемых средств);
4) степень солидности иностранного предприятия (масштаб опе-

раций, степень платежеспособности и кредитоспособности, степень 
доверия банков, количество сотрудников, размеры производственных 
площадей);

5) деловое реноме или деловая репутация иностранной компании 
(добросовестность при исполнении обязательств, наличие опыта веде-
ния международного бизнеса, умение выходить из возникающих слож-
ных ситуаций с помощью переговоров);

6) гибкость поставщиков;
7) условия поставки;
8) транспортные затраты (расстояние, расходы на транспорт);
9) таможенные платежи;
10) страхование приобретаемых материалов;
‒ организация хозяйственных связей с лучшим поставщиком;
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‒ согласование условий поставки;
‒ заключение договора поставки 1.
Функционирование подсистемы снабжения напрямую влияет 

на экономическую эффективность импортных операций. Цена закупки 
и условия поставки формируют себестоимость конечного продукта и, 
соответственно, конкурентоспособность предприятия.
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Аннотация. Для более успешного осуществления дипломатической дея-
тельности необходимо знание специальной лексики, которая активно исполь-
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изучить общие черты лексики, которая свойственна данным институтам. Целью 
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Для урегулирования деятельности в различных сферах внешнепо-
литической деятельности существует дипломатическое право — подо-
трасль международного права, которая представляет собой совокуп-
ность норм, регламентирующих статус и функции государственных 
органов внешних сношений.

1 Charles P. Communication Insights Boost Shipper-Supplier Relationships // Inbound Lo-
gistics. URL: https://inboundlogistics.com/cms/article/-communication-insights-boost-shipper-
supplier-relationships.
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Для более успешного осуществления дипломатической деятель-
ности необходимо знание специальной лексики, которая активно ис-
пользуется в дипломатическом праве. Однако, учитывая, что наука 
дипломатия и дипломатическое право в частности представляют собой 
достаточно обширные институты, следует изучить общие черты лек-
сики, которая свойственна данным институтам. Таким образом, целью 
статьи является рассмотрение общих черт специальной лексики, ис-
пользуемой в дипломатическом праве [1].

В дипломатии существует такое понятие, как дипломатический 
дискурс — особый тип общения, предполагающий общение между 
государствами через определенных «агентов» — дипломатов [4]. Ди-
пломатический дискурс относится к официально-деловому стилю речи, 
представлен различными формами устного и письменного общения, 
такими как: переговоры, ноты, памятные записки, меморандумы, декла-
рации, резолюции, заявления, коммюнике и т. д. [6].

Для лексики в дипломатии характерен высокий уровень ее насы-
щенности специальными дипломатической и международно-правовой 
терминологиями, а также стандартизированными речевыми оборота-
ми [2].

Дипломатические термины создаются в большинстве случаев на ла-
тыни (например, «persona non grata» — «нежелательное лицо», «status 
quo» — «возврат к исходному состоянию»), английском (например, «on 
behalf of» — «от имени»), французском языках или заимствуются через 
английский и французский язык как языки-посредники [3]. 

В связи с тем, что дипломатия является политической наукой, она 
тесно связана с юриспруденцией, в частности — с международным 
правом. На основании этого факта Н.С. Андрианова делит дипломати-
ческую лексику на две разновидности: «лексика политического, дипло-
матического и общеправового характера», которым подлежит специфи-
ческой интерпретации, и международно-правовая лексика [5]. 

Необходимо отметить, что в речах дипломатов присутствуют тер-
мины и специальная лексика, характерные для других типов дискурса 
(СМИ, политического, экономического, военного и др.) [5]. 

Дипломатическая лексика широко используется в законодатель-
стве и правоприменительных актах, в международных договорах. 
Один и тот же дипломатический термин используется не только 
в качестве родового понятия, но и для обозначения конкретной кате-
гории [5]. 

Также большое значение имеет использование лексики того языка, 
с которым ведутся дипломатические переговоры [2]. 
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Таким образом, к общим чертам специальной дипломатической 
лексики можно отнести:

‒ наличие собственной терминологии;
‒ использование терминологии из других сфер общественной жиз-

ни (политика, экономика, юриспруденция);
‒ использование иностранной лексики (на английском, француз-

ском, латинском и других языках).
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Развитие агропромышленного комплекса в системе ЕАЭС создает 
условия для стабильного формирования экономик пяти стран, повыше-
ния жизненного уровня граждан, обеспечения всесторонней модерниза-



148

ции, кооперации и повышения конкурентоспособности национальных 
товаропроизводителей.

Углубление взаимодействия России и Казахстана на всех его 
уровнях, как на двустороннем, так и в рамках ЕАЭС опирается на со-
блюдение национальных интересов сторон и подкрепляется прочной 
нормативно-правовой основой 1.

Отношения между Россией и Казахстаном имеют давние корни, 
более того они являются важнейшими стратегическими партнерами 
в интеграционных взаимоотношениях в рамках ЕАЭС, поскольку мно-
гие отрасли народного хозяйства двух стран тесно переплетены между 
собой и объективно зависимы друг от друга.

Оборот товара между Россией и Казахстаном занимает второе 
место после Белоруссии, что подчеркивает значительность данного со-
трудничества для обеих стран.

В последние годы в отношениях между Россией и Казахстаном от-
мечается поступательная динамика, тем не менее, и здесь существуют 
проблемы, над которыми следует работать. 

 Основной объем препятствий, негативно влияющих на развитие 
аграрного сектора, приходится на сферы фитосанитарного и ветеринар-
но-санитарного контроля, а также технического регулирования 2.

Проведение совместными усилиями работы по полному переводу 
транзита в электронный формат, также будет способствовать дальней-
шей продуктивной работе.

Правильно выстроив систему работы с использованием новейших 
технологий, между Россией и Казахстаном, возможно, обеспечить до-
ставку товаров, без каких-либо препятствий.

Итак, труд по расширению сотрудничества АПК в рамках ЕАЭС: 
Россия и Казахстан, обоснован широкими перспективами на будущее, 
определяющийся необходимостью обеспечения региональной продо-
вольственной безопасности и производства качественной сельскохозяй-
ственной продукции с выходом на внешние рынки.

Казахстан и Россия в контексте углубления интеграции ЕАЭС 
должны совместными усилиями проводить эффективную сельскохозяй-
ственную политику, предпринимать меры государственного регулиро-
вания, направленные на разработку унифицированного законодатель-

1 Самойлов А. Н. Формирование эффективного государственного регулирования 
агропромышленной интеграции России и Казахстана: автореф. дис. … канд. экон. наук. 
М., 2008. С. 25−29.

2 Сидорский С. С. Агропромышленная политика Евразийского экономического со-
юза. 2019. URL: http://eurasiancommission.org.
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ства по обеспечению фитосанитарной и ветеринарной безопасности 
и санитарно-эпидемиологического благополучия населения стран. 
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Оценка влияния туристического сектора  
на уровень безработицы в Кабо-Верде

Аннотация. Цель исследования — анализ влияния туристического секто-
ра на уровень безработицы в Кабо-Верде через призму модели множественной 
линейной регрессии. В результате исследования были разработаны рекомен-
дации по улучшению ситуации касательно данной проблемы для экономики 
Кабо-Верде. 

Ключевые слова: Кабо-Верде; множественная линейная регрессия; без-
работица; туристический сектор.

В мировой экономике туризм выступает одним из быстрорастущих 
секторов. Увеличение туристического потока может поспособствовать 
не только росту валового внутреннего продукта (ВВП), но и возмож-
ностей касательно трудоустройства. Влиянию туристического сектора 
на экономику государства были посвящены следующие работы: М. Фай-
сал, В. Лунбао, А. Мухаммед, Х. Мухаммед, Р. Хафиз «Вклад устойчиво-
го туризма в экономический рост и занятость Пакистана», Д. Ду, А. Лью, 
П. Нг «Туризм и экономический рост», Чу М. «Способствует ли разви-
тие туризма экономическому росту в странах с переходной экономикой? 
Анализ панельных данных» и др. [1; 2; 3]. Объектом исследования была 
выбрана Кабо-Верде, являющаяся островным государством с 350 сол-
нечными днями в году. Сектор туризма, на который по данным на 2017 г. 
приходилось около 90 % прямых иностранных инвестиций (ПИИ), яв-
ляется главным двигателем экономического роста и важнейшим факто-
ром в создании рабочих мест данной страны. В последнее десятилетие, 
период 2007−2017 гг., произошел существенный рост туристического 
сектора, приведший к тому, что к 2017 г. его вклад в ВВП составил около 
25 %, а в экспорт — 60 % 1. Однако, если его вклад в экономику так ве-
лик, то каково влияние на социально-экономические процессы, а именно 
на сокращение безработицы в данной стране? 

С целью ответить на данный вопрос нами была разработана мо-
дель множественной регрессии для определения влияния различных 

1 UNCTADSTAT. URL: https://unctadstat.unctad.org/wds/TableViewer/tableView.aspx.
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составляющих туристического сектора, а именно доли поступлений 
от международного туризма в общем экспорте и трат туристов на то-
вары и услуги внутри страны пребывания, на изменение уровня без-
работицы в Кабо-Верде, выраженной в % от общей рабочей силы, 
за период 2000−2018 гг. Данные показатели были взяты за основу 
за счет того, что они отражают масштабы спроса и прибыльности 
данного бизнеса в стране, мотивирующие организации привлекать все 
большее число сотрудников, с целью удовлетворения возрастающего 
спроса на туристические услуги. В ходе исследования было выявлено, 
что наибольшее влияние на зависимую переменную (уровень безрабо-
тицы) оказывает фактор X1 — доля поступлений от международного 
туризма в общем экспорте страны. Кроме того, между безработицей 
и экспортными поступлениями от международного туризма существу-
ет обратная зависимость. Это говорит нам о том, что при уменьшении 
экспортных поступлений от международного туризма на 1 %, уровень 
безработицы возрастет на 0,11 %. При лучшем исходе он возрастет 
на 0,06 %, в худшем — на 0,17 %. Беря во внимание тот факт, что 
2020 г. останется в памяти людей, как год борьбы с пандемией, реаль-
ный исход может быть действительно приближен к пессимистичному 
прогнозному варианту.

Стоит отметить, что разработанная эконометрическая модель 
является качественной. Из этого следует, что на основании ее можно 
стоить прогноз. Однако по мнению автора, это будет не совсем коррек-
тно. Брать модель слепо в целях прогнозирования не стоит, так как она 
полностью не включает все факторы, которые могут влиять на зависи-
мую переменную (однако, этим не обделена каждая эконометрическая 
модель). В целом показатель безработицы говорит о наличии структур-
ных проблем, которые могут затормозить дальнейшее экономическое 
развитие государства. Поэтому хоть зачастую в экономике каждой 
страны существует сектор, который вносит в нее существенный вклад, 
за счет него невозможно решить полностью те или иные проблемы го-
сударства. Разрешение такой злободневной проблемы как безработица 
требует создание служб, центров занятости, поддержки государством 
служб и учреждений по переподготовке (повышению квалификации), 
переквалификации, организации стажировок (для выпускников ссузов 
и вузов), реализации государственных программ по поддержке малого 
и среднего бизнеса, субсидий гражданам на развитие бизнеса, создания 
центров обучения молодых людей наиболее востребованным специаль-
ностям на рынке труда, помощи молодым специалистам в интеграции 
на рынке труда и др. 
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Аннотация. Рассматривается современное состояние мировой экономики. 
Изучаются проблемы экономического спада в различных странах, связанные 
с пандемией. Рассматриваются возможности преодоления кризиса и прогнозы 
экономического роста.
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Кризисный для мировой экономики 2020 г., связанный с пандемией, 
негативно сказался на процессе восстановления. 2021 г. также начался 
в условиях высокой неопределенности. В различных странах мира и в 
разных секторах деятельности оздоровление экономики проходит не-
одинаково. Эффективность этого процесса будет зависеть как от борь-
бы с вирусом Ковид-19 и масштабов вакцинации населений, так и от 
экономических мер, принятых правительствами стран.

Мировая экономика претерпела сокращение в 2020 г. на 1,1 про-
центных пункта ниже прогнозов, озвученных в октябре 2020 г. По оцен-
кам МВФ, в 2020 г. по сравнению с прогнозами, достигнутыми до пан-
демии, еще около 95 млн чел. оказались на пороге бедности 1.

Последствия пандемии по-разному повлияли на страны и регионы 
мира. Для многих государств потери производства были значитель-
ными, особенно в странах, зависящих от экспорта сырьевых товаров 
и от туризма, а также в странах с ограниченными финансовыми воз-
можностями реагирования масштабными ответными мерами в области 
здравоохранения. Более высокий уровень потерь в системе образования 
наблюдается в ряде стран с низким уровнем дохода и в странах с раз-

1 Fonds monétaire international. Avril 2021 execsum. URL: https://imf.org/fr/Topics/imf-
and-covid19.
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вивающейся экономикой, где учащимся труднее справляться с програм-
мами из-за закрытия школ. Пандемия сначала повлияла на «реальную» 
экономику (промышленное производство, потребление домашних хо-
зяйств), с замедлением мировой экономической активности, а затем она 
быстро разбалансировала финансовую сферу 1.

Кризис в мировой экономике отразился на отношениях между стра-
нами, в разных регионах появились натянутые отношения недоверия. 
Так, китайско-американский торговый конфликт остается актуальным, 
а также геополитическая напряженность на глобальном уровне, в част-
ности, вокруг нефтяного рынка (например, между Россией и Саудов-
ской Аравией) и проблем с Brexit Великобритании 2.

Быстро распространяющаяся и трудно поддающаяся контролю пан-
демия оказывает влияние на мировой ВВП, который может уменьшить-
ся на 1,5 %. Рецессию испытывает Китай, затем страны Азии, Европы 
и Северной Америки. Пандемия отрицательно повлияла на торговлю, 
которая, по оценкам, будет снижаться примерно на 3 % в течение всего 
года, что сказывается на экспорте — импорте между всеми странами. 
Потребительский сектор станет вторым пострадавшим сектором, он 
считается одним из трех двигателей роста. Снижение расходов на по-
ездки и импорт негативно повлияло на этот сектор.

Ожидается, что в 2021 г. глобальный рост составит 6 %, а затем 
замедлится до 4,4 % в 2022 г. Прогнозы на 2021 и 2022 гг. более благо-
приятны, чем в октябре 2020 г. Пересмотр расчетов в сторону увели-
чения связан с принятием новых мер бюджетной поддержки в некото-
рых крупных странах, ожиданием восстановления экономики за счет 
вакцинации во второй половине 2021 г. и продолжающейся адаптацией 
экономической активности к мобильности. Однако эти перспективы 
остаются очень неопределенными, особенно в отношении развития 
пандемии, эффективности мер, принимаемых властями для обеспе-
чения возвращения к нормальному состоянию благодаря вакцинации, 
а также изменения финансовых условий 3.

По мнению экспертов, прогнозы на 2021 и 2022 гг. будут соответ-
ствовать прогнозам, принятым в октябре 2020 г. В связи с дополнитель-
ными мерами бюджетной поддержки, принятыми в некоторых крупных 

1 Braquet L. L’impact de la crise du coronavirus sur l’économie mondiale. URL: https://
melchior.fr/synthese/l-impact-de-la-crise-du-coronavirus-sur-l-economie-mondiale; Fonds 
monétaire international | Avril 2021 execsum. URL: https://imf.org/fr/Topics/imf-and-covid19.

2 Braquet L. L’impact de la crise du coronavirus sur l’économie mondiale. URL: https://
melchior.fr/synthese/l-impact-de-la-crise-du-coronavirus-sur-l-economie-mondiale.

3 Perspectives de l’économie mondiale. URL: https://imf.org/fr/Publications/WEO/Is-
sues/2021/03/23/world-economic-outlook-april-2021.
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странах, и массовой вакцинацией населения во второй половине года, 
ожидается рост мировой экономики на 0,8 процентных пункта в 2021 г. 
и на 0,2 процентных пункта в 2022 г. 1

В условиях сложившейся неопределенной ситуации в мире, прави-
тельства стран должны усилить социальную защиту путем облегчения 
условий для получения страхования по безработице, с тем, чтобы охва-
тить индивидуальных предпринимателей и работников неформальной 
экономики, выделить достаточные ресурсы на здравоохранение, на про-
граммы обучения и развития. Предусматривается также скорейший 
переход к экологической экономике с меньшей зависимостью от угле-
рода. Необходимо также увеличивать бюджетные поступления за счет 
сокращения налоговых льгот, улучшения бухгалтерской отчетности 
и принятия хорошо продуманных налогов на добавленную стоимость, 
повышения эффективности налогообложения и сокращения излишних 
субсидий.

Научный руководитель: Л. В. Скопова

А. В. Ульзутуева
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Онлайн-образование как альтернатива  
традиционному экспорту образовательных услуг

Аннотация. Рассмотрен экспорт образования в контексте онлайн-обуче-
ния. Пандемия внесла свои коррективы в получение образовательных услуг. 
Стремительно стало развиваться онлайн-образование и массовые открытые 
онлайн-курсы, и необходимость присутствия российских университетов на ми-
ровых образовательных площадках.

Ключевые слова: интернет-платформа; онлайн-образование; экспорт об-
разовательных услуг; абитуриент.

В современном мире высшее образование важно как для каждого 
человека, так и для государства в глобальном смысле, так как получен-
ное образование и профессиональные навыки формируют человеческий 
потенциал государства, обеспечивающий социальный и экономический 
прогресс.

Получение высшего образования в странах с развитой экономикой 
всегда являлось престижным для абитуриентов. Образовательные ус-

1 Fonds monétaire international. Avril 2021 execsum. URL: https://imf.org/fr/Topics/imf-
and-covid19.
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луги стали предметом экспорта и подвержены огромному вниманию 
со стороны общества.

На данном этапе можно выделить три формы экспорта образова-
тельных услуг: первая — когда студент приезжает в страну получения 
образования, вторая — открытие филиалов университетов в других 
странах, третья — получение образования с применением дистанцион-
ных образовательных технологий (далее — ДОТ) [2, с. 411].

В эпоху современных технологий получение образования становит-
ся доступным для каждого человека. Качество образования напрямую 
зависит от доступности, а также возможности участникам учебного 
процесса использовать образовательные ресурсы и ДОТ [1, с. 225–227]. 
При этом каждый желающий может получить образование, пройти 
курсы, которые будут полезны, не выходя из дома, не выезжая из своей 
страны с помощью площадок онлайн — образования.

Например, Coursera — площадка массового онлайн-образования, 
которая была основана профессорами информатики Стэнфордского 
университета Э. Энгом и Д. Коллер 1.

Миссией данной платформы является обучение миллионов студен-
тов со всего мира с нетрадиционным подходом преподавания и предо-
ставляет возможность проходить курсы бесплатно. Слушатели вносят 
оплату в том случае, если им потребуется подтверждающий сертификат.

Coursera дает возможность получить знания, необходимые навыки 
для работы, диплом об обучении от ведущих университетов и компаний 
по выгодной цене, в удобном темпе для слушателя и в режиме онлайн. 
Также предоставляет возможность не только повысить квалификацию, 
но и получить степень бакалавра или магистра гораздо дешевле, чем 
очное обучение в университете, получая услуги образования у тех же 
профессоров и получая тот же диплом. Проект сотрудничает более чем 
с 200 ведущими университетами и компаниями.

На сегодняшний день на платформе представлены курсы от 8 веду-
щих университетов России, а также 3 крупных представителя бизнеса 
и их образовательные проекты (Сбербанк, Mail.ru group, Яндекс).

Проблема небольшого количества российских вузов на платформе 
Coursera заключается в адаптации курсов под онлайн-формат, то есть 
видео должно быть относительно коротким. Также, чтобы развиваться 
российским университетам на таких площадках, нужно уделить внима-
ние созданию карьероориентированных курсов.

Чтобы российские университеты сотрудничали с такими платфор-
мами как Coursera, им следует начать с разработки специализации, так 

1 О проекте // Coursera. URL: https://about.coursera.org.
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как на данный момент существует не очень большое количество таких 
специализаций от российских вузов. Университетам необходимо найти 
партнера в лице какой-нибудь хорошей компании и вместе с таким пар-
тнером создать курсы. Это позволит сделать курсы более ориентиро-
ванными на реальную профессиональную задачу.

Для популяризации высшего российского образования в мировом 
сообществе необходимо укреплять рынок подобных образовательных 
продуктов и продвигать лучшие университеты РФ. Обучение можно 
пройти на любом удобном для обучающихся языке, даже если ино-
странный слушатель выберет российский университет, он может слу-
шать лекции с субтитрами [3, с. 48].

 Такие проекты являются хорошей альтернативой традиционному 
экспорту образовательных услуг. Не все студенты имеют финансовую 
возможность или транспортную доступность для того, чтобы приехать 
в другую страну для получения образования.
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изменила мировой образовательный рынок

Аннотация. Многие страны, включая Россию, не были готовы к усло-
виям, которые диктует пандемия, необратимо изменившая международный 
образовательный рынок. Вузы, другие участники рынка и страны в целом по-
разному и с разной скоростью могут реагировать на новые условия, внедрять 
новые подходы к оказанию образовательных услуг иностранным обучающимся, 
осуществлять маркетинг на региональных рынках. При этом, серьезнейшим 
образом изменился как сам мировой рынок образования, методы работы с ним, 
так и сам образовательный продукт. 
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Глобальная пандемия новой коронавирусной инфекции nSARS–
CoV-2 (COVID-19) — это главное событие 2020 г. Особый режим, при-
нятый во многих странах, был призван сохранить жизни населения, но, 
в то же время, вызвал остановку большинства сфер экономики. Не стала 
исключением и сфера высшего образования, важным аспектом которой 
является экспорт образовательных услуг. 

Развитие межкультурного и международного аспекта образования 
и научного сотрудничества в деятельности университета позволяет 
привлекать лучших студентов и сотрудников, повысить качество обра-
зования и увеличить доход от оказания образовательных услуг. 

Развитие экспорта — это одно из приоритетных направлений госу-
дарственной политики Российской Федерации. В 2017 г. был запущен 
приоритетный проект «Развитие экспортного потенциала российской 
системы образования», а в 2018 г. — федеральный проект «Экспорт 
образования» национального проекта «Образование», где поставлена 
задача по удвоению численности иностранных студентов в России 
до 425 тыс. чел. к 2024 г.

Исторически, в «допандемийный» период, костяк контингента 
иностранных обучающихся в российских вузах составляли граждане 
стран наименее развитых и развивающихся. Согласно 16-му выпуску 
статистического сборника «Обучение иностранных граждан в образова-
тельных организациях высшего образованиях Российской Федерации» 1, 

1 Арефьев А. Л. Обучение иностранных граждан в образовательных организациях 
высшего образованиях Российской Федерации: стат. сб. Вып. 16. М.: Центр социологиче-
ских исследований, 2019. 208 с.
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подготовленному Министерством науки и высшего образования 
РФ, в 2016 г. в российских ООВО обучались 122 тыс. граждан стран-
членов СНГ, 18 тыс. — из стран Северной Африки и Ближнего Востока, 
13 тыс. — из других государств африканского континента. На следую-
щий год численность обучающихся их этих стран увеличилась, в сред-
нем, на 11 %. При этом, также рост продемонстрировала численность 
студентов из стран Азии (5,7 тыс. в 2016 г., 6,4 тыс. в 2017 г., прирост 
более 12 %) и Латинской Америки (4,4 тыс. в 2016 г., 5,3 тыс. в 2017 г., 
прирост более 20 %). 

