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 Нам не дано предугадать, 

Как слово наше отзовется, — 

И нам сочувствие дается, 

Как нам дается благодать… 

 

Федор Тютчев, 1869 г. 

 

 

 

 

 

 

Дорогие читатели! 

 

Мы рады вновь приветствовать вас и  

наших авторов журнала!  

В этом номере представили свои исследования 

колумнисты «Маркетинг и логистика»:  

Ерохин В. Л., Конобеева А. Б., Худжатов М. Б., 

Шайлиева М. М. А также мы рады, что на постоянной 

основе получаем статьи от молодых и перспективных 

авторов, студентов бакалавриата, магистратуры, 

аспирантуры, представим их: Степанова А. П., 

Тарзанян Р. С., Токарев К. К. Журнал открывается 

актуальным исследованием, посвященным обзору 

пятилетнего плана Китая на 2021-2025 годы и 

долгосрочным ориентирам развития экономики 

страны, что особенно интересно сейчас, ведь именно 

Китай задает тон цифровой экономике в мире.  

Не обошли авторы стороной исследования по 

оптимизации таможенных операций при импорте 

товаров на территорию Российской Федерации. 

Данный номер интересен тем, что несколько статей 

посвящены финансовому рынку, и связано это в том 

числе с продолжающимся финансово-экономическим 

кризисом, как в России, так и за рубежом.      

Маркетингу образовательных услуг посвящается всё 

больше исследований по причине бурного развития 

интернет-среды и онлайн-образования. 

И, наконец, закрываем номер журнала двумя 

статьями, которые посвящены развитию связям с 

общественностью и появлению новых  

гибридных форм PR-коммуникаций.  

 
Приятного чтения! 

 

Редактор научно-практического  

журнала «Маркетинг и логистика»  

Денис Анатольевич Жильцов 
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Пятилетний план Китая на 2021-2025 годы и долгосрочные 

ориентиры развития экономики страны 

Ерохин Василий Леонидович  

Аннотация: среди крупнейших экономик мира Китай по итогам 2020 г. 

стал единственной страной, которой удалось избежать экономической 

рецессии в связи с пандемией. Первый квартал 2021 г. был завершен с 

существенным ростом ВВП более 18% и значительным улучшением 

ключевых макроэкономических показателей. Однако, руководством страны 

трезво оцениваются как сохраняющиеся угрозы, так и возможности роста 

в условиях крайне высокой неопределенности ситуации в мировой экономике. 

Принятый в марте 2021 г. план на 14 пятилетку в общих чертах и весьма 

мягких рамках плановых показателей определяет основные приоритеты 

ближайшего будущего страны. В статье рассматриваются прогнозные 

параметры развития Китая на период до 2025 г. и оцениваются ориентиры 

на долгосрочную перспективу. 

В марте 2021 г. в Пекине состоялось важнейшее для страны ежегодное 

мероприятие – сессия Всекитайского собрания народных представителей, по 

результатам которого были не только определены плановые показатели 

развития Китая на 2021 г., но и одобрен План социально-экономического 

развития КНР на 14 пятилетку (2021-2025 гг.) и долгосрочные цели до 2035 г. 

Особая значимость такого формулирования стратегических ориентиров 

определяется еще и тем, что летом 2021 г. будет отмечаться 100-летний 

юбилей образования Коммунистической Партии Китая. Таким образом, 

руководством страны продемонстрировано видение социально-

экономического развития Китая не только на ближайшие пять лет, но и в 

долгосрочной перспективе – насколько это представляется возможным в 

текущих неопределенных условиях функционирования мировой экономики 

на фоне как пандемии, так и связанной с ней общемировой рецессии. 
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Во многом именно из-за невозможности с достаточной степенью 

точности оценить тенденции развития мировой экономики в период 

продолжающейся пандемии и в ближайшие годы после ее завершения [1], 

очередной пятилетний план существенно отличается от принимавшихся 

ранее [3]. Так, перечень плановых показателей ограничивается 20 

параметрами, разделенными на 5 категорий, при этом по ряду показателей не 

приведены плановые значения. Тем не менее, можно выделить основные 

ориентиры, которых будет придерживаться Китай в своем развитии в 

ближайшие годы [8]: 

1) приоритизация качественных параметров роста по сравнению с 

количественными; 

2) превращение Китая в самодостаточную в технологическом и 

производственном плане страну; 

3) ускорение движения в сторону низкоуглеродной экономики для 

достижения климатических целей 2030/2060 гг.; 

4) обеспечение общего благосостояния для всех граждан страны 

посредством развития сельской местности и реализации стратегий 

урбанизации; 

5) последовательная либерализация деловой среды; 

6) повышение роли Китая в процессах регионального и мирового 

экономического управления. 