И именно эти страны, граждане которых были заинтересованы 
в получении российского образования, столкнулись с наиболее негатив-
ное воздействием пандемии. 

По мнению авторского коллектива доклада ООН «Концептуальная 
записка: образование в эпоху COVID-19 и в последующий период» 1, 
пандемия COVID-19 оказала негативное влияние на 1,6 млрд учащихся 
в более чем 190 странах и на всех континентах, что составляет 94 % 
общемирового контингента учеников и студентов. Кризис усугубляет 
существовавшую и ранее проблему неравенства в сфере образования, 
не позволяя значительной доле наиболее уязвимых социальных групп 
продолжать учебу. 

Эксперты считают, что в 2021 г. 23,8 млн обучающихся (от до-
школьников до студентов высших учебных заведений) могут бросить 
учебу или оказаться без доступа к образованию. В странах с низким 
уровнем дохода и странах с уровнем дохода ниже среднего совокупный 
дефицит в сфере школьного и высшего образования составлял 148 млрд 
долл. в год, а в нынешних условия он может увеличиться как минимум 
на треть. 

Глобальный характер пандемии приведет к тому, что негативные 
последствия ощутят на себе и страны-экспортеры. В докладе «Мобиль-
ность студентов и экспорт образования во время и после пандемии: 
вызовы и прогнозы» 2, опубликованном в рамках «Аналитический 
бюллетеня НИУ ВШЭ об экономических и социальных последствиях 
коронавируса в России и в мире» А. Е. Минаева высказала предположе-
ние о том, что последствия пандемии будут крайне существенными как 
для отдельных университетов, так и для экономик стран-экспортеров 

1 Концептуальная записка: образование в эпоху COVID-19 и в последующий период. 
URL: https://cutt.ly/Rl74fvm.

2 Минаева А. Е. Мобильность студентов и экспорт образования во время и после 
пандемии: вызовы и прогнозы // Аналитический бюллетень НИУ ВШЭ об экономических 
и социальных последствиях коронавируса в России и в мире. 2020. № 4. URL: https://cutt.
ly/JlCoh0B.
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в целом, а резкие изменения могут привести к дополнительному ро-
сту безработицы, сокращению кадрового состава и исследовательских 
мощностей вузов, которые в значительной степени финансирова-
лись от прибыли, полученной от экспорта образования. Кроме этого, 
для многих стран станет необратимой потеря региональных рынков, 
так как для их удержания может потребовать гораздо больше усилий, 
чем вузы способны приложить в период кризиса.

В том, что касается перспектив международного образовательного 
рынка в целом, зарубежные исследователи выделяют несколько возмож-
ных трендов. Так, по мнению Саймона Марджинсовна 1, возможно 2 ос-
новных варианта развития международного образовательного рынка: 

1) он станет «рынком покупателей», на котором вузы прилагают 
больше усилий для привлечения внимания потенциальных абитуриентов;

2) ведущую роль, в особенности в странах восточной Азии, будет 
играть интра-региональная мобильность, когда большую чем когда-
либо ранее роль в выборе будущего места обучения будет играть гео-
графическая близость, безопасность для здоровья и финансовая доступ-
ность.

В таких условиях, когда повышается роль прямого общения с абиту-
риентами и их родителями, для которых стало очень важным получение 
актуальной и проверенной информации об распространении COVID-19, 
действующих ограничений и т., останутся востребованными агентства 2. 
При этом, денный сектор прибывает в глубоком кризисе 3: спад выручки 
в период между сентябрем и декабрем 2020 г. составил 70 % по срав-
нению с 2019 г., а 63 % агентствам пришлось пойти на сокращение 
персонала. В условиях суживающегося рынка 34 % агентств планируют 
увеличить расходы на маркетинг, 28 % — удержать на уровне 2019 г., 
а 37 % — уменьшить. Но 72 % планируют и далее расширять сеть пар-
тнерских вузов.

Также, по мнению экспертов, изменится и сам образовательный 
продукт. В статье Шона Галлахера и Джейсона Палмера «Пандемия 
вытеснила университеты в онлайн. И это давно пора было сделать» 4 
авторы рассуждают о перспективах американской системы высшего об-
разования в условиях пандемии и приходят к выводу, что успех вузов 
зависит от того, как быстро университеты, тратившие в среднем лишь 

1 Looking ahead: Scenario planning and recovery forecasts for international education. 
URL: https://cutt.ly/hzdG7r2.

2 Recruitment reset for 2020/21: Focus on content and agents. URL: https://cutt.ly/vzfiFsh
3 Measuring COVID-19’s impact on education agents. URL: https://cutt.ly/IzfiVgy.
4 Gallagher S., Palmer J. The Pandemic Pushed Universities Online. The Change Was 

Long Overdue. URL: https://cutt.ly/bzos5Nj.
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5 % своего бюджета на информационные технологии, смогут встроить 
в свою систему цифровые образовательные технологии, обеспечить 
высокий уровень дистанционного обучения и отслеживания цифрового 
следа обучающихся. 

Этот тезис подтверждают данные инвестиционного агентства 
HolonIQ 1, который зафиксировал в первой половине 2020 г. объем 
инвестиций венчурного капитала в рынок EdTech на уровне 4,5 млрд 
долл. США против 7 млрд долл. США на конец 2019 г. К концу 2020 г. 
объем инвестиций составил 16,1 миллиарда долларов США (в 32 раза 
выше показателя 2010 г.), 80 % инвестиций сосредоточены в странах 
Азии, где в настоящий момент проживает более 60 % населения Земли, 
а образование исторически является одной из основных жизненных 
ценностей населения 2. 

В результате, совокупно рассмотренные факторы позволяют сделать 
заключение о том, что пандемия коронавирусной инфекции COVID-19 
действительно коренным образом изменила мировой образовательный 
рынок. Его сужение, в особенности в регионах, где спросом пользова-
лось российское образование, приведет не только к повышению и без 
того высокой конкуренции, но и изменению модели на «рынок поку-
пателей». Ослабление традиционных каналов маркетинга и продаж вы-
нуждает вузы разрабатывать новые, более затратные модели экспорта 
образовательных услуг, которые по своей форме будут значительно от-
личаться от того, с чем мы работали ранее.

Научный руководитель: В. И. Майданик

Д. И. Чулкова
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Анализ внешнеторгового оборота игр и игрушек

Аннотация. Представлен анализ внешнеторгового оборота игр и игрушек 
на основе таможенной статистики, рассмотрены наиболее востребованные 
для импорта позиции данной группы и страны, на которые приходится основ-
ной объем импорта и экспорта, обоснована необходимость достоверной класси-
фикации для целей идентификации продукции. 

Ключевые слова: игры; игрушки; экспорт; импорт; классификация.

Игрушки являются важной и неотъемлемой составляющей в воспи-
тании ребенка. Они способствуют развитию мышления, памяти, фанта-

1 $4.5B Global EdTech Venture Capital for 1H 2020. URL: https://cutt.ly/fzaSGLW.
2 $16.1B of Global EdTech Venture Capital in 2020. URL: https://cutt.ly/kzaFRU5.
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зии, речи, восприятию окружающего мира, адаптируют детей к жизни, 
формируют их характер, предпочтения и вкусы. В соответствии с ТР ТС 
008/2011 «О безопасности игрушек» дано определение понятию игруш-
ка — это изделие или материал, предназначенные для игры ребенка 
(детей) в возрасте до 14 лет 1.

Актуальность проведенного исследования обусловлена тенденцией 
к увеличению в Российской Федерации рождаемости в последние годы, 
достаточно продолжительным временем приобретения игрушек (как 
минимум до 14 лет), широким и постоянно обновляющемся ассорти-
ментом выпускаемой продукции как отечественного, так и импортного 
производства, представленным в розничной торговле. В настоящее вре-
мя производство игрушек не стоит на месте, разрабатываются и приме-
няются новые, более усовершенствованные модели, дизайн, материалы 
и технологии, товары становятся на порядок качественнее, а что еще 
важнее — безопаснее для детей. Однако большую доля рынка занимают 
импортные товары.

Ситуации во внешней торговле по группе 95 ТН ВЭД ЕАЭС, куда 
входят игрушки, игры и спортивный инвентарь; их части и принадлеж-
ности, представлена в таблице.

Динамика экспорта и импорта РФ со всеми странами  
по группе 95 ТН ВЭД ЕАЭС, млрд долл. [2]

Год Экспорт Темпы роста 
экспорта, % Импорт Темпы роста 

импорта, %
2018 164 100 2060 100
2019 195 119 2150 104
2020 201 103 2230 104

Из приведенных данных можно сделать вывод о положительной 
динамике как экспорта, так и импорта игр и игрушек за анализируемый 
период. Наблюдается постепенный рост и постепенное укрепление 
данной тенденции во внешнеторговом обороте РФ. Характерной чертой 
внешней торговли 95 товарной группы (Игрушки, игры и спортивный 
инвентарь; их части и принадлежности) является преимущественное 
преобладание импорта над экспортом. 

Основной внешнеторговый оборот пришелся на группу «3-ко-
лесные велосипеды, самокаты и другие игрушки на колесах; коляски 
для кукол» — 61 %, и группу «инвентарь для занятий физкультурой, 
гимнастикой, легкой атлетикой, иными видами спорта» — 19 %. 

1 Технический регламент Таможенного союза ТР ТС 008/2011 «О безопасности игру-
шек» (утв. решением комиссии Таможенного союза от 23 сентября 2011 г. № 798).
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В структуре товарооборота по странам неоспоримым лидером в им-
портных поставках данной группы товаров является Китай, объем 
которого составляет 67 %, второе место занимает Республика Беларусь 
(5 %). Это связано с преимущественной географической близостью 
России к данным странам и взаимовыгодными партнерскими и эконо-
мическими отношениями.

Экспортировали российские игрушки в 2020 г. 235 компаний, са-
мыми значимыми странами для производителей-экспортеров стали 
Казахстан (42 %) и Белоруссия (24 %), на что повлияло сотрудничество 
с данными странами в рамках Евразийского экономического союза 1. 

Рассматриваемая 95 группа (Игрушки, игры и спортивный инвен-
тарь; их части и принадлежности) облагается средней по величине им-
портной пошлиной среди других товарных групп, например, для игру-
шек (куклы; игрушки, изображающие животных: набивные; наборы 
игрушек) пошлина составляет 7,5 %, однако для их частей и принад-
лежностей размер пошлины возрастает до 10 %. Указанные размеры 
пошлин являются едиными для всех стран, кроме входящих в состав 
ЕАЭС, они импортируют продукцию беспошлинно.

К игрушкам, так как они предназначены для непосредственного 
прямого контакта с детьми, предъявляется ряд обязательных требова-
ний, несоблюдение которых ограничивает перемещение через границу. 
Например, вместе с импортируемым товаром должны быть представле-
ны сертификат соответствия или декларация о соответствии, подтверж-
дено соответствие продукции техническому регламенту, осуществлен 
контроль объектов интеллектуальной собственности и санитарно-эпи-
демиологический контроль. Характерной особенностью данной группы 
товаров является снижение НДС с 18 % до 10 %, так как продукция 
входит в перечень детских товаров.

Таким образом, рассматривая внешнеторговый оборот 95 группы 
игр и игрушек можно сделать вывод, что это востребованный товар 
как для импорта, так и для экспорта, следовательно, необходимость 
и значимость достоверной классификации товаров данной группы 
в таможенной деятельности в соответствии с ТН ВЭД ЕАЭС очевид-
на. От того, насколько верно определен код товара и к какой группе он 
будет отнесен, зависит объективность начисления и взимания таможен-
ных платежей и пошлин, а также итоги таможенной статистики.

Научный руководитель: О. Н. Зуева

1 Федеральная таможенная служба. URL: http://customs.ru.
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Международная конкурентоспособность  
Уральского федерального округа

Аннотация. Статья посвящена исследованию уровня международной 
конкурентоспособности Уральского федерального округа. Выполнены рас-
четы показателей, характеризующих внешнеторговую деятельность региона, 
представлена динамика изменений, сделан аргументированный вывод о бла-
гополучной внешнеторговой ситуации и относительной экспортной устойчи-
вости.

Ключевые слова: внешняя торговля; экспорт; импорт; конкурентоспособ-
ность; вовлеченность; интеграция; регион.

Современные процессы глобализации требуют формирования 
высокого уровня конкурентоспособности национальной экономики, 
которая в значительной мере обусловливается экономиками регионов 
страны. В России, в виду неоднородности экономического простран-
ства, исследования региональной конкурентоспособности становятся 
все более актуальными. В связи с этим усиливается внимание не только 
к конкуренции регионов внутри страны, но и к международной конку-
рентоспособности этих регионов.

Уральский федеральный округ (УрФО) является одним из социаль-
но развитых и в экономическом пространстве диверсифицированных 
макрорегионов Российской Федерации. Правомерно заключить, что 
макрорегион уже обладает достаточно развитой транспортной сетью, 
которая может быть встроена в мировую [1].

Вовлечение федерального округа в процессы экономической инте-
грации и налаживания российских экспортно-импортных отношений 
со странами мира окажет существенное ускорение развития экономики 
страны, создаст новые экспортно ориентированного секторы в базовых 
отраслях. Оценим международную конкурентоспособность УрФО 
путем определения коэффициентов международной конкурентоспособ-
ности и покрытия импорта экспортом.

Коэффициент международной конкурентоспособности показы-
вает долю экспорта во внешнеторговом обороте региона, определя-
ется как отношение сальдо внешней торговли к внешнеторговому 
обороту региона [3]. Результаты расчета коэффициента представле-
ны на рис. 1.
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Рис. 1. Коэффициент международной конкурентоспособности УрФО

Коэффициент покрытия импорта экспортом (или индекс состояния 
баланса) демонстрирует, во сколько раз экспорт региона превосхо-
дит его импорт [2]. Результаты расчета коэффициента представлены 
на рис. 2.

Рис. 2. Коэффициент покрытия импорта экспортом УрФО

Анализируя коэффициент международной конкурентоспособности, 
на протяжении длительного периода с 2005 по 2017 г. видна отрица-
тельная тенденция показателя, с 2017 г. — тенденция положительная. 
За весь исследуемый период коэффициент имеет положительное значе-
ние, что говорит о благополучной внешнеторговой ситуации и относи-
тельной экспортной устойчивости. Анализируя коэффициент покрытия 
импорта экспортом, в целом можно сказать, что на протяжении всего 
исследуемого периода объем экспортируемой продукции превышает 
объем импортируемых товаров, в начальные годы — значительно, при 
этом импортная активность не высокая.
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Стоит отметить, что данные коэффициенты имеют элементарную 
природу и могут трактоваться неоднозначно. Такие тренды могут быть 
обусловлены высоким значением объемов экспорта — вывозом сырья 
и непереработанной продукции добывающей промышленности при 
ситуации одновременной стагнации высокотехнологичного импорта 
в регион.
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Импортозависимость  
как явление экономических отношений

Аннотация. Рассмотрены вопросы импортозависимости как экономиче-
ского явления. Автор акцентирует внимание на том, что понимание природы 
ее возникновения, критериев оценки, анализа исходной ситуации, всех эф-
фектов и последствий на экономические отношения, определить критические 
факторы, а также оценить возможные сценарии в будущем. Такое изучение 
проблемы импортозависимости позволит осознать и сформулировать четкие 
критерии стратегических программ импортозамещения, как способа борь-
бы против импортозависимости, а также определить план стратегических 
мероприятий, требующих инвестиций и план сопутствующих необходимых 
мероприятий.

Ключевые слова: импортозависимость; импортозамещение; экономиче-
ские отношения; стратегические программы.

Актуальность проблемы импортозависимости Российской Феде-
рации сложно переоценить в 2021 г. Проекты по импортозамещению 
декларируются как на корпоративном, так и государственном уровне. 
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4 августа 2015 г. на заседании Правительства Российской Федерации 
принято решение о создании Правительственной комиссии по импор-
тозамещению. Постановление Правительства Российской Федерации 
от 4 августа 2015 г. № 785 «О создании правительственной комиссии 
по импортозамещению». При этом, на законодательном уровне нет 
четкого определения импортозависимости и не прослеживается связи 
между импортозависимостью и импортозамещением.

Многие исследователи обращают внимание на различные аспекты 
этого явления в экономической литературе. С одной стороны, в публи-
кациях встречается описание зависимости от импорта с точки зрения 
последствий и угроз для экономического развития [3]; с другой стороны, 
импортозависимость рассматривается в виде высокой доли импортного 
товара в общем потреблении [2]. На наш взгляд, на сегодня отсутствует 
комплексное понимание и четкое определение импортозависимости 
ни на законодательном уровне, ни на уровне предприятий. В связи 
с этим, необходимо определить природу импортозависимости с учетом 
современных реалий, ее влияние на экономические отношения, а также 
предложить по меры, которые будут способствовать снижению импор-
тозависимости в перспективе.

Экономические отношения — объективно складывающиеся от-
ношения между людьми при производстве, распределении, обмене 
и потреблении благ. Явление импортозависимости в экономике, на наш 
взгляд, необходимо рассматривать с точки зрения экономической пси-
хологии. Экономическая психология ставит своей задачей применение 
психологического подхода к оценке экономической реальности и раз-
работке соответствующих теории и практики воздействия на эконо-
мический мир [1]. Так, если экономическая теория предполагает, что 
равновесная цена товара определяется балансом интересов между 
потребителем и производителем, исходя из полезности этого товара, 
то в условиях зависимости, цена товара будет отличаться от равно-
весной цены всегда в не в пользу потребителя. Таким образом, произ-
водитель всегда будет иметь дополнительную выгоду, которую может 
вкладывать в развитие своего преимущества в дальнейшем. А потре-
битель попадает в положение, когда его расходы на приобретение того 
или иного блага всегда будут выше равновесного, при этом полезность 
будет неизменной. Согласно теории международной торговли, специ-
ализация регионов возникает по объективным причинам и имеет ряд 
положительных эффектов на экономические отношения: так возникает 
международная торговля, рост производительности труда отдельных 
регионов в результате их специализации.
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Вопросами международной торговли занималось множество извест-
ных экономистов. Основные теории международной торговли — Меркан-
тилистская теория, Теория абсолютных преимуществ А. Смита, Теория 
сравнительных преимуществ Д. Рикардо и Д. С. Милля. Таким образом, 
в международных отношениях, импортозависимая страна, будут вынуж-
дены переплачивать за те блага, которые она вынуждена приобретать в ус-
ловиях отсутствия альтернативных конкурентных предложений внутри 
страны. А как следствие, зависимая страна попадает в ловушку среднего 
дохода. [4] Ее наукоемкие отрасли не развиваются, производительность 
и эффективность труда, так же как и квалификация кадров не растет, 
а в худших случаях, падает. В отличии от тех стран, которые получают 
преимущество в таких отношениях в виде дополнительной прибыли, 
которую они могут вкладывать на расширение производства, амортиза-
цию основных средств и рост производительности труда. Это лишь один 
из эффектов импортозависимости, который оказывает влияние на эконо-
мические отношения как между странами, так и на экономические отно-
шения внутри страны, которой приобретаются такие блага. В частности, 
в данном случае, речь идет о ценообразовании на импортируемые товары.

Текущая ситуация с пандемией короновируса обозначила еще один 
важный эффект импортозависимости. В общем, его можно обозначить 
так, что имопортозависимые страны, в условиях кризисных явлений, 
снабжаются необходимыми им благами в последнюю очередь, а не ред-
ко, не снабжаются вообще. Так, государства стран-поставщиков тех благ, 
от которых существует зависимость у других стран, могут отграничи-
вать поставки этих товаров по разным причинам, что может создать 
угрозу безопасности, а порой жизни и здоровью людей, проживающих 
в импортозависимых странах. Таким образом, зависимость от импорта 
создает угрозы экономической безопасности, что безусловно оказывает 
влияние на политические процессы как на международной арене, так 
и внутри импортозависимых стран.

Таким образом, импортозависимость, как явление в экономических 
отношениях, требует глубокого понимания природы ее возникновения, 
критериев оценки, анализа исходной ситуации, всех эффектов и по-
следствий на экономические отношения, определить критические фак-
торы, а также оценить возможные сценарии в будущем. Такое изучение 
проблемы импортозависимости позволит осознать и сформулировать 
четкие критерии стратегических программ импортозамещения, как 
способа борьбы против импортозависимости, а также определить план 
стратегических мероприятий, требующих инвестиций и план сопут-
ствующих необходимых мероприятий.
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Экономическое сотрудничество России и Кот-д’Ивуар

Аннотация. Анализ современного состояния внешнеэкономических свя-
зей Республики Кот-д’Ивуар показывает, что помимо торгово-экономических 
связей с Европейским Союзом и Китаем страна развивает торгово-инвестици-
онные отношения с другими развивающимися странами и, в частности, с Рос-
сией. В данной статье мы проанализируем актуальные тенденции экономиче-
ского сотрудничества России и Кот-д’Ивуара.

Ключевые слова: внешняя торговля; Россия; Кот-д’Ивуар; внешнеэконо-
мические связи.

Республика Кот-д’Ивуар и Российская Федерация поддерживают 
дипломатические отношения с 25 января 1967 г. 1 В настоящее время 
ивуарийско-российское экономическое сотрудничество весьма скром-
но. В 2020 г. объем торговли между двумя странами (какао-бобы 
из России в Кот-д’Ивуар) составил 253,6 млн долл. для сравнения, 
инвестиции и торговля между Кот-д’Ивуаром и Китаем, его первым 
поставщиком и третьим торговым партнером, достигли 1,7 млрд долл. 
в 2017 г. 2

1 Chernenko Ye. Russia’s Reputation on the World Stage may be at an Unfair Disadvan-
tage // Russia Beyond. 2012. Sept. 5. URL: https://rbth.com/articles/2012/09/05/russias_reputa-
tion_on_the_world_stage_may_be_at_an_unfair_disadvanta_17967.html.

2 O’Neill J. Building better Global Economic BRICS // GS Global Economics Paper. 2001. 
No. 66. URL: https://goldmansachs.com/insights/archive/archive-pdfs/build-better-brics.pdf.
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Сотрудничество между Россией и Кот-д’Ивуаром обсуждается 
на регулярных межправительственных встречах 1. 

Например, последняя встреча состоялась тогда-то форум «Россия-
Африка» стороны заинтересованы в развитии внешнеэкономических 
связей Россией и Кот-д’Ивуаром. 

Так, можно сказать, что в 2020 г. товарооборот между Россией 
и Кот-д’Ивуаром составил 191 734 221 долл. США, увеличившись 
на 21,03 % (33 313 048 долл. США) по сравнению в 2019 г. Российский 
экспорт в Кот-д’Ивуар в 2020 г. составил 58 569 588 долл. США, увели-
чившись на 86,83 % (27 221,062 долл. США) по сравнению 2019 г. 2

Доля Кот-д’Ивуара в внешнеторговом обороте России в 2020 г. со-
ставила 0,0397 % против 0,0316 % по сравнению 2019 г. Кот-д’Ивуар 
занял 94-е место по доле в российской торговле в 2020 г. (98-е место 
по сравнению 2019 г.).

Доля Кот-д’Ивуара в российском экспорте в 2020 г. составила 
0,0190 % против 0,0096 % по сравнению 2019 г. По доле в россий-
ском экспорте в 2020 г. Кот-д’Ивуар занял 108-е место (по сравнению 
с 2019 г. — 124-е место).

Доля Кот-д’Ивуара в российском импорте в 2020 г. составила 
0,0761 % против 0,0725 % по сравнению 2019 г. Кот-д’Ивуар занял 75-е 
место по доле в российском импорте в 2020 г. (76-е место 2020 г.).

Российский импорт из Кот-д’Ивуара в 2020 г. составил 
133164,633 долл. США, увеличившись на 4,79 % (6091986 долл. США) 
по сравнению 2019 г. 3

Торговый баланс России и Кот-д’Ивуара в 2020 г. был отрицатель-
ным на уровне 74 595,045 долл. США. По сравнению 2019 г. отрица-
тельный баланс снизился на 22,07 % (211 129 076 долл. США).

В структуре экспорта из России в Кот-д’Ивуар в 2020 г. (и в 2019 г.) 
основная часть поставок пришлась на следующие виды товаров 4:

‒ продукция химической промышленности (коды ТН ВЭД 28–40) — 
49,92 % от всего объема экспорта России в Кот-д’Ивуар (в 2020 г. 
34,79 %);

1 ONU, Assemblée générale: 20 ans après les premières discussions, les États Membres 
appelés à «franchir le Rubicon» de la réforme du Conseil de sécurité. New York, 2013.

2 Klohi R. Que retenir de la participation de la Côte d’Ivoire au sommet de Sotchi? // 
Sputnik France. 2019. Oct. 25. URL: https://https://fr.sputniknews.com/20191025/que-retenir-
de-la-participation-de-la-cote-divoire-au-sommet-de-sotchi--1042323618.

3 UEMOA. URL: http://statistiquesmondiales.com/cote_divoire.htm.
4 Wilson D., Purushothaman R. Dreaming with BRICS: The Path to 2050 // GS Global 

Economics Paper. 2003. No. 99. URL: https://goldmansachs.com/insights/archive/archive-pdfs/
brics-dream.pdf.
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‒ металлы и изделия из них (коды ТН ВЭД 72–83) — 5,38 % от все-
го объема экспорта России в Кот-д’Ивуар (в 2020 г. — 11,44 %);

‒ удобрения (код ТН ВЭД 31) — рост на 15 747 322 долл.;
‒ злаки (код ТН ВЭД 10) — рост на 5 589 095 долл.;
‒ корабли, лодки и плавучие сооружения (код ГС 89) — увеличение 

на 1 911 786 долл. США [1];
‒ продукты неорганической химии; неорганические или органи-

ческие соединения драгоценных металлов, редкоземельных металлов, 
радиоактивных элементов или изотопов (код HS 28) — увеличение 
на 1 722 107 долл. США;

‒ различные продукты питания (код HS 21) — увеличение 
на 907 645 долл.;

‒ бумага и картон; изделия из целлюлозы, бумаги или картона (код 
ГС 48) — увеличение на 574 615 долл. США;

‒ ядерные реакторы, котлы, оборудование и механические устрой-
ства; их части (код ГС 84) — увеличение на 260 905 долл.;

‒ черные металлы (код ГС 72) — скидка 510 960 долл.
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Рис. 1. Доля экспорта России в Кот д’Ивуар в 2020 г. по товарным группам

В структуре российского импорта из Кот-д’Ивуара в 2019 г. 
(в 2019 г.) основная доля поставок приходится на следующие виды то-
варов [2]:

‒ какао и его продукты (код ТН ВЭД 18) — рост на 6 418 484 долл.;
‒ каучук, резина и изделия из них (код ТН ВЭД 40) — рост 

на 1 677 286 долл.;
‒ съедобные фрукты и орехи; кожура цитрусовых или дыни (код ТН 

ВЭД 08) — скидка в размере 2 021 153 долл. США.
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Рис. 2. Импорт России из Кот-д’Ивуара в 2020 г. по товарным группам

В итоге, Кот-д’Ивуар является одним из крупнейших торговых пар-
тнеров России в странах Африки к югу от Сахары, и объем взаимной 
торговли значительно увеличился в начале 2020 г. согласно данным 
об импорте и экспорте 1. Расширению и повышению эффективности 
сотрудничества между странами должен способствовать ряд мер. На-
пример, практика показывает, что есть успешный опыт проведения 
совместных мероприятий. Так, Сочинский форум еще больше укрепил 
это сотрудничество, которое продолжается с 1967 г. В перспективе, это 
сотрудничество должно включает все сектора, например энергетику 
и переработку сырья. Поэтому Россия должна предпринять ряд кон-
кретных шагов. В перспективе, это сотрудничество должно включает 
все сектора, например энергетику и переработку сырья. Чтобы решить 
эту проблему, ивуарийские власти должны содействовать размещению 
российских компаний на своей территории.
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Производительность труда на российских 
предприятиях: факторы и резервы роста

Аннотация. Рассмотрено понятие производительности труда, как показа-
теля эффективности производства предприятия. Обозначены проблемы низких 
темпов роста производительности труда в Российской Федерации по сравнению 
с ведущими Европейскими странами и США. Рассмотрены пути повышения 
производительности труда на российских предприятиях.

Ключевые слова: производительность труда; выработка; трудоемкость; 
инструменты бережливого производства; цифровые технологии.

Производительность труда является важнейшим показателем эф-
фективности производства предприятия. Производительность труда — 
это степень эффективности трудовых затрат человека в производстве 
материальных благ и способность труда создавать в единицу времени 
большее или меньшее количество продукции [3]. Для оценки произво-
дительности труда применяются показатели: выработка и трудоемкость. 
Выработка — это количество продукции, произведенной в единицу 
рабочего времени либо приходящейся на одного среднесписочного 
работника или рабочего за определенный период (час, смену, месяц, 
квартал, год). Трудоемкость — количество рабочего времени работника, 
затрачиваемого на производство единицы продукции [2]. На россий-
ских предприятиях наблюдается проблема низких темпов роста произ-
водительности труда, чем на предприятиях ведущих Европейских стран 
и США.

Объем ВВП, выработанный россиянами за один час, составляет 
26,5 долл., что практически в три раза меньше стран, лидирующих 
в рейтинге производительности труда таких как: Норвегия — 88,1 долл.; 
Дания — 76,1 долл. [1]. 

Основными факторами сдерживающими рост производительности 
труда на российских предприятиях относится: большой износ основных 
фондов, устаревшие технологии производства; сложности с финансовы-
ми вложениями для обновления производства; не достаточность развития 
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рынков сбыта для расширения объемов выпуска продукции и увеличения 
продаж; сложность бизнес-процессов российских предприятий, напри-
мер складских систем; отсутствие обеспеченности опережающих темпов 
роста производительности труда и эффективности производства по срав-
нению с темпами роста заработной платы; недооценка российскими 
работодателями роли нормирования труда как инструмента организации 
труда для эффективного использования трудовых ресурсов; дефицит вы-
сококвалифицированных кадров рабочих, недостаточная компетентность 
управленческого персонала; сопротивление нововведениям со стороны 
персонала, отсутствие инициативы, слабое стимулирование рационали-
заторства на рабочих местах, низкая культура производства.

Для изменения ситуации государство оказывает меры поддержки 
предприятиям, одним из которых, является Национальный проект 
«Производительность труда и поддержка занятости». Эксперты Феде-
рального центра компетенций оказывают предприятиям-участникам 
комплекс мер по выявлению внутренних резервов к повышению про-
изводительности труда с применением следующих технологий: ис-
пользование инструментов бережливого производства, оптимизация 
производственных процессов, сокращение длины маршрута процесса 
производства, сокращения времени и расстояния транспортировки 
между операциями, оптимизация складского хозяйства, сокращения 
запасов и снижение незавершенного производства; организация труда 
персонала; обучение новым методам работы и повышение вовлеченно-
сти персонала в процесс преобразований, визуализация поставленных 
задач, организация работы по разработке и внедрению рацпредложений. 

В Свердловской области 83 предприятия участвуют в националь-
ном проекте, промежуточные результаты работы предприятий — участ-
ников высоко оценены Федеральным центром компетенций и дают 
надежду на повышение производительности труда на предприятиях 1.

Перспективным направлением является внедрение цифровых 
технологий на примере предприятий горнодобывающей отрасли, где 
внедряются системы мониторинга горной техники, что позволяет по-
высить эффективность использования горнотранспортного оборудова-
ния, сократить простои оборудования, снизить расход материальных 
ресурсов, повысить трудовую и технологическую дисциплину, в итоге 
наблюдается рост производительности труда на 10 %.

Подводя итог, можно сказать, что на российских предприятиях 
существует два пути повышения производительности труда: первый 

1 Повышение производительности труда Региональный центр компетенций Сверд-
ловской области. URL: http://frpso.ru.
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способ — увеличение объемов выпуска и реализации продукции за счет 
обновления технического и технологического оснащения производства 
предприятия, в том числе внедрение систем автоматизации и цифровых 
технологий; второй способ — активация внутренних резервов, имею-
щихся у предприятия, а это трудовой потенциал коллектива предприятия 
и бизнес-процессы производства, которые возможно трансформировать 
для повышения эффективности и конкурентоспособности предприятия.
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В последнее время корпоративное онлайн образование становится 
все более популярным. Этот тренд стал особенно заметен в условиях 
пандемии COVID-19 2020 г. При такой форме обучения важно отслежи-
вать и поддерживать на высоком уровне показатели, влияющие на эф-
фективность обучения сотрудников. 

Автор рассматривает один из способов повышения эффективности 
дистанционное образования за счет реализации в системе электронного 
обучения SOTA2U в группе компаний «ТМК» (в нее входят предпри-
ятия: СТЗ, СинТЗ, ТАГМЕТ, ВТЗ, предприятия блока «Нефтегазсервис» 
и пр.) и группе компаний «Синара» рекомендательной системы, которая 
будет индивидуально подбирать и рекомендовать сотрудникам обуче-
ние, а также откроет возможность давать такие рекомендации друг дру-
гу. Платформа на текущий момент доступна около 55 тыс. сотрудникам 
предприятий группы «ТМК» и группы «Синара».
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Цель описываемого проекта — внедрить в электронной платфор-
ме дистанционного обучения систему рекомендаций, которая будет 
рекомендовать обучение сотрудникам с учетом их интересов, уровня 
подготовки, должности, предприятия и прочего. Объект данной рабо-
ты — корпоративное онлайн образование, предмет — рекомендатель-
ная система в системе электронного обучения SOTA2U. 

Тема рекомендательных систем активно исследуется последние 
десятилетия. Существует отдельные статьи, посвященные рекоменда-
тельным системам в обучении, основанного на использовании техно-
логий. Основной целью внедрения рекомендательной системы является 
увеличение процента само регистрации сотрудниками на обучение 
платформе с 50 % до 70 % к концу 2021 г., а также увеличение про-
цента активных сотрудников в платформе с 28 % до 40 % также к концу 
2021 г. Активными сотрудниками считаются те, кто зашел в платформу 
не менее одного раза за месяц.

Электронная обучающая платформа SOTA2U направлена на фор-
мирование у сотрудников глубоких знаний в своей области и кросс-
функциональных компетенций, в том числе различные soft skills: 
коммуникативные навыки, организация работ, планирование и про-
гнозирование, мотивация, управление конфликтом, принятие решений 
и т. д. Это поможет сотрудника решать кросс-функциональные задачи, 
например, в рамках проектной деятельности. 

Рекомендательная система — это некая система, которая могла бы ре-
комендовать сотрудникам, проходящим обучение в платформе, интерес-
ный для него контент. Также система будет учитывать личные данные со-
трудника, например, пол или возраст, интересы, пройденные им вопросы, 
его место работы, должность или категорию, предприятие, подразделение, 
дату трудоустройства или перевода на должность, уровень образования, 
результаты проведенного тестирования, результаты предыдущего обуче-
ния или его роль в системе. Кроме того, система рекомендаций включает 
в себя возможность сотрудникам давать рекомендации друг другу.

Если обратиться к рынку, тут доступными для аналитики станут 
такие платформы как Coursera, edX, Udacity и др. На данных платфор-
мах реализована система рекомендаций, которая зависит от выбранного 
направления и текущего уровня владения данным направлениям. 

В качестве примеров реализации рекомендательной системы в си-
стеме электронного обучения SOTA2U рассмотрено несколько кейсов, 
демонстрирующих вариативность рекомендаций, которые могут быть 
даны сотруднику. Если сотрудник относится к категории руководитель, 
ему могут быть рекомендованы курсы, направленные на развитие 
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управленческих компетенций. Если сотрудник относится к категории 
специалист или служащий, то ему могут быть предложены электронные 
курсы по развитию soft skills или компетенций, связанных с программ-
ным обеспечением (см. рисунок).

Руководитель =

Мотивация  
сотрудников.

Тайм-менеджмент.
Управление конфликтом.

Стресс-менеджмент.
Управлениее 
изменениями

...

Категория

Специалист
Служащий =

Microsoft PowePoint 2013.
Microsoft Excel 2013.
Microsoft Word 2013

Рекомендации обучающего курса  
в зависимости от категории сотрудника

Таким образом, рекомендательная система может индивидуально 
подбирать подходящее для каждого конкретного сотрудника обучение, 
что позволит четко попасть в потребности каждого из них и развивать 
требуемые в рамках его должностях обязанностей компетенции (hard 
skills), а также расширять круг так называемые мягких навыков (soft 
skills).

Отметим, что внедрение системы рекомендаций — один из дей-
ственных способов повышения эффективности корпоративного обу-
чения взрослых, которое достигается за счет вовлечения их в процесс 
дачи рекомендаций, а также за счет более точного подбора обучения 
под потребности сотрудника. Безусловно, она является только одним 
из возможных инструментов повышения вовлеченности сотрудников 
в обучение, стоит еще рассматривать такие аспекты как содержание 
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курсов, их соответствие потребностям аудитории и прочее, это уже на-
правления для дальнейших исследований.

А.О. Валькова
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Проблемы роста безработицы в мире

Аннотация. Исследуется ситуация на мировом рынке труда, возникшая 
в связи с санитарными мерами в период пандемии по ограничению производ-
ственной деятельности. Рассматривается уровень безработицы в мире. Изуча-
ются пути преодоления кризиса в секторе занятости.
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Неблагоприятные эпидемиологические условия 2020−2021 гг., 
связанные с повсеместным распространением вируса Covid-19, от-
рицательно сказались на мировом рынке трудовых ресурсов. Рецессия 
в мировой экономике, широкомасштабное закрытие производств, пре-
кращение экономических связей, банкротство компаний и потеря биз-
неса у индивидуальных предпринимателей — все эти факторы привели 
к резкому ухудшению ситуации на рынке труда.

Согласно прогнозам экспертов ООН, работу могут потерять более 
195 млн чел. (в пересчете на полную ставку) только по итогам второго 
квартала 2020 г. В связи с пандемией кризисная ситуация наблюдается 
в сфере занятости и происходит резкое падение уровня жизни. Отмеча-
ется, что сильнее всего пострадали малые и средние предприятия, само-
занятые, работники сельского хозяйства, наемные работники, беженцы 
и рабочие-мигранты. Негативная ситуация складывается в сфере услуг, 
особенно в секторе гостеприимства (туристическом и гостиничном), 
в ресторанной деятельности, в области культуры и искусства. Напротив, 
положительный рост занятости отмечен в ряде секторов высококвали-
фицированных услуг: информации, связи, а также в финансовой и стра-
ховой деятельности. Такое расхождение доходов приведет к усилению 
неравенства внутри стран 1.

По данным МОТ, в начале 2021 г. доля работников, проживающих 
в странах, где введены ограничения из-за пандемии, довольно высо-
кая — 93 %. Общемировой объем рабочего времени сократился при-
мерно на 8,8 % в 2020 г. по сравнению с четвертым кварталом 2019 г., 

1 Вестник МОТ: COVID-19 и сфера труда. Седьмой выпуск. URL: http://ilo.org/
wcmsp5/groups/public/---europe/---ro-geneva/---sro-moscow/documents/briefingnote/
wcms_767671.pdf; Миру предрекли исторический уровень безработицы. URL: https://lenta.
ru/news/2020/04/27/rabota_oon.
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что приравнивается к полному рабочему времени 255 млн работников. 
В 2020 г. количество безработных в мире увеличились на 33 млн чел., 
и уровень безработицы вырос на 1,1 процентных пункта и достиг 6,5 % 1.

В 2020 г. суммарный мировой доход от трудовой деятельности 
(не учитывая меры поддержки доходов) упал на 8,3 %, что составляет 
3,7 трлн долл. США, или 4,4 % мирового ВВП. Работники Северной 
и Южной Америки испытали наибольшие потери трудовых доходов 
(10,3 %), а в странах Азиатско-Тихоокеанского региона потери оказа-
лись наименьшими (6,6 %) 2.

Согласно оценкам МОТ, по сравнению с четвертым кварталом 
2019 г. общемировой объем рабочего времени в 2021 г. уменьшится 
на 3,0 %, что эквивалентно полному рабочему времени 90 млн работ-
ников. Причем, наименьшие потери рабочего времени (1,8 %) будут 
в странах с низким уровнем дохода, а наибольшие (4,7 %) — с высоким 
уровнем дохода 3.

Во Франции, одной из наиболее индустриально развитых стран 
ЕС, количество безработных увеличилось на 810 тыс. чел. за 2020 г., 
а уровень безработицы достиг 11 %. В 2021 г. планируется создать всего 
510 тыс. рабочих мест, включая 450 тыс. оплачиваемых рабочих мест, 
однако французская экономика не вернется к докризисному уровню за-
нятости. 

План восстановления экономики, разработанный французским 
правительством, предусматривает меры для оздоровления рынка труда, 
увеличения занятости и профессионального обучению на 2020−2022 гг. 
на сумму около 15 млрд евро. В план включены дополнительные отчис-
ления по контрактам взаимопомощи (1,5 млрд евро), меры по перепод-
готовке (2,4 млрд евро), обучение (1,5 млрд евро), бонус при найме мо-
лодых людей (1,1 млрд евро) и 6,6 на поддержку частичной занятости 4. 

В России число безработных, по данным Росстата, уменьшилось 
осенью 2020 г. на 31 тыс. чел. и достигло 4,77 млн. Уровень безрабо-
тицы незначительно сократился до 6,3 %, по сравнению с началом пан-
демии. Минтруда назвал три фактора снижения безработицы в России: 
восстановление отложенного в период пандемии спроса на рабочую 

1 Вестник МОТ: COVID-19 и сфера труда. Седьмой выпуск. URL: http://ilo.org/
wcmsp5/groups/public/---europe/---ro-geneva/---sro-moscow/documents/briefingnote/
wcms_767671.pdf; Миру предрекли исторический уровень безработицы. URL: https://lenta.
ru/news/2020/04/27/rabota_oon.

2 Там же.
3 Там же.
4 Croissance vulnérable Perspectives 2020–2021 pour l’économie française. URL: https://

ofce.sciences-po.fr/pdf/pbrief/2020/OFCEpbrief78.pdf.



178

силу, постепенное снятие ограничительных мер и адаптация к работе 
в новых условиях, эффективность мер по восстановлению занятости 1.

Научный руководитель: Л. В. Скопова

Д. А. Власова
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург 

Содержательные и процессуальные теории  
мотивации персонала

Аннотация. Рассмотрены основные теоретические основы содержатель-
ных и процессуальных теорий мотивации. Определена возможность их приме-
нения для повышения конкурентоспособности организации 
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Успех организации, достижение необходимой производительности 
для выполнения поставленных целей, рост квалификации, стабильность 
коллектива напрямую зависит от разработки и внедрения эффективной 
системы мотивации персонала. Необходимо учитывать мотивы людей 
при выборе форм и методов мотивации, нужно понимать, что их побуж-
дает к тем или иным действиям. Мотивы достаточно подвижны. Часто 
они зависят от эмоций работника, его темперамента, совокупности 
ведущих мотивов, которыми руководствуется работник в определенный 
период времени в трудовом поведении. Мотивацией является процесс 
выбора поведения человеком под воздействием внешних и внутренних 
факторов. Поведение работника рождается при воздействии внешних 
факторов, через сознание и систему ценностей. Мотивация всегда на-
ходится на пересечении субъективных сил и объективных факторов [1].

Реализация потребностей лежит в основе взаимодействия между 
людьми. Существует множество классификаций человеческих потреб-
ностей, которые способны изменяться во времени. Системы знаний 
о причинах, побуждающих человека к труду, описаны в различных 
теориях мотивации. Содержательные теории мотивации, основываются 
на внутренних потребностях, которые заставляют так или иначе дей-
ствовать. К ним относятся теория Маслоу, Альдерфера, Мак-Клелланда. 
Например, теория потребностей Маслоу нашла свое визуальное вопло-
щение в пирамиде, которая представляет собой иерархию человеческих 
потребностей и ценностей. Помимо определения потребностей, про-

1 Минтруд назвал три фактора снижения безработицы в России. URL: https://1prime.
ru/state_regulation/20210215/833039407.html; Уровень безработицы сократился впервые 
с начала пандемии коронавируса. URL: https://kommersant.ru/doc/4539836.
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цессуальные теории мотивации описывают необходимость понимания 
восприятия и ожидания работника, связанные с конкретной ситуацией 
и возможных последствий выбранного типа поведения. К ним относят-
ся теория ожиданий Врума, теория справедливости, модель Портера-
Лоулера. 

Исследователи выделяют два основных способа мотивации — это 
побуждение и принуждение. По моему мнению, побуждение, конечно же, 
эффективнее. Мотивация пробуждает внутреннее желание сотрудника 
работать, позволяет вызвать мощнейшее желание к достижению по-
ставленных целей; ведь, уже давно доказано, что лучше похвалить, чем 
наказать. А стимуляция заставляет его работать, если такого желания нет 
Принуждение вызывает агрессию. Чаще всего, мотивация и стимулиро-
вание персонала аналогична популярному методу «кнута и пряника».

Но все же необязательно сосредотачиваться на стимулах, потому 
что большинство людей ненавидят свою работу именно по этой причине 
и вынуждены оставаться из-за безнадежности. В некоторых случаях его 
можно использовать, если подчиненный совсем не справляется со сво-
ими прямыми обязанностями. Карен Прайор, практик-бихевиорист 
из США, так прямо и пишет: наказание — это способ, предпочитаемый 
всеми, хотя он почти никогда не действует [3].

Согласно бихевиористской точке зрения, в том случае, когда нака-
зываемое поведение более или менее важно для человека и он хочет его 
продолжать, то наказание и угрозы учат его лишь тому, чтобы не попа-
даться. По мнению психологов этого научного направления, наказание 
может успешно прекратить какое-либо поведение лишь в том случае, 
если, кроме названного выше, это поведение замечено рано и оно 
не превратилось в укоренившуюся привычку. То есть если наказание 
само по себе для воспитанника — новость, неожиданность, к которой 
он еще не потерял чувствительность [3]. Поэтому надо искать любую 
возможность прервать нежелательное действие объекта управления 
в момент его осуществления. Этот принцип работает в технологии мо-
дификации поведения С. Латенса и Р. Крайтнера [2].

Часто работодатели прибегают к стимуляции, потому что это не тре-
бует затрат и проще. Но работники от этого метода попадают в состо-
яние стресса. Следствием этого является плохая работоспособность 
и частые увольнения, что приводит к текучести кадров, а это большой 
минус для компании. Поэтому необходимо сочетать эти методы, но со-
средоточить внимание на мотивации. В таком случае руководитель смо-
жет создать эффективно работающую слаженную команду, сотрудники 
которой будут бороться в условиях здоровой конкуренции.
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На мотивацию можно и нужно постоянно воздействовать доступ-
ными средствами: через корпоративную культуру, информирование, 
оценку и контроль, правильную постановку целей, индивидуальный 
подход к работнику, материальное и моральное стимулирование, эф-
фективную организацию работ, возможность обучения и повышения 
квалификации, соблюдение профессиональной этики.