В виду того, что Китай по итогам 2020 г. стал единственной из 

крупнейших стран мира, избежавшей экономической рецессии в связи с 

пандемией [5, 6], правительством был установлен целевой показатель роста 

ВВП на 2021 г. на уровне не менее 6%. Планом на ближайшие пять лет 

целевые показатели роста ВВП не определены, вместо чего сказано, что 

ожидается продолжение экономического роста приемлемыми темпами, 

которые будут пересматриваться в зависимости от текущих обстоятельств 

(табл. 1). 
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Таблица 1 - Плановые показатели категории «Экономическое развитие» 

Показатели 
2020 г. 

% 

2025 г., 

% 
Годовой / общий 

Достижение 

планового 

показателя 

Рост ВВП 2,3 - 

Пересмотр годовых 

параметров в 

зависимости от 

текущих 

обстоятельств 

Ожидаемо 

Рост 

производительности 

труда 

2,5 - 
Выше темпа роста 

ВВП 
Ожидаемо 

Уровень 

урбанизации 
60,6 65,0 - Ожидаемо 

Источник: составлено автором на основе [10]  

 

Такая осторожная цель на 2021 г. обусловлена как неопределенностью 

ситуации с пандемией в мире, так и ориентацией Китая на качественные 

составляющие экономического роста при контроле финансовых рисков, 

связанных с массированной поддержкой бизнеса и населения в 2020 г. С 

постепенной нормализацией экономической ситуации прямые финансовые 

вливания в экономику сокращаются, дефицит бюджета на 2021 г. установлен 

в пределах 3,2%, что ниже рекордных показателей 2020 г. (3,6%). 

Ужесточается контроль долга на уровне провинций и вводятся новые 

структурные меры поддержки, в том числе налоговые инструменты [2, 9].  

Особое внимание уделяется развитию концепции «двойной циркуляции» 

(внутренний рынок и внешние связи), на которой во многом и будет 

строиться модель экономического роста Китая в ближайшие годы. В то 

время как основной упор предполагается делать на развитие внутреннего 

рынка и усиление экономической самодостаточности в условиях все более 

волатильной внешней среды, правительством постоянно подчеркивается 

крайняя важность дальнейшей интеграции Китая в мировую экономику. 

Стимулирование внутреннего спроса позволит выстроить эффективные связи 

между производителями и потребителями внутри страны, оптимально 
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использовать конкурентные преимущества, расширить инвестиционное 

пространство и тем самым качественно улучшить основы для встраивания 

китайских компаний в глобальные цепочки добавленной стоимости. 

Для такого качественного роста необходимо развитие инновационной и 

научно-исследовательской деятельности, чему посвящена одна из категорий 

плановых показателей 14 пятилетки (табл. 2). Среди приоритетов – такие 

ключевые для Китая сферы как искусственный интеллект, полупроводники, 

облачные технологии и ряд других. До 56% сетей передачи данных в стране 

планируется перевести на формат 5G, а в целом цифровая экономика будет 

обеспечивать до 10% совокупного объема ВВП к 2025 г. Расходы на научно-

исследовательские работы и конструкторские разработки планируется 

увеличивать не менее чем на 7% ежегодно в течение пяти лет, в том числе в 

2021 г. – на 10,6%.  

Таблица 2 - Плановые показатели категории «Инновационная 

устремленность» 

Показатели 2020 г. 2025 г. 
Годовой / 

общий 

Достижение 

планового 

показателя 

Рост расходов на 

исследования и 

разработки 

- - 

Выше темпов 

роста в 2016-

2020, выше 7% 

Ожидаемо 

Количество патентов на 

особо ценные 

изобретения в расчете на 

10 тыс. человек 

6,3 12,0 - Ожидаемо 

Добавленная стоимость 

ключевых цифровых 

отраслей в ВВП 

7,8 10,0 - Ожидаемо 

Источник: составлено автором на основе [10] 

 

В целом, План 14 пятилетки ориентирован на ускорение Четвертой 

индустриальной революции и превращение Китая в мировую 

технологическую державу, конкурентоспособную на международном уровне 

в таких секторах, как робототехника, автомобили на альтернативных 
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источниках энергии, авиастроение, сельскохозяйственное машиностроение и 

других. Пять из 20 заявленных параметров в Плане относятся к категории 

«Экология» и напрямую связаны с развитием инновационной экономики и 

сокращением энергоемкости и «экологического следа» производственной 

активности. На 2021 г. правительством заявлена цель снизить энергоемкость 

на 3%, а в целом к 2025 г. планируется сократить потребление энергии на 

13,5%, а выбросы углекислого газа – на 18% (табл. 3).  