 Мотивированный сотрудник испытывает радость, получая удоволь-
ствие от работы, к которой он привязан душой и телом Этого нельзя 
добиться силой. Признание достижений и поощрение сотрудников — 
сложный процесс, требующий учета количества и качества работы, 
а также всех обстоятельств возникновения и развития поведенческих 
мотивов. Поэтому для руководителя крайне важно правильно выбрать 
систему мотивации по отношению к подчиненным, и каждая требует 
особого подхода. Особое внимание нужно уделять обучению линейных 
руководителей мастерству управления персоналом.

Библиографический список

1. Евтихов О. В. Управление персоналом организации: учеб. пособие. М.: 
ИНФРА-М, 2014. 297 с.

2. Занковский А. Н. Организационная психология: учеб. пособие. 2-е изд. 
М.: Флинта — МПСИ, 2002. 648 с.

3. Прайор К. Не рычите на собаку. М: Селена+, 1995. 406 с.

Научный руководитель: М. В.Чудиновских

М. Д. Волкова
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Алгоритм подбора мест практики  
и трудоустройства студентов и выпускников УрГЭУ

Аннотация. Представлено описание проекта по оптимизации процесса 
подбора мест практики и трудоустройства студентов и выпускников. Проект 
был выполнен на примере Отдела взаимодействия с работодателями и развития 
кадрового потенциала УрГЭУ. 

Ключевые слова: трудоустройство выпускников; трудоустройство сту-
дентов; практика; база старост; база работодателей.

В основу данного проекта легла деятельность Отдела взаимодей-
ствия с работодателями и развития кадрового потенциала (ОВРКП) 
Уральского государственного экономического университета (УрГЭУ). 
Научную основу проекта составили исследования Т.А. Камаровой, С.Ю. 
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Патутиной, А.В. Пеша и ряда других авторов [1–4]. В целях проекта 
необходимо было разработать эффективный алгоритм подбора мест 
практики и трудоустройства студентов и выпускников УрГЭУ, действие 
которого в дальнейшем возможно транслировать другим вузам.

В соответствии с задачами был проведен анализ студенческого со-
става по заочной и очно-заочной форме обучения, в результате которого 
были получены данные о территориальном распределении студенче-
ского состава. Анализ студенческого состава показал, что большинство 
студентов проживают в таких городах, как Екатеринбург, Нижний Тагил, 
Первоуральск и Каменск-Уральский.

Следующим шагом для реализации проекта были разработаны 
общие рекомендации для повышения эффективности работы ОВРКП 
и алгоритм поиска мест практики и трудоустройства. Для дальнейшей 
оптимизации работы по содействию в поиске мест практики и трудоу-
стройства был создан раздел с описанием проекта, в котором новые ста-
росты групп могут внести свою актуальную контактную информацию. 
Раздел снабжен QR-кодом, который в дальнейшем методисты академи-
ческих групп могут распространять на первом собрании со студентами, 
что будет способствовать эффективной коммуникации со студенчески-
ми группами и в дальнейшем с выпускниками вуза, а также повысит 
скорость согласования вопросов со студентами и работодателями. 

Для реализации нового проекта была составлена база новых по-
тенциальных работодателей для студентов четвертого курса, в соответ-
ствии с потребностью студентов и выпускников разных городов и их 
профилями обучения. При составлении базы использовались крупные 
порталы по поиску работы, а также сайты компаний в городах, в кото-
рых проживает большое количество студентов. Данная база уникальна 
тем, что предлагает локальные компании в конкретных городах (Ека-
теринбург, Нижний Тагил, Первоуральск, Каменск-Уральский), что 
в свою очередь поможет более быстрому и вместе с тем точному поиску 
организаций-партнеров.

Эффективность внедрения проекта выражается в экономии рабоче-
го времени на формирование базы старост 1 курса и актуализации базы 
студентов старших курсов, на поиск мест практики и трудоустройства 
с учетом времени обращения студента в ОВРКП, обработки информа-
ции работниками ОВРКП, согласования мест практики и трудоустрой-
ства с работодателями.

До внедрения проекта составление базы у одного сотрудника 
по одному курсу занимало 14 дней (согласно проведенному хрономе-
тражу рабочего времени), что в пересчете на весь институт занимает 
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от 28 дней до 31 дня. Учитывая, что составление базы по сути своей — 
это подготовительная работа к основной (подбор студентам вакансий, 
согласование с работодателями и подбор работодателям резюме студен-
тов), можно сказать, что процесс был трудоемок.

С внедрением проекта сбор контактной информации старост акаде-
мических групп централизован и автоматизирован, и теперь возможно 
будет произвести подобную работу в рамках одного дня, а актуализация 
информации займет не больше пяти минут на человека, что высвободит 
большое количество рабочего времени для основной работы сотрудни-
ков ОВРКП.

Таким образом, эффективность внедрения проекта выражается 
в экономии рабочего времени на 27 рабочих дней.
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В современных условиях стремительных изменений во всех сферах 
существования государства, особой проблемoй становится дефицит 
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кадрoв — именно квалифицированных, способных постоянно учиться 
и меняться, сoтрудников, гoтовых легко адаптироваться к современным 
внешним условиям.Для коммерческих кoмпаний система наставниче-
ства — это способ приумножить накопленный опыт, сохранить корпо-
ративную культуру, повысить производительность труда. Важную роль 
наставничество приобретает в условиях производств, в компаниях, где 
продукты и их производство постоянно развивается. Наставники пред-
ставляют собой категорию сотрудников, имеющие определенные каче-
ства:

1) обладают высоким уровнем профессиональных знаний и навыков;
2) имеют высокие показатели в работе; 
3) обладают способностью и готовностью делиться своим опытом; 
4) имеют полное представление о работе своего подразделения;
5) имеют знания процессов, процедур, инструкций, которые дол-

жен знать и выполнять наставник; 
6) преданы делу компании, поддерживают ее стандарты и правила 

работы; 
7) обладают развитыми коммуникативными навыками и гибкостью 

в общении. 
Как видно, наставник — это очень опытный и квалифицирован-

ный человек, профессионал, признанный руководством компании. Тут 
возникает спорный вопрос — сколько новичков может вести один на-
ставник. Обычно — это 2–3 человека. Однако, опыт реализации про-
грамм наставничества показывает, что работа с одним новичком — это 
большая нагрузка для наставника, так как должностные обязанности 
с наставника никто не снимает. Несомненно, для новых сотрудников 
наставничество имеет много положительных моментов: постоянная 
поддержка, советы, обратная связь, развитие навыков, прoзрачность 
работы.

Так же, объективно много положительных моментов для предпри-
ятия: дружный профессиональный коллектив, где сотрудники активно 
поддерживают друг друга; увеличение удовлетворенности работников; 
улучшение психологического климата в коллективе и, как результат — 
увеличение производительности. Плюсы для наставников: доверие 
со стороны руководства, удовлетворение от причастности к жизнедея-
тельности компании, репутация и уважение среди коллег, саморазвитие.

Однако, на практике есть ряд проблем.
1. Наставничество — это длительный процесс, который необходи-

мо организовывать и постоянно контролировать.
2. Наставничество требует инвестиций.
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3. Процесс наставничества требует от наставника прилагать допол-
нительные усилия помимо выполнения основной работы. 

Все проблемы, указанные выше, решает внедрение системы мо-
тивации наставников. Так как показателями оценки эффективности 
работы наставника является успешное прохождение сотрудником 
испытательного срока и положительная обратная связь сотрудника 
по наставнику, можно рассмотреть следующие инструменты системы 
мотивации для наставников:

1. По окончании испытательного срока проводится анкетирование. 
В случае положительной обратной связи от новичка по оценке настав-
ника, действует следующая система мотивации: 

2. В том случае, если сотрудник является наставником, к примеру, 
для рабочих специальностей завода, денежная мотивация составляет 
1000 р., для специалистов, руководителей, денежная мотивация состав-
ляет 3000 р.

В итоге, правильно подобранная кандидатура наставника — это 
85 % успеха всего процесса:

1) важное условие: успех новичка — выгода наставника, и наобо-
рот;

2) лучше использовать добровольцев, подкрепляя их финансовой 
мотивацией.

Избежать ошибок поможет сознательный и грамотный подход руко-
водства к системе организации наставничества, которая часто является 
показателем успешности развития компании в целом.

Научный руководитель: Н. Н. Пасмурцева
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в администрации города Екатеринбурга

Аннотация. Рассмотрены основные элементы системы управления 
персоналом в администрации г. Екатеринбурга, определена нормативная база 
кадровой политики. 
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Главным объектом в кадровой политики являются персонал и вза-
имоотношения среди сотрудников организации. Принципы, формы 
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и методы управления персоналом, кроме субординации, должны быть 
четко сформулированы и зафиксированы в нормативно-правовых актах 
организации (Устав, положение, приказы и т.п.). В целях эффективно-
сти кадровой политики и  противодействия коррупции в органах само-
управления в марте 2019 г. Отдел кадровой службы Администрации 
г. Екатеринбурга был реорганизован в Департамент кадровой политики. 
Согласно задачам и функциям, возложенным на Департамент, деятель-
ность которого в соответствии с законодательством Российской Феде-
рации о муниципальной службе и Указом Президента РФ от 24 июня 
2019 г. № 288 «Об основных направлениях развития государственной 
гражданской службы Российской Федерации на 2019–2021 гг.» осу-
ществляется по двум направлениям: 

‒ управление кадровой службы, обеспечивающие кадровое обе-
спечение работников Администрации города Екатеринбурга, замеща-
ющих должности в отраслевых (функциональных) и территориальных 
органах;

‒ управление по реализации кадровой политики, обеспечивающее 
развитие муниципальной службы и противодействия коррупции в ор-
ганах Администрации города Екатеринбурга и подведомственных уч-
реждениях.

Механизмы организации управления персоналом в Администрации 
г. Екатеринбурга определены для реализации цели — обеспечение фор-
мирования профессионального кадрового состава и его эффективное 
использование.

Реализация системы включает в себя: 
1) осуществление следующих функций:
‒ управление подбором и приемом граждан на муниципальную 

службу;
‒ оценка компетенций и деятельности муниципальных служащих;
‒ управление мотивацией и стимулированием муниципальных слу-

жащих;
‒ обучение и профессиональное развитие муниципальных служа-

щих;
‒ обеспечение соблюдения муниципальными служащими законода-

тельства о муниципальной службе и противодействии коррупции.
2) реализация основных направлений кадровой политики:

‒ совершенствование порядка аттестации и введения на должность 
кандидата на муниципальную службу;

‒ совершенствование методов стимулирования и мотивации муни-
ципальных служащих;
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‒ внедрение информационных коммуникационных технологий  
в кадровую работу;

‒ совершенствование процесса адаптации муниципального служа-
щего;

‒ создание и реализация системы кадровой ротации, в том числе  
с использованием кадрового резерва или банка (резюме) кандидатов 
для замещения должностей муниципальной службы, руководителей 
муниципальных учреждений и предприятий.

‒ повышение эффективности профилактики и противодействия 
коррупции в органах Администрации города Екатеринбурга.

По результатам отбора кандидата в муниципальные служащие,  
в период испытательного срока сотрудники изучают нормативно — 
правовые акты, регламентирующие организацию работы в органах 
местного самоуправления: федеральные 1 и областные законы 2, Устав 
муниципального образования «город Екатеринбург» 3, Кодекс этики, 
Правила внутреннего трудового распорядка, Положение об органе Ад-
министрации города Екатеринбурга (далее — АГЕ) и т.п. (Постановле-
ния и распоряжения АГЕ). 

Организация мероприятий по профилактике противодействия 
коррупции осуществляется в соответствии с утвержденным планом 
мероприятий на 2020–2025 годы, который включает деятельность кол-
легиальных органов в Администрации города Екатеринбурга: Совет 
при Главе Екатеринбурга по противодействию коррупции, Комиссия 
по соблюдению требований к служебному поведению и урегулирования 
конфликтов интересов, а также организационно-практических меро-
приятий по выявлению нарушений законодательства о муниципальной 
службе и противодействии коррупции. 

Научный руководитель: Н. Н. Пасмурцева

1 Федеральный закон от 6 октября 2003 г. № 131-ФЗ (ред. от 29 декабря 2020 г.) 
«Об общих принципах организации местного самоуправления в Российской Федерации; 
Федеральный закон от 2 марта 2007 г. № 25-ФЗ «О муниципальной службе в Российской 
Федерации».

2 Закон Свердловской области от 29 октября 2007 г. № 136–ОЗ (ред. от 9 июня 2017 г.) 
«Об особенностях муниципальной службы на территории Свердловской области».

3 Устав муниципального образования «город Екатеринбург» принят решением 
Екатеринбургской городской Думой 30 июня 2005 г. № 8/1 (с изменениями на 27 октября 
2020 г.).
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Практическое применение метода анкетирования 
в исследовании общественного мнения молодежи  

в образовательной среде в условиях пандемии

Аннотация. Актуальность исследования управления человеческими ре-
сурсами, наиболее мобильной их частью — молодежью особенно проявляется 
в условиях мировой пандемии. Пандемия в условиях становления и развития 
цифровой экономики в общемировом пространстве бросает новые вызовы, 
особенно в образовательной сфере. В статье предпринята попытка осмысления 
данных факторов глазами молодых людей.

Ключевые слова: вызовы в управлении человеческими ресурсами; циф-
ровая экономика.

В связи с пандемией, практически все образовательные учрежде-
ния страны были переведены в дистант, поэтому мы решили узнать 
мнение студентов, насколько им это понравилось. Метод анкетирования 
или опроса является очень популярным инструментом изучения со-
стояния общественного мнения, особенно молодежи как драйвера раз-
вития 1. Нами было проведено исследование на тему: «Дистанционное 
образование проблемы и перспективы». Были получены ответы от бо-
лее чем 250 человек, среди отвечавших преобладают представители 
женского пола 64,5 %, в основном, возрастом 21–23 года. Среди опро-
шенных большинство проживают в Свердловской области — 96,8 %, 
3,2 % в Тюменской области. 87,1 % опрошенных считают, считают, 
что образование в России доступно, но требует больших затрат, как 
финансовых, так эмоциональных и интеллектуальных. Так, остальные 
12,9 % считают, что образование полностью доступно. Большая часть 
опрошенных — 67,7 % считает, что без высшего образования человек 
может получать высокие доходы, 25,8 % склоняются к тому, что такое 
случается не всегда, остальные 6,5 % уверены, что нет. 

Для 73 % студентов предпочтительной формой обучения является 
очная, для 20 % смешанная и только для 7 % заочная форма обучения 
является наилучшей. 73 % студентов не все нравится в процессе обу-
чения, например, в качестве любимых предметов названы английский 
язык и менеджмент. 61 % учащихся получают в среднем 4,21 баллов. 
85 % опрошенных надеются, что выбранная ими профессия станет де-
лом всей жизни. 41 % продолжит свое обучение, 35 % думают, 22 % 

1 Илюхин А. А., Илюхина С. В. Профессиональная ориентированность молодежи 
и сбалансированность рынка труда. Интерактивная наука. 2016. № 1. С. 124–126.
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не будут продолжать учиться. 82 % не хотят сменить ВУЗ, при этом, 
не смотря на претензии, пожеланий нет у 85 %.

Далее респонденты отвечали на вопрос о престиже российского 
высшего образования, тут мнения также разошлись: 51,6 %, считают, 
что выше среднего, 35,5 % ниже среднего, 12,9 % считают, что пре-
стиж очень высокий. Потом респондентам был задан более конкретный 
вопрос: оценка уровня подготовки в ВУЗах России, здесь преобладал 
ответ — «Зависит от ВУЗа» — 48,4 %, 35,5 % ответили, что уровень 
находится на удовлетворительном уровне, 9,7 % опрошенных, считают, 
что уровень профессиональной подготовки на высоком уровне, и 6,5 % 
считают, что уровень подготовки неудовлетворительный. На рисун-
ке приведены оценки респондентов дистанционного обучения от 1 
до 5 баллов:  
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Распределение оценок респондентов дистанционного обучения

По результатам анкетирования стало ясно, что большинству опро-
шенных 54,1 % хотелось бы получить востребованную профессию. 
Среди опрошенных преобладает мнение, что выпускники ВУЗов идут 
работать по специальности не так часто, лишь иногда, так считает 
67,7 % опрошенных, 12,9 % опрошенных считают, что часто, а другие 
12,9 % — что никогда. 6,5 % опрошенных респондентов уверены, что 
выпускники всегда идут работать по специальности.

51,6 % респондентов работать собираются по полученной специ-
альности, что противоречит их же ответам. 25,8 % опрошенных, катего-
рично ответили, что не хотят, 22,6 % опрошенных не знают. 50 % хотят, 
чтобы образование стало финансово доступнее, нежели сейчас: сниже-
ние стоимости и  увеличение количества бюджетных мест. 31,8 % либо 
воздержались от ответа, либо не имеют пожеланий к системе образо-
вания. 57 % могут четко сформулировать и обозначить свои проблемы, 
женщины давали развернутые ответы, мужчины неохотно делились 
своими проблемами. 
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Рассмотрев данный опрос можно сделать несколько важных выво-
дов: проблем с уровнем доступности ВУЗов к современным технологи-
ям нет, так как подавляющее большинство ответило, что этот уровень 
их устраивает, но 78,1 % считают, что нужно вводить новые методы 
обучения. Изучение мнения молодежи в сфере образования, особенно 
в цифровую эпоху, несомненно, вызывает огромный интерес у иссле-
дователей, поскольку данный сегмент человеческих ресурсов является 
движущей силой прогресса 1.

Научный руководитель: А. А. Илюхин

D. V. Ivanov 
Ural State University of Economics, Ekaterinburg

Ways of tackling unimployment: analysis of Russian, 
American and Chinese policies

Abstract. At present much attention is given to studying the features of un-
employment in the Russian labor market in the period 2020–2021, as well as their 
comparison to the global unemployment trends. The paper is aimed at determining 
and describing main indicators of unemployment in the Russian labor market, con-
sidering foreign experience. Economic relations, that arising between the subjects of 
the economy on the issues of unemployment in the conditions of the market type of 
economy are discussed. Review of scientific literature on the subject under the study 
is presented; official statistical data of the Federal State Statistics Service is analyzed. 

Keywords: unemployment; economic crisis; employment; society; analysis

Unemployment is one of the most serious socio-economic phenomena 
in the world, affecting not only the economy, but also all other areas of our 
daily life. Unemployment knows neither rich nor poor, neither authoritative 
nor ordinary.

Issue of unemployment, its indicators and consequences has worried 
the public and professionals at all times. The problem of unemployment 
interested both domestic researchers, such as B. I. Kuznetsova, B. D. Breev, 
G. G. Vukovich, S. V. Andreev, O. I. Karpenkoand well-known foreignones, 
for example, G. Malthus, J. Sey, D. Keynes, K. Marx, A. Ligu and others.

Nowadays, in developed countries, a market and mixed types of econ-
omy are established, in which the issues of employment and unemployment 
are one of the most pressing ones. 

1 Министерство образования и науки высшего образования РФ. URL: https://
minobrnauki.gov.ru.
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The purpose of this research is to conduct a comparative analysis of un-
employment’s indicators in Russia with other world powers’ unemployment 
indicators, to reveal common elements and identify methods that could affect 
the reduction of the unemployment rate in Russia.

To achieve this goal, the following research methods were used: theoret-
ical analysis of the main concepts on the topic, statistical method, forecast-
ing method, descriptive and comparative methods, as well as quantitative 
analysis.

considering the problem under discussion demands fulfilling a number 
of tasks:

‒ reveal the content of unemployment, its types, causes, consequences;
‒ get acquainted with the main indicators that determine unemployment;
‒ conduct a comparative analysis of the indicators between Russia and 

the countries of the world;
‒ develop methods for possible reduction of the unemployment rate in 

Russia, based on the foreign experience;
To compare the quantity and quality of unemployment in Russia and 

other countries, the most logical option is to choose on the one hand, the 
world’s leading power and on the other hand, a country with a labour market 
structure similar to that of the Russian Federation. Thus, the most suitable 
countries for a comparative analysis are the United States and China.

The economic policy of the Russian Federation is aimed at the formation 
and successful functioning of the labour market. At the moment, employ-
ment in the country is at a high level and the wages of the employed popula-
tion are changing due to changes in market conditions. The most significant 
disadvantage of the labour market system in Russia is low labour mobility.

A comparative analysis of the characteristics of unemployment in Russia, 
China and the USA demonstrates that the Russian economy is the weakest 
of the three mentioned. Therefore, it was decided to analyze the experience 
of combating unemployment in China and the USA. during the analysis, the 
following methods of control were identified:

‒ a policy of expanding the number of jobs in all sectors of national 
economy;

‒ changes in the process of granting unemployment benefits;
‒ strengthening of the position of the national currency;
‒ creation of a flexible labour market model, which would rely on all the 

above-mentioned methods;
‒ increasing the inter-regional mobility of the working-age population.
It can be concluded that the implementation of the methods, described 

above, will not only contribute to reducing qualitative and quantitative 
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indicators of unemployment in Russia, but will also lead to broadening its 
positive effects and narrowing negative ones.

Scientific advisor: E. N. Makarova

Н. М. Кирсанова
Московский государственный университет имени М. В. Ломоносова, г. Москва

Развитие самозанятости в Российской Федерации

Аннотация. Рассмотрено понятие самозанятости, представлены резуль-
таты анкетирования студентов. Выявлено, что самозанятые склонны развивать 
свои творческие способности. Определены препятствия в развитии института 
самозанятости. 

Ключевые слова: самозанятость; фриланс; нестандартная занятость; 
теневая экономика

Самозанятость — одна из форм нестандартной занятости, которая 
в настоящее время приобретает большую популярность. Являясь само-
занятым, человек сам выбирает сферу деятельности, самостоятельно до-
говаривается с поставщиками и заказчиками, в общем, самостоятельно 
организует свою деятельность. В данном исследовании мы даем опреде-
ление самозанятости и изучаем предпосылки к становлению работника 
или выпускника самозанятым. Перед самозанятыми стоит множество 
задач, которое им приходится решать ежедневно. Во время сложной 
экономической ситуации (безработица, низкая заработная плата и т. п.) 
люди становятся самозанятыми, чтобы увеличить свой доход. На про-
шлой ступени нашего исследования мы установили, что современные 
студенты потенциально могут сделать свое хобби своей занятостью — 
около 34 % респондентов 3-го курса Экономического факультета указали 
в качестве предполагаемой занятости творческую деятельность. 

Продолжая данное исследование, мы изучаем понятия «фриланс» 
и «фрилансер», а также их общие черты с самозанятыми. Мы выдви-
гаем гипотезы о том, что именно может, по нашему мнению, влиять 
на распространение самозанятости. В данном исследовании мы ин-
тервьюируем представителей нестандартной занятости, чтобы про-
анализировать фундамент их выбора, а также выясняем, удовлетворяет 
ли их собственный выбор занятости или он является вынужденным. 
В нашу выборку вошли респонденты от 19 до 65 лет, каждый из них 
был представителем занятости с гибким рабочим графиком. 

Многие работники отказываются регистрировать свою занятость, 
оставаясь в теневой экономике. Этот вопрос актуален для современной 
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России, поскольку весомая часть занятого населения остается неучтен-
ной в статистике. В нашем интервью присутствовал вопрос о наличии 
регистрации у работника и о причинах ее возможного отсутствия. 

Проведя данное исследование, мы выяснили, что развивающиеся 
технологии способствуют развитию самозанятости, а в некоторых слу-
чаях полностью создают условия для создания нового «самозанятого» 
рабочего места. Мы также выяснили, что не только в трудное время 
работники могут сделать свое хобби основной занятостью. Главной 
причиной отсутствия регистрации у наших респондентов является не-
желание отдавать часть своей непостоянной прибыли в виде налогов. 
Нашей самой важной задачей является выработка рекомендаций, ко-
торые бы смогли упростить процесс становления работников разных 
возрастов самозанятыми.

Научный руководитель: Т. О. Разумова

А. И. Киселев, И. А. Коньков
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Проблемы управления человеческими ресурсами

Аннотация. Управление человеческими ресурсами — стратегический 
и логический подход во взаимодействии с работающими на предприятии 
людьми. В современных реалиях условия, влияющие на работу организации 
меняются. В связи с этим в управлении человеческими ресурсами возникает 
ряд проблем. Статья посвящена рассмотрению проблем в управлении человече-
скими ресурсами и способов их решения.

Ключевые слова: структура организации; человеческие ресурсы; управ-
ление человеческими ресурсами.

В середине ХХ в. создалась новая модель управления: менеджмент 
человеческих ресурсов, создатель модели, социолог Р. Милес, рас-
сматривал персонал как источник резервов. По его мнению в хорошей 
структуре управления удовлетворение потребности сотрудника явля-
ется итогом личной заинтересованностью работника. В работе пред-
приятия привлечение и удержание высоко квалифицированных кадров 
является одной из важных функций, поэтому человеческий ресурс это 
стратегический фактор для организации. 

Управление человеческими ресурсами — это проектирование 
формальных систем организации, которые обеспечивают эффективное 
использование человеческих знаний и талантов для достижения орга-
низационных целей. Человеческие ресурсы представляют собой сово-
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купность знаний, опыта и навыков людей работающих в организациях. 
В организации существует две роли управления человеческими ресур-
сами: стратегическая и оперативная.

Управление человеческими ресурсами оказывает положительное 
влияние на экономические показатели и результаты деятельности 
предприятия. Увеличение производительности труда, увеличение ка-
чества. Снижение текучки кадров положительно влияет на результат 
производства.

Несмотря на важность УЧР, существует ряд проблем, мешающих 
полной реализации управления. Основными проблемами являются:

Недооценка важности управления человеческими ресурсами. 
В следствии этого создаются неверные требования к управленцу и к 
самой службе управления человеческими ресурсами. 

Смещение ключевых задач управления человеческими ресурсами. 
Зачастую упор делается на документальную базу и готовность к про-
веркам.

Важные организационные задачи такие как, создание положитель-
ного морального климата в коллективе, выявление психологической 
совместимости сотрудников, зачастую выполняется поверхностно. 

Из-за низкого авторитета кадровой службы сотрудники решают 
лишь формальные вопросы через данную службу. В следствии этого 
возникает нехватка информации о сотрудниках, ухудшается качество 
управления.

Для решения данных проблем необходимо провести следующие 
действия:

Донести до руководства важность и стратегический потенциал 
управления человеческих ресурсов. Провести демонстрацию конкрет-
ных управленческих инструментов и их результатов. 

Освободить управленцев человеческими ресурсами от задач по ре-
гулированию документальной базы и подготовки к проверкам. Вы-
полнение данной работы мешает отделу качественно выполнять свои 
задачи.

Повышение квалификации и контроля за качеством работы управ-
ления человеческими ресурсами. Повышение квалификации способ-
ствует созданию авторитета как в глазах руководства, так и в глазах 
работников, что способствует улучшению качества работы.

Налаживание коммуникаций с коллективом. Коммуникация с кол-
лективом является ключевой задачей в управлении человеческими 
ресурсами. Качество работы напрямую зависит от степени взаимодей-
ствия управленца и коллектива работников. 
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Таким образом, персонал является важнейшим ресурсом любого 
предприятия, который способен к совершенствованию и развитию. 
Благодаря управлению человеческими ресурсами растет конкуренто-
способность организации. Организация и ее структуры подвержены 
влиянию внешней среды, которая постоянно изменяется, поэтому боль-
шую важность имеет своевременная реакция на эти изменения.

Научный руководитель: П. В. Бочков

Б. Н. Киселев
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Кадровая политика в учреждениях и органах УИС: 
проблемы и пути решения

Аннотация. Вопрос организации кадровой политики является важным 
в учреждениях и органах УИС. В связи с тем, что существует большая нехватка 
кадров в учреждениях УИС, будет рассмотрен институт наставничества в УИС. 
Из-за фактического наставничества возникает кадровая проблема учреждений 
УИС, так как вновь прибывшие сотрудники от своих наставников не получают 
первичных навыков и умений, а так же чувствуют себя отрицательно в коллек-
тиве, так как наставник не ознакомил с коллективом учреждения. 

Ключевые слова: наставничество; учреждения УИС; задачи наставни-
чества; цели наставничества; проблемы в наставничестве; пути решения про-
блемы наставничества.

Вопрос организации кадровой политики всегда был, есть и будет 
актуальным в любой организации. В новом, информационном обществе 
является не мало важным кадровый вопрос, так как в ее организации 
существует ряд проблем, как и в любой политике. Хотелось бы поднять 
вопрос организации наставничества в учреждениях и органах Уголовно 
Исполнительной Системы (далее — УИС), как части инструмента орга-
низации кадровой политики.

Конкретно понятие наставничество в законодательстве отсутствует, 
но его можно сформулировать исходя из целей и задач наставничества 
в учреждениях и органах УИС. Целями наставничества в учреждениях 
и органах УИС является: 

‒ воспитание и обучение сотрудников, направленное на их профес-
сиональное становление;

‒ развитие наиболее важных личностных качеств, а так же навыков 
для успешного выполнения служебных обязанностей.

Задачами наставничества является:
‒ адаптация к службе в учреждениях и органах УИС;
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‒ приобщение к жизни коллектива учреждения, к новым условиям 
жизнедеятельности;

‒ ориентация на усвоение положительных традиций;
‒ глубокое осознание служебного долга и требований присяге;
‒ обучение профессиональному мастерству, новым и не обычным 

формам и методам работы, возможность развития способности само-
стоятельно и качественно выполнять возложенные на них обязанности, 
мобилизация на образцовое выполнение служебных задач, повышение 
квалификации, уровня физической подготовки, умение владеть табель-
ным оружием, оказание поддержки и помощи в преодолении трудно-
стей службы;

‒ формирование необходимых для службы в учреждениях и орга-
нов УИС устойчивых морально — волевых качеств, высокой сознатель-
ности, дисциплинированности, трудолюбия, ответственности за по-
рученное дело и свои поступки, профессиональной этики и культуры 
в работе, доброжелательного и уважительного отношения к сослужив-
цам и других профессионально важных качеств;

‒ улучшение профессионального отбора в УИС на основе исследо-
вания результатов адаптационного периода, испытательного срока и по-
следующей служебной деятельности

Исходя из приведенных выше целей и задач можно сказать, что 
наставничество является совокупностью воспитанием и обучения со-
трудников, развитие необходимых личностных качеств, адаптации, при-
общению, ориентации, глубокому осознанию профессионального долга, 
обучению профессиональному мастерству, а так же формированию не-
обходимых устойчивых морально — волевых качеств.

В современном учреждении и органах УИС существует большая 
кадровая проблема, то есть не хватка сотрудников. В связи с этим 
существует пробел в фактическом осуществление наставничества. 
Из-за большой проблемы с кадрами наставничество практически 
не осуществляется. Иными словами вновь пришедший сотрудник по-
сле прохождение им отбора на службу и преступлению к выполнению 
стажерских функций он их выполняет единолично, то есть без под-
сказок наставника. Происходит это из-за того лишь, что задачи перед 
сотрудниками УИС стоят как и прежде вне зависимости с кадровым 
«голоданием».

Исходя из практики приведенной системы наставничества, которое 
практически не осуществляется мы видим тенденцию того, что сотруд-
нику не были привиты те цели и задачи которые должен осуществлять 
наставник, и в связи с этим новый сотрудник будет чувствовать лиш-
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ним в коллективе, будут у него незнания законодательства и основных 
служебных задач которые ему необходимы при работе, таким образом 
исходя их практики такой сотрудник изъявит желание уволиться по сво-
ему желанию.

Одним из пунктов решения данной проблемы необходимо указать 
то, что необходимо денежно поощрять сотрудников назначенных на-
ставниками, а самое главное что бы при назначение их наставниками, 
их подопечный положительно прошел стажировку и принял на себя все 
указанные уели и задачи осуществления наставничества. 

Таким образом, исходя из выше преданных тезисов можно сказать 
следующие, что без качественного осуществления наставничества в уч-
реждениях и органах УИС, будет видится тенденция увольнения новых 
сотрудников из-за большого давления, не нахождения места в коллекти-
ве, и не понимания своих служебных задач. В связи с этим необходимо 
установить контроль наставничества в Учреждениях и органах УИС, 
ведь данная структура является важной в осуществление функций ис-
полнительной власти в Российской Федерации.

Научный руководитель: Н. Н. Пасмурцева

Е. В. Медведева
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Аутсорсинг в управлении персоналом:  
преимущества и недостатки

Аннотация. Раскрыто понятия аутсорсинга. Определены ключевые пре-
имущества и недостатки аутсорсинга управления кадрами с использованием 
трехкомпонентной составляющей — правовой, организационной и экономиче-
ской компоненты.

Ключевые слова: аутсорсинг; кадровый аутсорсинг; преимущества аут-
сорсинга; недостатки аутсорсинга.

В условиях кризиса, усиления конкуренции на рынке бизнес-струк-
туры вынуждены искать новые эффективные методы оптимизации 
бизнес процессов. И для многих субъектов, особенно коммерческой 
направленности, аутсорсинг является одним из эффективных методов 
решения проблемы. Аутсорсинг (от. англ. outsourcing — внешний 
источник) означает буквально «привлечение внешних ресурсов». Ка-
дровый аутсорсинг (аутсорсинг персонала) — это выполнение всех 
или части функций по управлению человеческими ресурсами компании 
сторонними специалистами. На основании проведенного исследования 
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теоретических аспектов и практических основ применения аутсорсинга 
персонала на предприятиях предлагается классифицировать преимуще-
ства и недостатки от внедрения такого метода управления с учетом трех 
составляющих. Использование трехкомпонентной составляющей при 
оценке возможности внедрения аутсорсинга с учетом правовой, орга-
низационной и экономической компоненты позволит более эффективно 
и экономически обосновано подходить к целесообразности передачи 
части функциональных обязанностей на сторону.

Преимущества правового характера: 
‒ минимизация рисков возникновения спорных конфликтных ситу-

аций с персоналом и контролирующими органами;
‒ перекладывание финансовой и юридической ответственности 

за соблюдение корректности, правильности расчетов по заработной 
плате и внебюджетными фондами с поля зрения предприятия в компе-
тенцию аутсорсинговой компании;

‒ уменьшение материальных расходов на оплату штрафных санк-
ций за несоблюдение трудового законодательства и выплату компенса-
ционных выплат при возникновении спорных ситуаций с сотрудниками.

Преимущества в рамках организационной компоненты:
‒ оперативное осуществление поиска и отбора кандидатов на ва-

кансии; 
‒ уменьшение кадрового делопроизводства и «бумажной» работы; 
‒ оперативное регулирование численности персонала на отдельных 

проектах.
Экономическая компонента, побуждающая компании переходить 

на аутсорсинг. Такие преимущества заключаются в следующем:
‒ экономия на создании собственного структурного подразделения 

по управлению персоналом; 
‒ экономия времени на поиск работников и их обучение, повыше-

ние квалификации; 
‒ перераспределение статей бюджета (зарплата-услуги) — умень-

шение налогового нагрузки на фонд оплаты труда; 
‒ экономия административных расходов, связанных с персоналом; 
‒ повышение производительности труда и качества продукции 

или предоставляемых услуг, за счет высокой квалификации привлечен-
ных кадров.

В целом экономический эффект от внедрения аутсорсинга персона-
ла заключается в получении компанией возможности вывести из штата 
часть персонала, перейдя на упрощенную форму налогообложения 
с экономией средств на оплату налогов.Но несмотря на экономическую 
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целесообразность внедрения кадрового аутсорсинга в действующую 
практику предприятий, существуют и недостатки применения такой 
бизнес модели:

Недостатки применения в рамках правовой компоненты:
‒ утечка информации, нарушение конфиденциальности данных;
‒ работник в праве не предоставлять свои данные аутсорсинговой 

компании, и если такая тенденция распространяется среди всего пер-
сонала, то тогда внедрение такого процесса становится невозможным;

‒ деятельность по ведению кадрового делопроизводства не под-
лежит лицензированию, что затрудняет выбор аутсорсера — угроза 
рейдерской атаки со стороны аутсорсинговой компании.

Существующие недостатки с учетом организационной компоненты:
‒ угроза банкротства аутсерсера — сегодня актуально, представите-

ли бизнеса из-за пандемии вынуждено прекращают свою деятельность;
‒ аутсерсер оказывает на персонал недостаточно сильное влияние, 

что не позволяет в полной мере качественно управлять персоналом, 
увеличиваются издержки компании на удержание персонала в произ-
водственном процессе;

‒ вероятность возникновения временных потерь при обеспечении 
обработки и получении информации по кадровому делопроизводству, 
как следствие — задержка в принятии решений по HR; 

‒ ухудшение социально-психологического климата в коллективе.
Недостатки с учетом экономической компоненты: 

‒ цена аутсорсинга может быть выше стоимости ведения кадровой 
работы внутренними работниками;

‒ передача функций по управлению персоналом на аутсорсинг 
требует наличия в компании специалистов, которые взаимодействуют 
с аутсорсером, следят за качеством, полнотой и стоимостью его услуг.

В данной работе предлагается определять возможность внедрения 
ауторсинга управления персонала на любых предприятиях с учетом 
оценки трехкомпонентной методики выявления преимуществ и недо-
статков такого процесса, что позволит в общей степени минимизиро-
вать издержки и риски субъекта хозяйствования с соблюдением законо-
дательной компоненты.

Научный руководитель: Т. А. Кансафарова
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Профилактика коррупционного поведения  
в системе управления кадрами  

государственной и муниципальной службы

Аннотация. Значимость профилактики коррупционного поведения воз-
растает в процессе развития России и ее государственного аппарата управления. 
Закрепленный законодательно комплекс мер профилактики использует кадро-
вую деятельность как один из рычагов минимизации и ликвидации коррупци-
онных деяний. 

Ключевые слова: кадры; кадровая политика; профилактика антикорруп-
ционного поведения.

Одним из направлений деятельности в системе управления кадрами 
является профилактика коррупционного поведения государственных 
и муниципальных служащих [2]. 

В соответствии со ст. 1 Федерального закона от 25 декабря 2008 г. 
№273-ФЗ «О противодействии коррупции», (далее — ФЗ №273-ФЗ) 
схематично изобразим деяния, относящиеся к понятию «коррупция» 
на рис. 1 1.
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Злоупотребление служебным положением, полномочиями 

Дача взятки 

Получение взятки 

Коммерческий подкуп 

Иное незаконное использование физическим лицом своего 
должностного положения вопреки законным интересам 

общества и государства в целях получения выгоды 

Рис. 1. Деяния, относящиеся к понятию «коррупция» по ФЗ №273-ФЗ

Также, дополняя рис. 1, укажем, что коррупцией будет считаться со-
вершение этих же деяний от имени или в интересах юридического лица.

1 Федеральный закон от 25 декабря 2008 г. № 273-ФЗ (ред. от 31 июля 2020 г.) 
«О противодействии коррупции».
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Коррупционное поведение рассматривается как поведение долж-
ностного лица государственной или муниципальной службы, направ-
ленное на получение личной выгоды путем злоупотребления служеб-
ным положением [1].

В рамках деятельности по управлению кадрами при профилактике 
коррупционного поведения законодателем внесены меры, представлен-
ные на рис. 2. 

Подпункт 3  
статьи 6 ФЗ 
№ 273-ФЗ

Законодателем внесено требование о предъявлении 
квалификационных требований к гражданам, 

претендующих на замещение государственных 
или муниципальных должностей, а также должностей 

государственной и муниципальной службы

Подпункт 5 
статьи 6 ФЗ 
№ 273-ФЗ

В практику кадровой работы органов государственной 
власти и местного самоуправления правила, согласно 

которым «длительное, безупречное и эффективное 
исполнение служащими своих должностях обязанностей» 

учитывается кадровой службой при назначении 
на вышестоящую должность или при его поощрении

Рис. 2. Меры по профилактике коррупционного поведения  
в рамках управления кадрами 1

Подводя итог вышесказанному, сделаем вывод о значимости дея-
тельности по управлению кадрами в системе государственной и муни-
ципальной службы при проведении мер профилактики коррупционного 
поведения. 
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Исследование и оценка компетенций  
будущих специалистов в условиях VUCA-мира

Аннотация. Дано определение понятию VUCA-мир, определено значение 
универсальных компетенций работников. Результаты исследования могут быть 
использованы для разработки программ обучения в магистратуре. 
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В первую очередь знакомимся и отмечаем особенности развития 
цифровой эпохи. Наша жизнь протекает в эпоху четвертой промыш-
ленной революции «Индустрия 4.0» — это название одной из иннова-
ционных и прогрессивных технологий государства Германии. Харак-
теризует данная модель «умное производство», когда на производстве 
все настолько цифровизированно, что стало реальным автоматическое 
взаимодействие между собой разных агрегатов, благодаря технологиям, 
нет необходимости обходить все агрегаты и списывать их показатели 
или искать неисправности вручную, теперь они автоматически выво-
дятся на экраны персональных компьютеров все показатели и сообщат 
заранее об ошибке.

У такой «Индустрии 4.0», если взглянуть более детально, возможно 
разделить ее на элементы: технологический прорыв или просто период 
цифровизации; появление сети Интернет; кибербезопасность; интернет 
вещей; облачные вычисления; аддитивное производство; моделирова-
ние; дополненная реальность.

Все это, способно спровоцировать резкий подъем уровня производ-
ства, дополнительный доход. Но только в том случае, если компании 
удастся наладить все элементы «Индустрия 4.0» в одну целостную, 
функционирующую систему. 

Помимо влияния на финансовую составляющую и производ-
ственный потенциал одной компании, данная революция повлияла 
на экономику всего мира, отношения людей, человечество столкнулось 
с новыми трудностями, каждый день появляются новые технологие 
стремящиеся изменить наш привычный быт. Такой современный мир 
можно охарактеризовать изменчивостью, нестабильностью, неопреде-
ленностью, сложностями, неясностью, неоднозначностью, двусмыслен-
ностью или просто VUCA мир.
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Термин VUCA — это акроним английских слов volatility (неста-
бильность), uncertainty (неопределенность), complexity (сложность) 
и ambiguity (неоднозначность). Особенности VUCA-мира коснулись об-
разовательных и карьерных технологий. Ученые отмечают концепцию 
учиться в течение всей жизни, так как мир меняется настолько быстро, 
что существенные изменения происходят одновременно во всех сферах 
деятельности.

Далее отмечаем, что такое компетентностный подход, его этапы раз-
вития, рассмотрение точек зрения зарубежных и отечествнных авторов 
в отношении трактовки основных терминов компетенция и компетент-
ность. По Ульяновой О.А. «можно заметить увеличившуюся тенденцию 
в использовании понятия компетентности, но все же в образовательных 
стандартах упоминается термин компетенция, как способности при-
менять знания, умения и личностные качества для успешной деятель-
ности в определенной области» [2]. 

Затем отмечаем важность именно универсальных компетенций 
в условия VUCA-мира, отмечается актуальность «Гибкие» навыков 
(англ. soft skills) — «комплекс неспециализированных, важных для ка-
рьеры надпрофессиональных навыков, которые отвечают за успешное 
участие в рабочем процессе, высокую производительность и являются 
сквозными, то есть не связаны с конкретной предметной областью», 
С. Н. Бацунов [1].

Ознакомившись с основными понятиями, приступаем к эмпи-
рической части исследования, которое проводится студентом 2 курса 
магистратуры кафедры «Управления персоналом» и в рамках своей 
диссертационной работы. 

Цель исследования: выявить степень овладения универсальных 
компетенций VUCA-мира у будущих специалистов. 

Выполнялся подсчет среднего арифметического числа по всей вы-
борке и среднего арифметического числа по двум группам. С целью 
оценить достоверность различия между двумя выборками, был рассчи-
тан U — критерий Манна-Уитни.

В качестве заключения на основании результатов, полученных в эм-
пирической части, были разработаны универсальные компетенций при 
подготовке будущих специалистов в условиях VUCA мира. Которые, 
после согласования и вступления в силу по программе бакалавриата 
«Управление персоналом» и магистратуры «Технологии в управлении 
персоналом», повысят уровень компетенций будущих специалистов 
в условиях VUCA мира.
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В настоящее время кадры для организации выступают в качестве 
одного из главных и ценных ресурсов, способствующих достижению 
эффективной работы предприятия в целом. Именно посредством гра-
мотного подбора, а также последующим формированием трудовых 
ресурсов можно достичь реализации всех поставленных целей и за-
дач. В связи с этим отмечается важность работы с таким показателем, 
как текучесть сотрудников. Она является одной из основных проблем, 
стоящих перед организацией по причине того, что отрицательно воз-
действует на стабильную работу, а также дальнейшее развитие ком-
пании, формирует неблагоприятный имидж. По этой причине следует 
подробно осветить вопрос сущности, а также особенностей процесса 
текучести сотрудников.

Исследователь Г.Р.  Беннетт полагает, что текучесть персонала 
представляет собой определенное перемещение сотрудников, которое 
можно отследить посредством регистрации тех, кто уволился и, соот-
ветственно, пришел на новое место работы [3, С. 230]. Также отметим, 
что другой зарубежный деятель, Дж. Линд, сформировал достаточно 
полное определение текучести персонала, обозначив ее, как один 



204

из приоритетных элементов трудовой деятельности предприятия, от-
ражающий то, как часто сотрудник теряет или получает работу [1, С. 3].

Необходимо подчеркнуть, что к рассматриваемому процессу также 
причисляют увольнение по собственной инициативе, по причине на-
рушения договорных обязательств, дисциплинарных взысканий и т.п. 
Это все свидетельствует о том, что текучесть кадров — одна из главных 
проблем, которая сказывается на обеспечении эффективности деятель-
ности любой компаний.

Среди подходов к управлению текучестью персонала можно выде-
лить следующее:

– сбор данных относительно состава сотрудников, их пола, возрас-
та, положения, стажа и т.п. В данном случае специалисты по работе 
с персоналом имеют возможность сформировать «портрет» того, кто 
собирается уволиться и в дальнейшем изучить наиболее общие черты;

– исследование причин, побудивших сотрудников оставить органи-
зацию. Особенность подхода в том, что полученные данные формиру-
ются в процентном соотношении не только в отношении определенного 
отдела организации, но и конкретных причин. Реализуется данный 
метод посредством проведения интервью выхода, опросника или анкет 
тех, кто собирается уволиться [2, С. 24]. 