Таблица 3 - Плановые показатели категории «Экология» 

Показатели 
2020 г., 

% 

2025 г., 

% 

Годовой / 

общий 

Достижение 

планового 

показателя 

Сокращение потребления 

энергии в расчете на 

единицу ВВП 

- - 

13,5% – 

совокупно за 

пять лет 

Обязательно 

Сокращение выбросов 

углекислого газа в расчете 

на единицу ВВП 

- - 

18,0% – 

совокупно за 

пять лет 

Обязательно 

Доля дней с хорошим 

качеством воздуха в 

городах на уровне 

префектур и выше 

87,0 87,5 - Обязательно 

Доля поверхностных вод, 

достигших качества 3 

класса и выше 

83,4 85,0 - Обязательно 

Степень покрытия 

территорий лесами и 

насаждениями 

23,2 24,1 - Обязательно 

Источник: составлено автором на основе [10] 

 

В рамках общего движения страны по направлению развития новых 

источников энергии заявляется, что к 2025 г. доля возобновляемой энергии в 

совокупном объеме потребления достигнет 20% по сравнению с 15% по 

состоянию на конец 2019 г. Так, мощность атомных электростанций 

планируется увеличить на 40% до 70 гигаватт за пять лет. Однако, 

необходимо отметить, что сокращение энергоемкости экономики и развитие 
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«чистой» энергетики не означают, что Китай не нуждается в увеличении 

объема потребления энергии в будущем. Амбициозные задачи по удержанию 

темпов экономического роста на уровне не менее 6-7% в год требуют 

значительного увеличения потребления энергии, в то время как качественные 

составляющие такого роста и в широком смысле благосостояния и качества 

жизни населения обуславливают необходимость ускоренной декарбонизации 

экономики. Эту дилемму планируется решать посредством стимулирования 

низкоуглеродных технологий и планомерного сокращения выбросов при 

одновременном повышении энергоотдачи от совершенствующихся новых 

источников энергии. Одним из примеров может служить ветровая энергетика 

– в 2020 г. несмотря на все проблемы, связанные с пандемией, Китаем были 

введены в строй новые ветрогенераторы общей мощностью 3 гигаватта – 

половина общемирового объема новых ветровых установок в этом году. 

Стратегический ориентир на низкоуглеродную экономику будет 

распространяться на все сферы деятельности. Правительством анонсирована 

разработка отдельного пятилетнего плана для энергетического сектора 

страны, которым будут определены шаги по направлению к более 

устойчивой модели экономического роста.  

Экологические цели, декларируемые правительством не только на 

ближайшие годы, но и на долгосрочную перспективу, во многом связаны с 

повышением качества жизни населения. Плановые показатели в категории 

«Экология» дополняются социально-экономическими критериями 

благосостояния, такими как уровень дохода на душу населения, уровень 

безработицы, качество образования, продолжительность жизни и другими 

(табл. 4). В начале 2021 г. Президентом КНР Си Цзиньпином было объявлено 

об успешном завершении кампании по выведению из состояния бедности 

более 100 млн. человек, которая велась с 2012 г. [7]. В наступившей 

пятилетке основные усилия будут направлены на дальнейшее развитие 

сельских территорий, достижение «общего благосостояния» и сокращение 
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разрыва в уровне жизни между городами и сельской местностью. Заявляется, 

что по итогам пятилетки Китай может достичь уровня развитых стран по 

показателю располагаемого дохода на душу населения, а к 2035 г. удвоить 

среднедушевой объем ВВП [11]. С учетом того, что численность сельского 

населения Китая составляет около 550 млн. человек, программы по развитию 

сельской местности и новые стратегии урбанизации станут ключевыми 

факторами увеличения численности среднего класса, повышения доходов и 

покупательной способности населения – и тем самым реализации концепции 

«двойной циркуляции» в части роста внутреннего потребления.  

Таблица 4 - Плановые показатели категории «Благосостояние» 

Показатели 2020 г. 2025 г. 
Годовой / 

общий 

Достижение 

планового 

показателя 

Располагаемый доход на 

душу населения 
2,1% - 

В соответствии 

с темпом роста 

ВВП 

Ожидаемо 

Уровень безработицы в 

городской местности 
5,2% - Ниже 5,5% Ожидаемо 

Средняя 

продолжительность 

образования населения в 

трудоспособном возрасте 

10,8 

лет 

11,3 

лет 
- Обязательно 

Количество 

сертифицированных 

врачей (ассистентов) в 

расчете на 1000 человек 

2,9 

чел. 
3,2 чел. - Ожидаемо 

Доля населения, 

охваченного базисной 

программой страхования 

по старости 

91% 95% - Ожидаемо 

Количество мест в 

детских садах для детей 

младше 3 лет в расчете на 

1000 человек 

1,8 4,5 - Ожидаемо 

Средняя 

продолжительность 

жизни 

77,3 - 

1 год – 

совокупно за 5 

лет 

Ожидаемо 

Источник: составлено автором на основе [10] 
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Усилия по сокращению бедности в значительной степени связаны с 

обеспечением устойчивого доступа к основным продуктам питания. 