Необходимо подчеркнуть, что сбор информационных сведений 
не будет занимать много времени у специалистов. Больше внимания 
требуется уделять именно детальному анализу, он является наиболее 
затратным, так как учитывает качественные характеристики. При 
проведении его не больше, чем раз в год, можно точно определить 
тенденции всех кадровых действий, а также оперативно подготовить 
мероприятия по сокращению текучести работников. Данный подход 
способствует снижению издержек, которые непосредственно будут 
связаны с упущенной выгодой, так как подбор и обучение только 
прибывшего в компанию сотрудника будут проходить заблаговре-
менно.

Проблема текучести кадров присутствует в такой организации, как 
ООО «РН–Учет». Данное предприятие является дочерней компанией 
ПАО НК «Роснефть». ООО «РН-учет», представляет собой Общий 
центр обслуживания по ведению бухгалтерского и налогового учета 
Обществ группы ПАО «НК «Роснефть». В соответствии с исследо-
ванием динамики основных кадровых процессов в данной компании 
коэффициент текучести кадров на 2020 год составляет 17,5 %. Про-
анализировав данные о состоянии рынка труда и уровня текучести 
кадров в аналогичных организациях, можно прийти к выводу, что нор-
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мой в данном случае является коэффициент текучести кадров, равный 
14,3 % 1. 

Для анализа текучести персонала была проведена беседа с сотруд-
никами, в ходе которой было установлено, что по личным причинам 
предприятие хочет покинуть два работника. О трудностях и повы-
шенной загруженности сообщило только 15 % тех, кто собирается уво-
литься. По причине неудовлетворенности руководством предприятие 
покинул один сотрудник. Также многих не устраивает заработная плата. 

Все это негативно сказывается на производительности труда ком-
пании, так как приходиться решать второстепенные проблемы, которых 
можно было избежать. Более того, при повышенной текучести кадров, 
организация может достичь снижения своего влияния на рынке, что не-
гативно скажется на всей системе управления в целом и приведет пред-
приятие к снижению показателей эффективности работы.

Для большего понимания основных причин текучести работников 
необходимо осуществлять стимулирование и мониторинг актуальной 
ситуации. Это можно объяснить тем, что мониторинг позволит осу-
ществлять сбор и обработку наиболее приоритетных сведений, которые 
можно будет в дальнейшем применять для повышения показателей 
деятельности и работы в целом. Применение методов стимулирования 
способствует тому, что руководство ООО «РН-Учет» сможет лучше 
понять свои кадры, узнает, как можно воздействовать на них, сохраняя 
и поддерживая их интерес к работе.

В качестве рекомендаций для компании можно предложить следу-
ющие мероприятия:

– при неудовлетворенности сотрудниками заработной платой сле-
дует сформировать объективные критерии начисления премий;

– при отсутствии нематериальных инструментов мотивации важно 
проводить коллективные мероприятия по сплочению персонала;

– при повышенной загруженности следует провести работу с со-
трудниками, провести анкетирование и опрос в целях выявления основ-
ных проблем, возникающих при работе и т.п.

Таким образом, текучесть кадров является одним из основных по-
казателей, которые требуют внимания со стороны организации. При 
игнорировании данной составляющей, компания может потерять свое 
влияние на рынке, а также потерять свой временной ресурс на реали-
зацию наиболее важных целей и задач. Было установлено, что в ООО 
«РН–Учет» присутствует данная проблема, в связи с чем, к рассмотре-

1 Роснефть. URL: https://rn-uchet.rosneft.ru/about/Glance/OperationalStructure/Servis/
rn-uchet.



206

нию был представлен перечень рекомендаций, способствующих их сни-
жению, а в последующем — устранению.
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Человеческий капитал в современном обществе

Аннотация. Актуальность данной темы заключается в том, что чело-
веческий капитал в современном обществе является важным фактором про-
изводственного и социального развития. В статье рассматриваются понятие 
человеческого капитала, его показатели, а также представлены актуальные 
статистические данные по уровню занятости и безработицы населения, зара-
ботной платы. Сделан вывод о том, что в современном обществе уровень об-
разования и доходы (заработная плата) взаимосвязаны 
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Развитие человеческого капитала, управление человеческим капи-
талом, — это актуальные вопросы в современном обществе. Человече-
ский капитал выступает фактором производственного и социального 
развития человека, поэтому задача развития человеческого капитала 
решается на государственном уровне. 

Американские экономисты Г. Беккер и Т. Шульц, основоположники 
теории человеческого капитала, в качестве критерия оценки человече-
ского капитала рассматривали потенциальный доход, который он может 
принести в обществе [2]. По определению Г. Беккера, человеческий 
капитал — это «совокупность врожденных способностей и приоб-
ретенных знаний, навыков и мотиваций, эффективное использование 
которых способствует увеличению дохода и иных благ» [1]. Для увели-
чения благосостояния страны, достижения высоких показателей произ-
водства, необходимы инвестиции в разные сферы жизнедеятельности 
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человека: образование, здравоохранение, трудоустройство, повышение 
квалификации, т.к. все это будет способствовать развитию человеческо-
го капитала. Стадии развития человеческого капитала: формирование, 
развитие и накопление, использование. При прохождении стадий раз-
вития человеческого капитала задействованы агенты как первичной, 
так и вторичной социализации, включены: семья, школы, вузы, пред-
приятия и т. д. Такое всестороннее воздействие на человека определяет 
и показатели человеческого капитала: демографические, образователь-
ные, экономические. Вершиной прохождения всех стадий развития 
человеческого капитала является самореализация человека, раскрытие 
его потенциала, использование его профессиональных навыков и ком-
петенций в трудовой деятельности. 

При этом учитывается уровень образования, а затраты на образо-
вание рассматриваются в качестве инвестиций в человеческий капи-
тал. Исследователи считают, что полученному уровню образования 
соответствует дополнительная доля доходов и заработная плата будет 
разной у тех, кто получил высшее или среднее образование. Прирост 
заработков по образованию, относительно МРОТ, в России варьируется 
по отраслям от 130 % до 475 %, а средневзвешенный прирост превыша-
ет 250 %. Повышение уровня образования дает конкурентное преиму-
щество человеку при прохождении карьерной лестницы в организации, 
получении высокого социального статуса, улучшении условий труда. 

Современные исследователи отмечают, что «отсутствие официаль-
ного признания наличия человеческого капитала и его производных 
(инвестиции, эксплуатации, доходов) приводит к ограничению развития 
экономических отношений и замедлению эволюции общественного 
производства» [3]. Труд рассматривается не только как источник дохода, 
но и как внутренняя мотивация человека — осуществление трудовой 
деятельности из внутренних побуждений профессиональной самореали-
зации, получения удовлетворения от самого процесса труда. По данным 
Росстата, уровень занятости населения в Свердловской области в 2020 г. 
составил 56,6 %, а в 2019 г. — 57,7 %. Уровень безработицы населения 
в Свердловской области в 2020 г. — 5,8 %, в 2019 г. — 4,2 % [4]. Это 
объясняется сложной ситуацией в стране и мире, связанной с пандемией. 

В постиндустриальном обществе заработная плата, являясь ве-
личиной, производной от стоимости человеческого капитала, должна 
соответствовать цели трудовой деятельности — повышению уровня 
жизни и благосостояния общества 1. По данным Росстата, средняя на-

1 Минеева Н. Н. Качество жизни и доходы на человеческий капитал. URL: https://
cyberleninka.ru/article/n/kachestvo-zhizni-i-dohody-na-chelovecheskiy-kapital.
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численная заработная плата работников по профессиональным группам 
значительно отличается (в 2019 г.): руководители — 84 410 тыс. р., спе-
циалисты высшего уровня квалификации — 48 848 тыс. р., работники 
сферы обслуживания и торговли — 27 878 тыс. р., квалифицированные 
работники сельского и лесного хозяйства, рыбоводства — 29374 тыс. р., 
квалифицированные рабочие промышленности, строительства, транс-
порта — 42 944 тыс. р. 1

Мы можем сделать вывод о том, что в современном обществе уро-
вень образования и доходы (заработная плата) взаимосвязаны, опреде-
ляющими показателями развития человеческого капитала являются как 
демографические, образовательные, так и экономические.
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кадровой стратегии организации, проведена оценка рисков реализации процес-
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Кадровая стратегия занимает определенное место в структуре кор-
поративных стратегий и разрабатывается как функциональная страте-
гия, направленная на реализацию стратегий высшего уровня. 

Правильно разработанная кадровая стратегия способствует таким 
позитивным процессам, как: эффективное использование сильных 
и слабых сторон организации в достижении ее целей; формирование 
компетентного и высококвалифицированного персонала для макси-

1 Федеральная служба государственной статистики. URL: https://rosstat.gov.ru/la-
bour_force.
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мально эффективного использования его потенциала и раскрытия твор-
ческих способностей для работы с клиентами и развития организации; 
использование возможностей и повышение устойчивости к угрозам, 
создаваемым внешними факторами.

Для разработки кадровой стратегии необходимо определение спо-
собов и методов управления персоналом, знание глобальной стратегии 
развития организации, законодательных норм регулирующих работу 
с кадрами, влияние внешней макросреды.

Целью исследования является разработка элементов кадровой стра-
тегии государственной организации на основе изучения общих методо-
логических подходов к данной проблеме.

Для достижения цели решались следующие задачи:
– обобщить теоретические аспекты формирования и контроля ка-

дровой стратегии организации;
– проанализировать факторы, влияющие на разработку кадровой 

стратегии организации и контроль ее реализации;
– разработать предложения по формированию кадровой стратегии 

организации.
Проведенный теоретический анализ проблемы позволил автору 

определить основные принципы функциональной кадровой стратегии 
в соответствии с реализуемыми корпоративными стратегиями высшего 
уровня, определить основные процессы, разработки и реализации ка-
дровых стратегий в организации и идентифицировать структуру факто-
ров, влияющих на разработку кадровой стратегии в организации. 

В современных условиях жесткой конкуренции и сокращении го-
сударственных расходов на персонал государственных предприятий, 
происходит медленный отход от прежних принципов управления, жест-
кой системы администрирования к эффективным методам управления. 
Поэтому необходимо совершенствование формирования и реализации 
кадровой стратегии таких организаций. Объектом данного исследова-
ния является Управление Пенсионного фонда Российской Федерации 
в г.Верхней Пышме Свердловской области (межрайонное)). 

В пенсионном фонде РФ нет разработанной, утвержденной и ис-
пользуемой всеми управлениями единой кадровой стратегии. Опреде-
лены задачи ПФР в области управления персоналом. При выполнении 
исследования проанализированы показатели, которыми можно оценить 
их реализацию: текучесть кадров, уровень образования, соответствие 
образования требованиям профессионального стандарта, достижение 
плановых показателей работы. Основная проблема в управлении кадра-
ми — текучесть. Обучение специалиста очень трудоемкий и энергоза-
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тратный процесс, так как деятельность специфическая (этому не учат 
в учебных заведениях), очень большой объем информации (нужно знать 
все изменения законодательства с 1959г. и практики его применения 
в конкретный временной период), на обучение уходят годы, а большин-
ство сотрудников увольняется, не отработав трех лет. Факторы институ-
циональной среды влияют на реализацию кадровой стратегии в органи-
зации, так как от качественного состава кадров и от возможности найма 
подходящей под требования профессиональных стандартов работников 
зависит выполнение требований ПФР и достижение плановых по-
казателей деятельности организации. Экономические и политические 
факторы определяют направление деятельности Пенсионного фонда 
России, миссию и цель фонда, соответственно в связи с изменением 
пенсионного законодательства определяются основные направления 
его деятельности.

Проведенная оценка рисков реализации процессов в организации 
свидетельствует о преобладании кадровых проблем (см. таблицу).

Карта рисков

Вероятность (Р)
Высокая

1 Реорганизация 
предприятия

2 Отсутствие опыта 
работы

3 Отсутствие 
квалификации 

Средняя 4 5 Риск поломки 
оборудования;

6

Низкая 7 Нормативно-
правовой риск

8 Риск сбоя ПО 9

Влияние (В) Низкое Среднее Высокое

Главной целью кадровой политики УПФР в г.Верхней Пышме 
Свердловской области (межрайонное) с учетом результатов проведен-
ного анализа предлагается: снижение рисков деятельности организации 
через обеспечение управления квалифицированными кадрами и по-
вышение эффективности их использования. Автором разработаны по-
казатели оценки результативности предлагаемой кадровой стратегии 
в соответствии со стратегическими целями организации на плановый 
период 3 года. 

Для реализации кадровой стратегии предлагается реализация ряда 
мероприятий. Данные мероприятия проанализированы на предмет вли-
яния на снижение рисков. Выполнение их позволит достигать показате-
лей эффективности установленных для организации при минимизации 
кадровых рисков.

Научный руководитель: Т. И. Арбенина
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Анализ данных в области оценки персонала  
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Аннотация. Затрагивается тема использования технологии Big data в обла-
сти управления персонала и в деловой области оценки персонала, в частности. 
Проведено исследование в области аналитики индивидуальной результатив-
ности и моделей компетенций для создания и развития системы стимулиро-
вания труда персонала и его мотивации, раскрываются проблемы применения 
технологии больших данных в области управления талантами, цифровизации 
HR-процессов и обучения персонала. 

Ключевые слова: оценка персонала; Big Data; большие данные; система 
стимулирования; HR-аналитика.

Современная действительность характеризуется снежным комом 
огромного количества разнообразной информации неповторяющегося 
формата, которая непрерывно увеличивается в объемах. Для анализа 
такой информации, быстрой ее обработки с высокой эффективностью 
появление технологии Big data стало чрезвычайно важным технологи-
ческим прорывом. Используя эти методы и средства стало возможным 
хранить, обрабатывать и проводить анализ огромных объемов инфор-
мации, характеризующейся высоким индексом обновления и быстро 
меняющейся матрицей. 

Термин «большие данные» появился еще в 2008 г. с подачи редак-
тора журнала Nature Клиффорда Линча, однако данная технология 
применялась в основном в технике, банкинге и интернет технологиях 
и до последнего времени не использовалась в области управления 
персоналом. Возможно это связано с тем, что область управления 
персоналом является достаточно узкой, процессы в ней локализованы 
вокруг подбора и найма сотрудников, оценки персонала, его развитии 
и адаптации, нежели на применении аналитических инструментов. 
Однако в последние несколько лет технология больших данных ста-
ла активно применяться в HR аналитике. За рубежом уже около 60 % 
компаний пришли к выводу о необходимости их использования в связи 
с множеством неструктурированных данных, требующих анализа и ин-
терпретации для повышения эффективности бизнеса. Компании, имею-
щие более 1000 сотрудников уже не в состоянии обойтись для анализа 
данных, используя только стандартные Excel-таблицы. По результатам 
исследований «Forbes, S&P, IDC, Deloitte, SmartDataCollective.com:
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– 14 % мировых компаний проводят анализ больших данных, свя-
занных со своим персоналом;

– американский финансовый конгломерат Bank of America, при-
менив для анализа данных технологию Big data, повысил выполнение 
персоналом ключевых показателей эффективности на 23 %;

– при использовании глубокой аналитики данных в области управ-
ления персоналом цена акций компании возрастает на 30 % 1.

Одним из направлений применения технологии Big data в области 
управления персонала является оценка персонала компании. Оценка 
персонала помогает руководителю компании принимать правильные 
решения по управлению персоналом и достижения высокой результа-
тивности сотрудников [1; 2]. Информация о человеческом капитале как 
раз и имеет огромный объем разноформатных данных, анализ которых 
с применением данной технологии позволит провести комплексный 
и всесторонний анализ персонала. Например, проработать одну из 9 об-
ластей HR-аналитики — аналитику индивидуальной результативности 
сотрудников. Для формирования, развития и совершенствования любой 
системы стимулирования труда персонала и его мотивации, для обеспе-
чения зависимости оплаты труда от его результатов, оценка персонала 
является базовым понятием 2. Проведение анализа эффективности обу-
чения персонала, правильности выбора обучающей программы, поиска 
путей и способов дальнейшего развития профессиональных навыков 
персонала является еще одной из областей применения Big data. Эта 
технология позволяет оценить эффективность обучения сотрудника 
и выстраивать индивидуальные тренинги, что сокращает сроки адапта-
ции персонала и ускоряет профессиональный рост развитие каждого со-
трудника. Следующей областью применения технологии больших дан-
ных является управление талантами. Для полноценного использования 
технологии больших данных необходимо внедрение систем накопления 
данных, например системы ERP (англ. Enterprise Resource Planning, пла-
нирование ресурсов предприятия). Данная организационная стратегия 
позволяет интегрировать процессы производства и процедуры управ-
ления персоналом, включая финансово-экономический менеджмент, 
проводит балансировку и оптимизацию ресурсов предприятия on-line, 
используя специализированное модульное программное обеспечение. 

1 Беркана А. Что такое Big data: собрали все самое важное о больших данных // 
Rusbase. URL: https://rb.ru/howto/chto-takoe-big-data.

2 Труфанова Т. А., Никулина О. В. Оценка труда персонала как основа формирования 
системы стимулирования в организации. URL: https://cyberleninka.ru/article/n/otsenka-
truda-personala-kak-osnova-formirovaniya-sistemy-stimulirovaniya-v-organizatsii.
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Корпоративные системы управления персоналом на базе облачных сер-
висов приобретают все большую популярность 1.

Среди минусов применения технологии BigData в анализе дан-
ных в области оценки персонала можно назвать: риск неоднозначной 
интерпретации полученных данных в связи с ложной информацией 
в больших массивах исходных данных; возможные проблемы наруше-
ния конфиденциальности обрабатываемой системой информации о лю-
дях; риск программных ошибок; отсутствие достаточного количества 
высококвалифицированных HR-менеджеров, освоивших специальное 
программное обеспечение и способных правильно поставить задачу 
для анализа и правильно использовать полученные результаты.

Решением проблемы недостатка HR-менеджеров, обладающими 
навыками использования специального программного обеспечения 
могла бы стать совместная работа специалистов по управлению персо-
налом и программистов Big Data. HR менеджер в такой ситуации от-
вечал бы за содержание, а программист — за техническую реализацию 
задуманного. Например, специалист по работе с персоналом предлагает 
характеристики оценки персонала, которые нужно включить в модель 
анализа.

Таким образом, полезно использовать инструменты больших дан-
ных и машинного обучения для цифровизации своих HR-процессов, 
поиска новых методов мотивации персонала для повышения его во-
влеченности в процессы бизнеса, планирования развития карьеры 
и удержания сотрудников. Однако, результаты анализа, полученные 
при использовании Big Data, не нужно считать ответом на все вопросы, 
ведь это всего лишь инструмент, способный помочь в принятии более 
эффективных управленческих решений.
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Специфика социально-экономической структуры современного 
общества, бурное развитие рыночного хозяйства и общества потребле-
ния, предопределяет развитие и трансформацию сферы социального 
производства. Многие социальные практики становятся профессиями 
и более подчиняются целям получения прибыли. Данную тенденцию 
отмечал еще М. Вебер, немецкий классик социологии. Применительно 
к профессиональному спорту отметим, что одним из основных крите-
риев профессионального развития спортсмена становится его «эконо-
мическая эффективность» [3].

И. М. Модель выделяет в своей работе [2] несколько подходов к по-
ниманию термина «профессии» как научной категории. В частности, он 
обозначает:

– «праксиологический подход, в котором основной акцент делается 
на совокупности знаний и трудовых навыках, принадлежащих конкрет-
ному человеку; 

– деятельностный подход, при котором профессия рассматривается 
как основной конкретный род или вид труда, основное занятие; 

– социологический подход основной акцент делает на носителях 
профессии как совокупности лиц, общности людей, занятых опреде-
ленным видом труда». 

По мнению И. М. Моделя, «профессия — это социально-техноло-
гический механизм, который создан обществом для обеспечения своих 
жизненных потребностей путем локализации его в определенном виде 
профессиональной деятельности и предназначен для производства уни-
кального продукта». 

Г. Б. Кораблева опирается на институциональный подход к по-
ниманию профессии как научной категории. «Этот подход позволяет 
рассмотреть эту категорию как единство вида специализированной де-
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ятельности, социальной общности и института. Она акцентирует вни-
мание на социальной сущности профессии, которая проявляется в ее 
способности обеспечивать единство общества и личности, фиксируя 
его в конкретной позиции индивида или группы в сфере общественного 
разделения труда для обеспечения воспроизводства общества и инди-
вида» [1].

На сегодняшний день существуют определенные различия между 
традиционным пониманием института и современным. Общество 
создается в результате пространственно-временной струткуризации со-
циальных взаимодействий между индивидами, когда общество — соци-
альная структура с одной стороны задает стандарты, границы и рамки 
поведения «члена общества» в той или иной ситуации, с другой же сто-
роны правила и социальные практики порождает сам человек, находясь 
в той или иной ситуации, вступая в конкретные взаимоотношения и т.д. 
В ходе взаимовлияния общественной структуры и поступков, поведения 
человека рождается и постоянно изменяется общество, как целостный 
феномен. При этом теоретическая конструкция «института» оказыва-
ется ключевой, поскольку выражает всю сущность становления и раз-
вития структуры общества, как множества повторяющихся и в то же 
самое время изменяющихся человеческих отношений, взаимосвязей [4]. 

Библиографический список

1. Кораблева Г. Б. Теоретико-социологический анализ взаимосвязи профес-
сии и образования. Екатеринбург, 1999. 321 с.

2. Модель И. М. Профессиональная культура муниципального депутата: Те-
оретико-социологический анализ. Екатеринбург, 1993. 185 с.

3. Рыскин П. П., Кочерьян М. А., Зверев А. И. Трудности постспортивной со-
циализации профессиональных спортсменов в контексте социологического ана-
лиза // Педагогическое образование в России. 2015. № 12. С. 280–285.

4. Ryskin P., Kocheryan M., Davydova E. Self-identification features of 
professional athletes in modern Russia //Journal of Physical Education and Sport. 
2019. Т. 19. № 2. С. 1118–1125.

Научный руководитель: М. А. Кочерьян



216

А. Ю. Савенко
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Возможен ли рост производительности труда  
в условиях пандемии?

Аннотация. Статья посвящена анализу роста производительности труда 
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2020 год оказался переломным для всех, он был сложный, инте-
ресный и самый неопределенный в жизни — каждый день новый вы-
зов и кейс, нужно было суметь перестроиться. На Dictionary подвели 
словесные итоги года, определив самые популярные слова в 2020 г. 
На первом месте — слово «пандемия». 

Рынок товаров для строительства и благоустройства не ощутил 
такого спада, который охватил туристический сектор, общественное 
питание, транспорт. Компания, являющаяся объектом исследования, 
своевременно накопила денежные ресурсы, продав непрофильные ак-
тивы. подготовить инфраструктуру к удаленной работе. Как минимум 
два раза в месяц каждый из заводов производителей повышал цены, 
нарастал дефицит товара в связи с простоем в объявленные нерабочие 
дни, а далее заводы пытались заработать на повышении курса валют 
и отправляли товар на экспорт, тем самым оставляя на местных рынках 
все меньше товара, рост цен составлял более 10 % ежемесячно. При-
рост выручки компании за 2020 г. составил 46 %!

Этот год еще больше разделил компании на цифровые и тради-
ционные. Еще в начале года компания относилась к традиционным, 
то к концу 2020 г. резво возросла доля продаж товаров через Интернет 
(см. рис. 1). 

Главными целями компании и ее команды стали:
– максимальное удовлетворение спроса потребителей
– завоевание определенной доли рыка и территорий
– конкурентоспособность продукта и технологий работы
– управление каналами распределения
– управление взаимоотношениями с клиентами
– увеличение прибыли и устойчивость бизнеса 1.

1 Юденко М. Н. Cовременные методы организации предпринимательской деятель-
ности в строительстве: учебник. М.: РИОР; ИНФРА-М, 2020. 296 с. 
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Рис. 1 Динамика роста посетителей сайта

В условиях экономической нестабильности, вызванной пандемией 
Covid-19, необходимо адаптироваться к современным реалиям, чтобы 
сохранить свою жизнеспособность во время и после кризиса. Одной 
из форм адаптации является трансформация существующих бизнес-
моделей в условиях цифровой экономики. Уровень, на котором Ин-
тернет-технологии используются в торговых предприятиях, зависит 
от относительной зрелости Интернет-предприятия, его потребителей, 
перечня предоставляемых товаров и услуг. С учетом этого торговые 
сети открывают полноценные Интернет-магазины, которые повторяют 
и дополняют каталоги оффлайновых точек продажи, обеспечивают 
использование улучшенной коммуникации и выход на новые рынки. 
Омниканальная бизнес-модель розничной торговли позволяет обеспе-
чить интегрированный подход к покупателю, при котором он самосто-
ятельно выбирает наиболее оптимальный для себя канал совершения 
покупки 1.

Был проведен анализ производительности труда в компании для вы-
явления перегруженности персонала. Проанализирована производи-
тельность труда за 2 года, она измерялась выручкой и прибылью от про-
даж, а также численностью компании за 2 года. 2020 г. по отношению 
к 2019 г. показал рост выручки, прибыли и численности компании. Темп 
прироста выручки составил 46 %, прибыли 188 %, численности 23,5 %. 
Наблюдаем прирост выработки на одного сотрудника 17 % по выручке, 
а прибыли на 133 %. Исходя из данных расчетов, наблюдается перегру-
женность действующего персонала в компании, есть вакансии от 11 чел. 
и более.

1 Особенности устойчивого развития. URL: https://scientifically. info/news/2014–03–
10–2606.
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Рис. 2. Показатели роста сотрудников план/факт 

Несмотря на общемировую ситуацию 2020 г. для компаний, занима-
ющихся благоустройством и строительством, оказался очень успешным. 
Произошло перераспределение статей расходов у населения в пользу 
благоустройства. Производительность у компаний выросла. Сотрудни-
ками отмечен высокий рост загруженности, в связи с высокими тем-
пами роста продаж. Выработка на каждого сотрудника компании уве-
личилась, а также прибыль и рост заработной платы труда, появились 
новые рабочие места, что является существенным плюсом в сложный 
для страны период под названием «Пандемия». 

Научный руководитель: Д. Н. Ядранский
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Школа рекрутера: разработка онлайн-курса

Аннотация. Статья посвящена описанию проекта разработки он-лайнка 
курса по обучению рекрутингу. Представлен алгоритм создания курса и его 
основное содержание. 

Ключевые слова: разработка онлайн-курса; онлайн-обучение рекрутингу; 
алгоритм создания онлайн-школы.

HROM — HR Opportunity Motion, что в переводе означает Движе-
ние Возможностей HR. Основное направление на данный момент — об-
учение рекрутингу. После обучения в онлайн-школе обучающиеся будут 
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выходить с реальными знаниями и практикой, ведь курс ProРекрутинг 
направлен на практическую деятельность во время обучения. 

Курс «ProРекрутинг» это не только про подбор персонала, в нашем 
курсе освещены и другие процессы, так как работа ректура не закан-
чивается на подборе и отборе. Для разработки программы курса было 
изучены и проанализированы профессиональные стандарты специали-
ста по управлению персоналом и рекрутера. Сделав вывод, что функция 
подбора это только маленькая часть трудовых функций рекрутера и ее 
недостаточно для полного цикла работы с персоналом, было при-
нято решение добавить и другие блоки, а именно: «Поиск», «Прием», 
«Адаптация» и «Перемещения».

Поиск это логичная функция для рекрутера, но вот остальные 
не прописаны в профессиональном стандарте, так почему они оказа-
лись в программе курса? Ответ прост. Эти блоки это комплексный 
подход к подбору персонала. Блок «Прием» разработан для того, чтобы 
обучающиеся могли не только найти персонал, но и документально 
оформить его в прием и узнать про кадровый документооборот на прак-
тике. Рекрутер, как никто, отвечает за персонал, так как именно он его 
подбирает, но, чтобы персонал оставался на своем новом рабочем месте 
недостаточно его просто подобрать и отправить в свободное плавание, 
необходимо его адаптировать. Именно поэтому в программу курса был 
добавлен блок «Адаптация». И последний блок «Перемещения» в про-
грамме курса является заключительным, пройдя этот блок обучающие-
ся поймут зачем и научатся формировать кадровый резерв.

Помимо 4 блоков в курсе есть 3 ступени обучения. Проанализиро-
вав резюме рекрутеров, был сделан вывод, что люди желающие рабо-
тать по этой профессии бывают четырех типов:

1) не имеют профильного образования и опыта работы в этой 
сфере;

2) не имеют профильного образования, но есть опыт работы в этой 
сфере;

3) есть профильное образования, но нет опыта работы в этой сфере;
4) есть профильное образование и опыт работы в этой сфере.
При разработке программы был учтен и этот критерий, поэтому 

в программе обучения, помимо 4 блоков, есть 3 ступени или тарифа об-
учения.

Первый — «Новичок», этот, назовем его, тариф подойдет для лю-
дей, которые только отрыли для себя профессию рекрутера. Второй 
тариф — «Профи», для тех, кто уже имеет базовые знания и хочет раз-
виваться в профессии дальше. И последний, третий тариф — «Мастер», 
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это вариант для тех, кто уже имеет значительный опыт в рекрутинге, 
но не забывает о развитии. 

После разработки системы обучения был создан схематичный вари-
ант для полного понимания этой системы. 

Кольцо рекрутера 

В процессе обучения каждый обучающийся онлайн-школы HROM 
пройдет весь цикл от «Поиска» на «Новичке» до «Перемещения» 
на «Мастере». Для начала, вся информация к обучающимся будет 
поступать в формате видео и вебинаров, на каждом тарифе разное со-
отношение двух форматов. Так, например, на «Новичке» будет 100 % 
записанные видео, на «Профи» — 50 % записи и 50 % вебинаров со спи-
керами, и на «Мастере» — 20 % записи и 80 % вебинаров. Именно все 
эти пункты делают курс «ProРекрутинг» качественным и системным.

Научный руководитель: В. С. Половинко

М. Н. Слесарева
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург 

Технологии адаптации молодых специалистов  
в органах государственной власти

Аннотация. Рассматривается адаптация молодых специалистов в органах 
государственной власти. Выделены ключевые проблемы адаптации, дана харак-
теристика эффективным технологиям адаптации. 

Ключевые слова: государственная служба; органы; специалисты; техно-
логии; адаптация.

На современной стадии развития РФ совершаются существенные 
изменения абсолютно во всех областях жизни общества, которые объ-
ясняются объективными закономерностями. Настало время строить эф-
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фективно действующее государство с учетом современных реалий. Это 
обусловило необходимость реформирования системы публичной вла-
сти, в том числе выстраивания эффективной системы государственной 
службы, призванной обеспечить неуклонное соблюдение прав и свобод 
граждан.

Работа госслужащих имеет свои особенности, из чего вытекает сво-
еобразие правового регулирования госслужбы. С. Ю. Фабричный счита-
ет, что «для понимания вопроса о соотношении общих норм трудового 
права со специальными нормами о труде государственных служащих 
важное значение имеет содержание ст. 251 Трудового кодекса «Особен-
ности регулирования труда» [2]. Эта статья устанавливает, что особен-
ности регулирования труда — это нормы, частично ограничивающие 
применение общих правил по тем же вопросам либо предусматрива-
ющие для отдельных категорий работников дополнительные правила. 
Как пишет Е. А. Ершова, «служебные отношения можно исследовать 
исходя из классической теоретической проблемы соотношения общей 
и специальной нормы трудового права, в основе которой заложен прин-
цип «специальный закон отменяет общий» (lex specialis derogate lege 
generali)» [1].

Концепция реформирования системы госслужбы РФ закрепляет, 
что первенствующими тенденциями профессиональной политики 
в концепции госслужбы являются: 

– развитие действенного приспособления выбора профессио-
нального состава муниципальных служащих и деятельность, с этим 
связанная;

– увеличение спроса госслужбы и авторитетности госслужащих;
– усовершенствование проектов подготовки, а также высококласс-

ного обучения госслужащих. 
Осуществление отмеченных первенствующих течений подразуме-

вает разрешение некоторых ключевых вопросов:
– руководство над формированием профессиональных навыков 

госслужащих;
– обновление кадров госслужащих;
– развитие профессионального резерва, а также его результативное 

использование;
– объективное оценивание итогов работы госслужащих, особенно 

при проведении квалификационного экзамена и аттестации.
В ходе профессиональной переподготовки, а также увеличения 

квалификации госслужащих, заменяющих должности управляющих, 
а также лиц, их замещающих, т. е. заместителей, предполагается наибо-
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лее результативно применять возможности основных образовательных 
организаций, исполняющих обучение будущих госслужащих.

Меняются квалификационные стандарты к образованию. В том чис-
ле, к госслужащим, которые замещают должности гражданской службы, 
В частности, от государственных служащих, замещающих должности 
государственной гражданской службы, не требуется наличие дополни-
тельного высшего профессионального образования. Обобщая вышеиз-
ложенные выводы, следует отметить, что можно выделить особый вид 
адаптации — адаптация госслужащих.

Под адаптацией государственных служащих понимается взаимос-
вязанное изменение и приспособление сотрудника к новой для него 
организации, которое базируется на поэтапном освоении работником 
профессиональных знаний, умений и навыков, соответствующих по-
требностям организации. Иногда процесс адаптации включает в себя 
конфликты, различного рода непонимания, которые либо вызваны 
своеобразием характера сотрудника, либо своеобразием и работника 
и окружающие его условия.

Важно, чтобы адаптация на новом месте была успешной и настоль-
ко безболезненной, насколько это возможно для нового сотрудника. 
Для органов государственной службы гораздо выгоднее проводить 
программы адаптации новых сотрудников, чем испытывать текучесть 
кадров и тратить большие деньги на поиск, оценку и обучение новых 
сотрудников. Адаптация персонала в органах государственной службы, 
является своего рода показатель успеха или неудачи поиска, подбора 
и найма персонала. Основная задача адаптации — помочь сотруднику 
адаптироваться к новой среде и достичь необходимой эффективности 
в кратчайшие сроки.

Кадровый резерв формируется из кандидатов, которые пришли 
на собеседование и по каким-то причинам не подошли для должности, 
однако, расставаться с ними органы государственной службы не же-
лают. Такие специалисты попадают в разряд резерва. С ними ведется 
работать в качестве стажеров, но требования не всегда соответствуют 
образованию и квалификации, отсюда проблемы адаптации в новой сре-
де. Работника знакомят с коллективом отдела, указывают рабочее место, 
выдают под роспись должностную инструкцию, расписку о невыдаче 
коммерческой тайны, инструкция о правилах пожарной безопасности 
и др. для изучения и исполнения. Особое внимание придается обуче-
нию работников, выдвинутых на замещение должностей. Указанные 
кандидаты периодически и, обычно не один раз, замещают должности 
своих руководителей (во время их отпуска).
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Нет четкого процесса адаптации — этот процесс упущен в органах 
государственной службы. Причиной это служат и личные качества со-
трудников: слаженный и сработанный коллектив настроен враждебно; 
и рабочие факторы: руководство требует результата, не обращая вни-
мания на проблемы в коллективе; а также информационные: сотруд-
ники, у которых возникают трудности, не знают, куда идти и к кому 
обращаться.

Для решения этих проблем необходимо создание уникальной про-
граммы адаптации сотрудников и грамотное распределение кадров 
на предприятии, т. е. фактически необходимо максимально оптимизи-
ровать работы по управлению кадрами в налоговой инспекции.

Отсутствие правильной программы адаптации специалистов сказы-
вается на том, что повышается текучесть кадров. Из–за чего происходит 
смена персонала, которая влечет за собой поиски новых сотрудников, 
ввод их в дела, передача им дел предыдущего работника. Эти факторы 
стопорят процесс бесперебойной работы организации, вследствие чего 
возникают издержки.

В настоящее время в органах исполнительной власти существует 
опыт внедрения наставничества как основной формы адаптации го-
сударственных гражданских служащих до 3 лет работы, впервые на-
значенных на должность. Анализ своеобразия адаптации госслужбы 
говорит о высокой степени воздействия государственных институтов 
на процесс адаптации госслужащих.
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Целью исследования является анализ управления поведением 
сотрудников организации и разработка мероприятий по его совершен-
ствованию. 

Задачи исследования:
– исследовать теоретические аспекты управления поведением пер-

сонала предприятия;
– провести анализ кадровой политики АО «Севуралбокситруда»;
– выявить проблемы и разработать мероприятия по повышению 

эффективности управления поведением персонала.
Предметом исследования является трудовые отношения, которые 

возникают в ходе реализации кадровой политики предприятия. Объек-
том исследования является поведение персонала.

Рассмотрим движение персонала АО «СУБР» в 2017–2020 гг., 
до конца отчетного периода наблюдается снижение коэффициентов 
по приему и выбытию. Коэффициент по приему в 2020 г. снизился 
с 13 % до 11 %. Динамика коэффициента по выбытию также отрица-
тельная: до конца отчетного периода наблюдается снижение до 15,9 %. 
Текучесть кадров в АО «СУБР» говорит о том, что руководство пред-
приятия принимает меры для снижения текучести кадров 1. 

При анализе эффективности управления персоналом организации, 
были выявлены существующие проблемы, а именно: 

– отсутствие учета психологических особенностей соискателя при 
найме;

– отсутствие оценки эффективности адаптации и системы немате-
риальной мотивации;

– освоение новых технологий работы своими силами 2. 

1 Североуральский бокситовый рудник. URL: https://rusal.ru/about/geography/sever-
ouralskiy-boksitovyy-rudnik.

2 Николаева Е. С. К вопросу о стратегии развития предприятия // Проблемы совер-
шенствования организации производства и управления промышленными предприятиями: 
Межвузовский сборник научных трудов. 2016. № 1. С. 319–325.
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Для оценки показателей социально-экономической эффективности, 
был проведен анализ сотрудников по методикам Сишора, «Опросник 
для оценки уровня социально-психологической адаптации работника 
предприятия» Р. Х. Исмаилова.

Коллектив исследуемой организации был протестирован по мето-
дике Сишора для определения Индекса групповой сплоченности. В ис-
следовании приняли участие 900 чел. из числа линейных сотрудников.

В рамках данного исследования целесообразно произвести расчет 
показателей оценки производственной структуры. Следует отметить, 
что в исследуемом период происходит рост коэффициента эффектив-
ности управления, что свидетельствует о росте прибыли при снижении 
затрат на управление. Коэффициент числа управленческих работников 
находится на стабильном уровне и является невысоким. На основе про-
веденного анализа, можно определить узкие места в инновационном 
потенциале:

– отсутствие периодического анализа влияния внешних и внутрен-
них факторов на технико-технологическое состояние производства;

– отсутствие утвержденной стратегии повышения уровня иннова-
ционности компании;

– слабое использование продвижения в социальных сетях. 
Таким образом, анализ инновационного потенциала АО «СУБР» 

показал, что предприятие нуждается в разработке и внедрении новых 
видов продукции, которая позволит повысить уровень инновационного 
потенциала компании и повысит конкурентоспособность АО «СУБР» 
на рынке 1. 

Наглядность реализации индивидуального плана развития обеспе-
чивается предоставлением графического отчета.

На основе системы индивидуального развития персонала, будет 
проводиться оценивание компетенций. Оценка эффективности меро-
приятий будет производиться на основе динамики данных, описываю-
щих эффективность управления предприятием.

Оценка рисков проводится подразделениями, которые не имеют от-
ношения к подразделениям, в которых работают новые руководители, 
чтобы избежать влияния человеческого фактора при оценке этого вида 
рисков. Выявим основные риски АО «СУБР». Исходя из данных видно, 
что на сегодняшний день наиболее серьезным риском деятельности 
для АО «СУБР» является потеря лояльности при массовом увольнении 
в связи с пандемией. Однако, это риски, на которые руководство компа-

1 Североуральский бокситовый рудник. URL: https://rusal.ru/about/geography/sever-
ouralskiy-boksitovyy-rudnik.
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нии не в силах повлиять. Также серьезным на сегодняшний день явля-
ется риск снижения производительности труда в результате назначения 
нового руководителя и низкая активность руководителя при управле-
нии поведением сотрудников. В качестве вывода, следует отметить, что 
был предложен комплекс мероприятий для оптимизации работы с по-
ведением сотрудников. Проводя оценку эффективности предложенного 
комплекса мероприятий, было отмечено, что происходит рост коэффи-
циента разделения труда и рост коэффициента занятости.

Научный руководитель: А. Н. Копылов
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Совершенствование инструментов  
электронного наставничества 

на государственной службе 

Аннотация. Представлено описание инструмента электронного наставни-
чества «Комплекс тестовых вопросов на соответствие базовым квалификацион-
ным требованиям», отображены недоработки и возможные методы совершен-
ствования.

Ключевые слова: тест; государственный служащий; квалификация; на-
ставничество; министерство цифрового развития.

В области государственной гражданской службы РФ есть доста-
точно полезный инструмент электронного наставничества «Комплекс 
тестовых вопросов на соответствие базовым квалификационным тре-
бованиям» данный тест направлен на выявление знаний, необходимых 
для поступления на государственную гражданскую службу и замеще-
ния любой должности государственной гражданской службы 1.

В тесте затрагиваются пять областей знаний, перечисленных ниже:
1) знание Конституции Российской Федерации и основ конституци-

онного устройства Российской Федерации;
2) знание государственного языка Российской Федерации — рус-

ского языка;
3) знание законодательства о государственной и гражданской 

службе;
4) знание основ законодательства Российской Федерации о проти-

водействии коррупции;

1 Минтруд России. URL: https://mintrud.gov.ru.
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5) знание в области информационно-коммуникационных техноло-
гий.

Система онлайн тестирования выстроена следующим образом.
1. Время прохождения теста (40 вопросов) ограничено 40 мин.
2. Задача проходящего тест — проанализировать информацию, 

изложенную в вопросе, и из нескольких ответов выбрать правильный. 
В каждом вопросе возможен только один правильный вариант ответа.

3. Если проходящий тест заканчивает работу до истечения времени, 
то, при желании, он может вернуться к предыдущим вопросам и про-
верить свои ответы;

4. Если проходящий тест набирает в сумме 40 баллов за прохож-
дение тестовых вопросов пользовательского и экспертного уровней, 
то тестирование прекращается досрочно 1.

По окончании прохождения теста отображаются результаты тести-
рования, включающие количество верных и неверных ответов и вопро-
сы, на которые даны неверные ответы.

В настоящее время, тест предоставленный на Официальном порта-
ле Госслужба, но при этом настроен некорректно и имеет множество 
системных ошибок. Также, в данный тест можно внести изменения, 
которые смогут повысит качество получения знаний в области государ-
ственной службы. 

Разберем все ошибки и возможные методы совершенствования 
данного теста. 

Проблемы:
1) некоторые вопросы отображаются некорректно и имеют нечита-

емый вид;
2) при завершении прохождения теста и нажатии на активную 

кнопку «Завершение теста» выдает ошибку «Указанная страница 
не найдена». 

Методы совершенствования:
1) после прохождения теста отображать неправильные и правиль-

ные вопросы.
2) отображать в неверно отвеченных вопросах примечания с пояс-

нительными комментариями. 
Эффективность указанных методов обуславливается следующим: 

гражданин прошедший тест «Комплекс тестовых вопросов на соот-
ветствие базовым квалификационным требованиям» и увидев ошиб-
ки, которые он допустил при прохождении теста сможет учесть при 
повторном решении. Второй метод совершенствования сможет дать 

1 Госслужба. URL: http://gossluzhba.gov.ru.
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подробный ответ и объяснить, чем регламентирован правильный ответ 
и обосновать его.

Таким образом, на основе изложенных проблем и методов совер-
шенствования можно сказать о том, что идея данной системы весьма 
полезна и необходима для будущих кадров, поступающих на государ-
ственную гражданскую службу. Несмотря на тот факт, что система на-
ходится в стадии доработок.

Научный руководитель: Н. Н. Пасмурцева
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Поведение рынка труда  
в условиях риска и неопределенности

Аннотация. Проблема безработицы в условии нестабильного экономи-
ческого положения — один из социально–экономических значимых вопросов 
государства. Ситуация усугубляется риском при принятии решений хозяй-
ствующими субъектами в условиях коронавируса. В статье автор попытается 
проанализировать решения, принятые государством, их положительные и от-
рицательные последствия.

Ключевые слова: безработица; рынок труда; риск и неопределенность; 
снижение социальной напряженности.

В настоящее время в экономических кругах очень актуальна тема 
поведения рынка и экономики в условиях сохранения риска распро-
странения новой коронавирусной инфекции. Нестабильная и малоиз-
ученная природа вируса затрудняет разработку оптимальной экономи-
ческой политики для его сдерживания. 

В статье попытаемся проанализировать на основе данных Росстата 
поведение российской экономики 2019–2020 гг., более подробно оста-
новимся на показателе «безработица», как одного из самых острых 
экономических и социальных проявлений кризиса. С точки зрения 
экономики неэффективное использование рабочей силы приводит 
к ограниченному использованию общественных ресурсов, в результате 
чего снижается валовый внутренний продукт, чем и обусловлена акту-
альность данной статьи. 

Начало распространение новой коронавирусной инфекции со-
провождалось общим снижением деловой активности. Сокращение 
производства спровоцировало снижение экономических показателей 
(см. таблицу).
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Экономические показатели 1

Показатель 2019 2020
ВВП в текущих ценах (млрд. р.) 109 193,2 106 606,6
Уровень безработицы, % 4,6 6,3

Сокращение производства повлекло за собой повышение уровня 
безработицы. В последние годы в России наблюдалась положительная 
динамика экономически активного населения и сокращение уровня 
безработицы. Если в 2009 г. он составлял 8,3 %, то в 2019 г. — около 
4,7 % [1].

Однако, в апреле 2020 г. безработица уже достигла 5,8 %, против 
4,7 % января, когда Россия еще не столкнулась с массовыми заболева-
ниями 2.

Правительство и другие хозяйствующие субъекты, прогнозируя 
развитие ситуации, принимают ряд экономических мер для снижения 
уровня безработицы в условиях продолжающейся неопределенности. 

Для минимизации риска распространения инфекции Россия приня-
ла решение о введении изоляции граждан. Это коснулось как закрытия 
границ, так и перевода некоторых сотрудников на удаленную работу [2]. 
Но не все профессии позволяют выполнять свои обязанности удален-
но. С целью недопущения увеличения уровня безработицы в конце 
марта 2020 г. публикуется Указ Президента Российской Федерации 
от 25.03.2020 г. № 206 «Об объявлении в Российской Федерации нера-
бочих дней» 3. 

Как следствие этого решения мелкий и средний бизнес начинает 
банкротиться. Избежать резкого увеличения безработных не удается. 
Власть вводит меры поддержки теперь и для бизнеса: снижение став-
ки социальных взносов, выдачи льготного кредита для предприятий, 
которые пытались сохранить рабочие места в период объявленных вы-
ходных 4. Но механизм получения такой финансовой помощи сложен 
и мало-реализован на практике. Данное решение было правильным, 
но недостаточным в данной ситуации. 

1 Федеральная служба государственной статистики. URL: https://rosstat.gov.ru/
statistic.

2 Занятость и безработица в Российской Федерации в сентябре 2020 г. (по итогам 
обследования рабочей силы) // Федеральная служба государственной статистики. URL: 
https://gks.ru/bgd/free/B04_03/IssWWW.exe/Stg/d05/200.htm.

3 Указ Президента РФ от 25 марта 2020 г. № 206 «Об объявлении в Российской Феде-
рации нерабочих дней». URL : http://kremlin.ru/acts/bank/45335.

4 Стопкоронавирус.рф. URL : https://стопкоронавирус.рф/what-to-do/business.
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Количество безработных растет и власть принимает новое реше-
ние — упрощается механизм регистрации в качестве безработного 
и увеличивает пособие по безработице 1. 

На наш взгляд подобная ситуация была неожиданной для всей 
экономики. Эпидемия коронавируса как нанесла негативные, иногда 
фатальные, последствия для экономических субъектов, так предопреде-
лила и перспективы, и конкурентные преимущества для субъектов, 
способных к гибкости.
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Competitive challenges in human resource management

Abstract. Human resource management issues are becoming more and more 
relevant. The problems of labour efficiency in production and solving the most im-
portant issues to improve the competitiveness of the firm, the stability of its produc-
tion — are the main problems of any enterprise.

Keywords: human resource management; labour; resources; competitive ad-
vantage.

Competitiveness refers to the effective performance of an enterprise 
which consists of the special advantages of the enterprise [1, c. 472]. An 
advantage may be an exclusive value that allows the enterprise to be su-
perior to its competitors in different fields of activity, as well as to manage 
the available resources in the most efficient way. One of the most important 
competitive elements is the staff of the enterprise. Therefore, it is very im-
portant for an enterprise to work on the individual qualities of its personnel. 
It is therefore necessary to consider the feasibility of investing in human 
capital 2.

1 Постановление Правительства РФ от 10 июня 2020 г. № 844 «О внесении измене-
ний в некоторые акты Правительства Российской Федерации». URL : http://government.ru/
docs/all/128352.

2 Training materials. URL: https://plancraft.ru/theory/competitive-strategy.
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A unique professional core of human capital is a key competitive ad-
vantage for any company seeking to strengthen its position in today’s mar-
ketplace. These and many other thoughts are expressed in their works by 
researchers and academics around the world, such as: V. A. Bespalko, A. V. 
Deineka, N. A. Gorelova and others 1.

Competitive advantage from the perspective of a market actor is its as-
sets and various properties that give it an advantage over rivals and competi-
tors. Traditionally, competitive advantage is grouped into two groups — high 
ranking and low ranking. Each of these groups gives a general characteristic 
of personnel [2, c. 246].

In characterising the above groups, it is worth noting the strengths of 
each rank. High rank advantages are related to the availability of skilled 
labour, the long term use of skilled labour in order to increase revenues and 
maximise profits for the enterprise. Low rank advantages relate to the avail-
ability and accessibility of cheap labour.

It is worth noting that there are two roles in personnel management: 
strategic and operational. The strategic role is global, long-term and innova-
tive. Its role, above all, is that personnel becomes the organisation’s primary 
resource, and it is with this resource that the organisation’s competitive ad-
vantage is linked, if properly managed.

Strategic human resources management, in turn, provides a planned hu-
man resources development strategy that enables a business to have a trained 
workforce 2.

There are a number of reasons why effective human resource manage-
ment can give a company a competitive advantage over its rivals:

– satisfied and engaged employees are more likely to engage in high-
quality, productive work that makes a significant contribution to the enter-
prise’s value;

– the stability of a company’s development and earnings depends on 
having a favourable relationship between the company’s management top 
and its workforce, which can attract investors;

– a shared system of values supported by staff and management that 
contributes to the development of clear plans for the development of the 
company;

– the company should have an organisational culture that will support 
the high quality of the company’s activities;

1 Humanitarian Portal. URL: https://gtmarket.ru/library/articles/6036.
2 Student Portal. URL: https://studwood.ru/1088424/menedzhment/upravlenie_chel-

ovecheskimi_resursami_konkurentnoe_preimuschestvo.
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– The introduction of new trends and changes should not lead to disrup-
tion and disruption of the company’s rhythm of work

– the effectiveness of human resources management strengthens and 
enhances a company’s competence and prestige.

In today’s fiercely competitive environment, company managers seek to 
improve efficiency by making the best use of their human resources’ abilities. 

Improved efficiency, innovation, as well as timely response to customer 
demands, allow a business to gain a competitive advantage, thereby outper-
forming rivals in terms of performance, or other businesses that offer similar 
services. Consequently, the goal of achieving competitive advantage is good 
human resource management.
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Сравнительный анализ инструментов наставничества 
в ПАО Сбербанк

Аннотация. Рассматриваются основные направления наставничества/
менторинга Сбербанка, подчеркивается значимость и преимущества наставни-
чества для стратегии компании. Инструменты передачи опыта от Наставника/
Ментора к Подопечному их плюсы и минусы. 

Ключевые слова: наставник; сентор; ИПР; корпоративный бренд; банк.

В 2016 г. разработана новая модель компетенций, которая основана 
на навыках XXI века и учитывает стратегические направления развития 
Сбербанка. Модель позволит сообщить новые ожидания от сотрудников, 
определить направления развития сотрудников для соответствия их но-
вым вызовам, где наставничество и менторинг занимает особое место 
в системе развития 1.  Наставничество — это передача знаний, навыков, 
опыта и элементов корпоративной культуры от линейного руководителя 

1 Годовой отчет ПАО Сбербанк России за 2016 г. URL: https://2016.report-sberbank.ru/
ru#sberbank-today.
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непосредственному подчиненному, а также регулярная деятельность 
каждого руководителя Банка по отношению к подчиненным. Менто-
ринг — это процесс передачи знаний, опыта, корпоративной культуры 
от руководителя Банка к сотруднику, который не является его прямым 
подчиненным 1. 

Наставничество и Менторинг в Банке интегрированы в единый HR-
цикл, состоящий из нескольких этапов 2:

1) подготовка: обсуждаются результаты кадровых комиссии, опре-
деляются компетенции для развития, определяется наставник/ментор. 
(февраль-апрель) 3.

2) установочная встреча: происходит знакомство с наставником/
ментором, обсуждаются цели, формируется индивидуальный план 
развития (ИПР). При формировании плана ИПР определяется по 1–2 
компетенции (или профессиональные области), которые необходимо 
усилить Подопечному для достижения бизнес-задач. Определяют-
ся компетенции, которые надо развить для достижения карьерных 
или профессиональных целей (март-апрель).

3) периодические встречи: дается обратная связь, обсуждаются 
промежуточные результаты, формируется с подопечном дальнейшие 
шаги в развитии, при необходимости корректируется план ИПР, опре-
деляется следующая дата встречи и выставлением ее в календаре (май-
Декабрь, не реже одного раза в месяц). 

4) финальная встреча: оцениваются результаты с точки зрения 
достижения поставленных целей развития, обсуждаются результаты 
и достижения, формируется с подопечным итоговый результат, который 
фиксируется в ИПР (декабрь-январь) 4. 

В Сбербанке применяются различные способы передачи опыта. 
Данные методы имеют как свои плюсы, а также и минусы (см. таблицу, 
с. 234).

На основании применяемых подходов и моделей наставничества 
в Сбербанке есть ряд важных преимуществ: Для Банка — Распростра-
нение культуры развития сотрудников и обеспечение управленческой 
и профессиональной преемственности; Повышение эффективности 
работы сотрудников и Банка в цело м; Для руководителя — Удержание 
и развитие профессиональной экспертизы внутри подразделения; Об-
учение Подопечного на рабочем месте; Повышение эффективности 
сотрудников; Возможность подготовки преемника и его адаптации; По-

1 Сбербанк ТВ. Тренинг: наставничество. https://youtube.com/watch?v=VulNj9Rhaww.
2 Развитие сотрудников. https://sberbank.com/ru/sustainability/employees.
3 Там же.
4 Там же.
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вышение вовлеченности сотрудников; Для сотрудника — Возможность 
профессионального и управленческого роста; Возможность получить 
качественный опыт и профессиональную экспертизу посредством вза-
имодействия с вышестоящим руководителем.

Преимущества и недостатки методов передачи опыта

Метод Достоинства Недостатки
Коучинг Большой спектр решаемых задач, работа 

с потенциалом сотрудника
Невозможность при-
менения
инструмента без специ-
альной подготовки

Партнерское 
общение (англ. 
Buddying)

Доступность для всех категорий 
сотрудников;
равноправие участников;
свобода в организации коммуникаций, 
выборе тем

Метод может не рабо-
тать при недостаточной 
открытости в паре 
«Наставник/ Ментор — 
Подопечный»

Совместная 
деятельность*

Быстрый и лучший инструмент, чтобы 
создать у Подопечного чувство уверен-
ности в поддержке Наставника/Ментора.

Есть риск снижения 
мотивации остальных 
сотрудников.

Обратная связь Обратная связь это возможность увидеть 
себя, планировать собственное развитие 
и отслеживать достигнутый прогресс

Требует специальной 
подготовки и навыков 
от Наставника/ Ментора

Рассказ 
истории (англ. 
Storytelling)*

Истории хорошо запоминаются и быстро 
позволяют сотрудникам понять, что 
ожидает от них руководство и какое 
поведение принято считать эталоном

Примечания: Практика обучения действием / Р. Реванс, Р. Лессем, М. Пед-
лер и др.; под ред. М. Педлера. М.: Гардарики, 2000. 333 с.; Симмонс А. Сто-
ретеилинг. Как использовать силу историй? URL: https://2brilliant.ru/wp-content/
uploads/2015/04/A–Simmons-Storitelling.pdf.

Наставничество в Сбербанке — это четко выстроенный бизнес-
процесс, который при помощи применяемых подходов дает результат 
и выращивает профессиональных специалистов и руководителей, 
не только для компании в целом, но и является «кузницей» кадров, вос-
требованных на рынке труда.

Научный руководитель: Н. Н. Пасмурцева
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АО «Синарский трубный завод», г. Каменск-Уральский

Обеспечение непрерывного потока соискателей 
в системе подбора персонала

Аннотация. Статья посвящена вопросу решения проблемы дефицита 
кадров. Исследование проведено на примере АО «Синарский трубный за-
вод». Обоснована необходимость создания бюро профориентации для работы 
со школьниками. 

Ключевые слова: прелиминаринг; профессиональная ориентация; под-
бор персонала; промышленность

В России происходит резкое сокращение численности молодежи, 
при чем речь идет о трудовой деятельности молодежи после заверше-
ния образования. Таким образом, снижается поток кандидатов на тру-
доустройство на предприятия, что ведет за собой не укомплектование 
персоналом. Нехватка кадров — ключевой риск бизнеса на протяжении 
последних трех лет. Численность трудоспособного населения сокраща-
ется и будет сокращаться в будущем, бизнесу предстоит самому обе-
спечить себя качественным персоналом. 

Современная статистика показывает, что в большинстве компаний 
процент укомплектования персоналом на предприятиях не достигает 
100 %, что связано в том числе с потоком кандидатов на вакантные 
должности. 

Компанией, в которой было реализовано исследование, явилось 
АО «Синарский трубный завод» (далее АО «СинТЗ»), которое входит 
в группу компаний ТМК. Предприятие занимается производством 
и поставкой различных стальных труб и полых профилей и ведет свою 
историю в этом направлении с 1934 г. 

Численность работников предприятия на текущий момент составля-
ет 6 095 сотрудников. Фонд начисленной заработной платы работников 
за 10 мес. 2020 г. составил 3 016 828 тыс. р.

Отметим, что компания испытывает постоянную потребность в но-
вых кадрах, многие из новых сотрудников являются представителями 
молодежи.

Поток соискателей в системе подбора персонала АО «СинТЗ», схе-
ма подбора персонала, профориентационная деятельность на предпри-
ятии.

Нашей задачей было изучение современных систем подбора пер-
сонала в организациях, анализ основных тенденций развития рынка 



236

труда г. Каменске-Уральском, проведение SWOT-анализа процесса 
укомплектования персоналом АО «СинТЗ», разработать эффективную 
схему подбора персонала.

В рамках выпускной квалификационной работы рассмотрены со-
временные технологии подбора персонала, процесс укомплектования 
персонала на предприятии. Приведен анализ рынка труда г. Каменска-
Уральского, основные тенденции развития рынка труда. Проанализиро-
ваны внешние источники привлечения персонала на предприятие, про-
веден SWOT-анализ процесса укомплектования персонала, выявлены 
сильные и слабые стороны подбора. Проведя воронку подбора персо-
нала из внешних источников увидели, что внешний поток кандидатов 
уменьшается в 3,5 раза. 

В результате проведенного анализа выявлено важное звено в про-
цессе обеспечения потока кандидатов для укомплектования персона-
ла — взаимодействие с учебными заведениями.

Рассмотрено описание временных циклов в истории, связанных 
с ними характерные особенности, взгляды людей, родившихся в опре-
деленные хронологические отрезки. Знание теории поколений явилось 
полезным инструментом для коммуникации с детьми и родителями 
для профориентационной работы. 

В результате рассмотрения роли профориентационной работы в де-
ятельности предприятия сформирована программа по профориентации 
школьников и студентов, программа разделена на уровни по образова-
нию.

Проведен социологический опрос среди молодежи 14–20 лет, вы-
явлено, что 35 % опрошенных готовы прийти работать на предприятие, 
40 % — не определились где хотят работать, для них главное зараба-
тывать деньги и 15 % — совсем не определились, что им делать по-
сле окончания учебного заведения. Исходя из этого, при качественной 
профориентационной работе можно часть опрошенных заинтересовать 
трудоустройством на предприятии.

Таким образом, в качестве инновационной идеи по обеспечению 
непрерывного потока соискателей в системе подбора персонала вы-
двигается схема подбора персонала, часть которой связана с внешним 
подбором персонала, что обеспечивается обучением школьников в про-
цессе обучения в старших классах рабочим профессиям, необходимым 
предприятию. Для решения данного вопроса предложена новая орга-
низационная структура данного процесса — бюро по профориентации. 
Для успешной реализации программы по профориентации школьников 
и студентов предложен метода прелиминаринга. Качественная профо-
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риентационная работа позволит обеспечить непрерывный поток соис-
кателей в системе подбора персонала. 

А. Ю. Яковин
Уральский государственный экономический университет, г. Екатеринбург

Применение больших данных  
в управлении человеческими ресурсами

Аннотация. Представлен обзор применения больших данных в HR-
аналитике и рассмотрена проблема анализа большого потока данных с помо-
щью различных инструментов. 

Ключевые слова: HR; большие данные; управление человеческими ре-
сурсами; аналитика больших данных; управление данными.

Данные — один из наиболее ценных активов компании. Однако, 
в понятии больших данных главное — не тот объем данных, который 
есть, а то, как эти данные будут анализироваться. Поэтому данными 
нужно уметь эффективно управлять — только в таком случае они 
действительно станут активом, который приносит компании реальную 
пользу и прибыль.

«Невозможно управлять тем, что не измеряется», постоянно под-
черкивали в своих работах Э. Деминг и П. Друкер. Высказывание под-
тверждает, что благодаря большим данным менеджеры могут измерять 
и, следовательно, знать радикально больше о своем бизнесе и напрямую 
преобразовывать эти знания в улучшение процесса принятия управлен-
ческих решений [1, с. 231].

На сегодняшний день главной проблемой управления данными яв-
ляется стремительный рост их объемов. За всю историю человечества 
до 2003 г. люди создали 5 эксобайтов данных, к 2015 — 6,5 зеттабайта, 
а к 2020 г. — более 40–44 зеттабайтов информации [2, с. 431]. Особенно 
сильно рост наблюдается среди потоковых данных. Это данные, пере-
даваемые людьми из каналов социальных сетей, блогов, электронных 
писем и т.д. А также данные, созданные машинами с множества датчи-
ков, устройств, счетчиков и других подключенных к Интернету машин. 
Таким образом, любая стратегия управления большими данными долж-
на включать технологию для поддержки потоковой обработки, которая 
сканирует, фильтрует и выбирает значимую информацию для анализа. 

Реализация стратегии по управлению данными предполагает созда-
ние в компании специального подразделения по управлению данными, 
как активом организации. Это позволит сформировать модель жизнен-
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ного цикла данных и получить понимание, какие данные есть в органи-
зации, как ими управлять и как они могут быть использованы бизнесом, 
чтобы формировать ценность.

Большие данные могут дать менеджерам по персоналу возмож-
ность контролировать и отслеживать эффективность усилий по найму, 
чтобы лучше определять наиболее эффективные стратегии, которые 
привлекают идеальных кандидатов. Кроме того, большие данные могут 
дать HR-отделам возможность выявлять тенденции сотрудников и раз-
рабатывать программы, направленные на повышение лояльности и со-
кращение текучести кадров. 

Например, система на базе искусственного интеллекта Yva.ai, 
умеет предсказывать потерю интереса сотрудника к работе. Сервис 
анализирует эффективность выполнения задач кадрами, а также в ка-
ком тоне, с кем и как часто они ведут общение. Далее Yva фиксирует 
признаки выгорания сотрудников, к которым относит любые изменения 
в поведении сотрудника, произошедшие без видимых на то причин 
(отпуск, больничный и пр.), и предупреждает об этом руководителя. 
У руководства появляется возможность решить проблемы сотрудника, 
не прибегая к увольнению, либо выиграть время для поиска достойного 
кандидата на замену.

Таким образом, использование больших данных о реальном поведе-
нии кадров — это важный инструмент для расширения возможностей 
по повышению производительности сотрудников. Большие данные 
в совокупности с HR-аналитикой — это новая тенденция в управле-
нии людьми. Она обеспечивает прозрачность того, как на самом деле 
работает самый большой актив компании — ее люди. Однако, для эф-
фективного использования больших данных в HR необходимо собирать 
данные и интерпретировать их в контексте постоянно меняющихся 
рыночных условий.

«Самый надежный способ выделить свою компанию среди конку-
рентов, оторваться от толпы преследователей — это хорошо организо-
вать работу с данными», Билл Гейтс [3, с. 24].

Таким образом, управление большими данными влечет за собой 
новый набор технологий и процессов, обеспечивающих более широ-
кий доступ к данным и удобство их использования. Большие данные 
необходимы организациям, которые хотят обеспечить эффективное 
управление сотрудниками и достижение бизнес-целей. С помощью 
больших данных HR-отделы могут выполнять аналитику и прогнозиро-
вание для принятия более разумных и точных решений, лучше измерять 
эффективность и выявлять «слепые пятна» управления, чтобы ответить 
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на важные вопросы, касающиеся производительности рабочей силы, 
влияния программ обучения на производительность предприятия, отток 
рабочей силы и способы выявления потенциальных лидеров.
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Эффективный контракт: понятие, природа, назначение

Аннотация. Представлены теоретические аспекты эффективного кон-
тракта. В работе приводятся результаты анализа категорий «эффективность», 
«результативность», «контракт», «эффективный контракт», раскрыты данные 
понятия в трактовках разных авторов. Рассмотрен вопрос о соотношении по-
нятий эффективности и результативности. Предложено авторское определение 
эффективного контракта.

Ключевые слова: эффективность; результативность; контракт; эффектив-
ный контракт.

Повышение эффективности деятельности сотрудников — важней-
шая управленческая задача, стоящая перед руководством всех учреж-
дений независимо от формы собственности. В роли инструмента моти-
вирования персонала и гармонизации отношений между работниками 
и руководством призван выступить эффективный контракт, однако его 
внедрение в силу разных причин сталкивается с рядом методически 
неразработанных сложных проблем. Что представляет собой эффектив-
ный контракт, который заключается между работодателем и работни-
ком?

Прежде всего, обратимся к нормативной составляющей эффек-
тивного контракта. Такая важнейшая экономическая категория, как 
«эффективность», широко используется и в повседневной жизни, и в 
научно-практической литературе. Слово «эффективность» образовано 
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от слова — «эффект», составляющего его корень и несущего основной 
смысл данной категории, которое, в свою очередь, пришло из латин-
ского языка — effectivus — «производительный», в словаре иностран-
ных слов «эффект» трактуется как действие, результат чего-либо [3]. 
В международном стандарте ISO серии 9000:2000 эффективность 
рассматривается как соотношение достигнутых результатов и исполь-
зованных ресурсов. По логике Питера Друкера, эффективность — это 
умение делать вещи правильно, результативность — это умение делать 
правильные вещи. Таким образом, в эффективности делается акцент 
именно на самом действии — использование эффективных процессов 
и ресурсов с минимальными затратами, а результативность предпола-
гает конечный результат, следствие — производство требуемой продук-
ции и услуг соответствующего качества.

 Заработная плата как экономическая категория обладает свойства-
ми, которые имеют конкретное проявление в определенных экономи-
ческих условиях и рассматриваются в экономической литературе через 
призму ее функций [1]. Одной из ключевых таких функций является 
стимулирующая функция, которая в теории контрактов проявляется 
через такие понятия как «эффективная заработная плата» и «стимули-
рующий контракт».

Экономическая теория эффективной заработной платы, появившая-
ся в конце 1980-х гг. рассматривает взаимосвязь между размером зара-
ботной платы и производительностью труда работника, а также влияние 
изменения заработной платы на старание и интенсивность труда работ-
ников, и предполагает, что работнику в целях повышения эффектив-
ности его труда необходимо устанавливать высокую заработную плату. 
У истоков создания данной теории стояли такие ученые как Джордж 
Акерлоф, Жанет Йеллен, Карл Шапиро и Джозеф Стиглиц. Эффектив-
ная заработная плата — это заработная плата, которую предпочитают 
платить работодатели даже в том случае, когда некоторые рабочие со-
гласились бы и на меньшую оплату труда, экономическая выгода фирм 
в данном случае основана на том, что, во-первых, такая заработная 
плата является мощным стимулом для снижения оппортунистического 
поведения из-за угрозы увольнения, а, во-вторых, позволяет привлекать 
работников с высокими знаниями и компетенциями. Более высокий 
уровень заработной платы повышает индивидуальную производитель-
ность работников. Именно эти положения стали основой российской 
концепции «эффективного контракта вуза с преподавателем», автором 
которой стал Я. Кузьминов. По его мнению, эффективным называется 
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контракт, обеспечивающий его сторонам достижение целей, ради кото-
рых они его заключают, с минимальными издержками для них» [2].

В Трудовом Кодексе Российской Федерации официальное (легаль-
ное) определение эффективного контракта отсутствует, однако посколь-
ку в русском языке понятие «контракт» и «договор» являются синони-
мами , то в правовой сфере предполагается, что понятие «эффективный 
контракт» идентично понятию «трудовой договор». Автор поддержи-
вает определение эффективного контракта, изложенное в Программе 
поэтапного совершенствования системы оплаты труда на 2012–2018 гг., 
согласно которому эффективный контракт является конкретизацией 
действующего трудового договора. 

Таким образом, эффективный контракт — это элемент институци-
онализации трудовых отношений, который выступает инструментом 
управления кадровым потенциалом и обеспечивает системный подход 
к организации деятельности, при котором одновременно важны каче-
ственные характеристики результатов работника, то, какой ценой они 
достигнуты (с точки зрения использованных ресурсов) и насколько эти 
результаты позволяют приблизиться к стратегическим целям развития 
компании. 
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