Проблема продовольственной безопасности для Китая является важной не 

только с точки зрения необходимости обеспечения крупнейшего в мире 

населения продовольствием, но и волатильности мировых аграрных рынков. 

Поэтому среди ключевых параметров экономического развития страны особо 

выделяется усиление самодостаточности по зерновым культурам и 

достижение объема производства не менее 650 млн. тонн к 2025 г. (табл. 5). 

Таблица 5 - Плановые показатели категории «Безопасность» 

Показатели 2020 г. 2025 г. 
Годовой 

/ общий 

Достижение 

планового 

показателя 

Продовольственная 

безопасность – 

совокупное производство 

зерновых культур 

- 

Не менее 

650 млн. 

тонн 

- Обязательно 

Энергетическая 

безопасность – 

совокупная генерация 

энергии 

- 

Не менее 

4,6 млрд. 

тонн в 

угольном 

эквиваленте 

- Обязательно 

Источник: составлено автором на основе [10] 

Наряду с пятилетним планом на мартовской сессии были одобрены и 

долгосрочные ориентиры социально-экономического развития страны на 

период до 2035 г. Они связаны со среднесрочными приоритетами, 

указанными в Плане 14 пятилетки, и развивают их. Горизонт 2035 г. выбран 

не случайно, он находится посередине между двумя важными датами 

современного китайского политического календаря. Как уже отмечено выше, 

летом 2021 г. будет отмечаться столетний юбилей образования 

Коммунистической Партии Китая, что знаменует официальное завершение 

строительства так называемого «среднезажиточного общества» [4]. Вторая 

дата – столетие образования КНР в 2049 г. К этому времени планируется 

«всесторонне построить социалистическую современную мощную страну» 
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[4]. Вместе эти две цели и определяют стратегические ориентиры развития 

современного Китая на долгосрочную перспективу: повышение 

благосостояния и качества жизни китайских граждан, модернизация 

экономики на основе создания и развития технологических и инновационных 

конкурентных преимуществ, а также всемерное усиление включения Китая в 

мировые цепочки добавленной стоимости и полноправное участие в 

регулировании и повышении устойчивости региональных и глобальных 

рынков.  
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product by over 18% along with an essential improvement in key macroeconomic 

indicators. However, China's government is waking up to both the remaining 

threats and the opportunities for growth amid extremely high uncertainty in the 

global economy. The 14th Five-Year Plan for National Economic and Social 

Development (approved in March 2021) in general terms and flexible frameworks 

of anticipated benchmarks defines key priorities of national economic 

development. The paper considers the forecast parameters of China’s development 

through the year 2025 and summarizes the long-term priorities. 

Ключевые слова: безопасность, благосостояние, инновации, Китай, 

пандемия, пятилетний план, экология, security, wellbeing, innovations, China, 

pandemic, five-year plan, ecology. 
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Ретроспектива кампаний по связям с общественностью 

ведущих российских банков 

Жильцов Денис Анатольевич 

Аннотация: в статье анализируется PR-деятельность коммерческих 

банков России в ретроспективе с позиции выявления ее влияния на 

формирование лояльности банковского потребителя к финансовым 

институтам и повышение доверия со стороны клиентов.  

Банковский бизнес это область предпринимательства, где присутствуют 

множественные риски. Банки, по своей сути, больше всех других 

финансовых организаций зависят от лояльности  потребителей и репутации. 

Банки имеют дело с множественными партнерами: с другими банками по 

межбанковским каналам, частными лицами, а также с различными 

представителями предпринимательского бизнеса. И все эти контрагенты 

доверяют банкам свои финансы, а заработать доверие и репутацию в глазах 

потребителя это долгая и упорная работа, создаваемая годами и которую так 

легко потерять, оступившись лишь раз. Для формирования лояльного 

отношения как внутри банка, так и между банком и потребителями, 

основную роль играет «Связи с общественностью» и его инструменты. 

В России на сегодняшний день остро ощущается потребность в 

изменении отношения в обществе к понятию коммерческого банка. По 

мнению многих специалистов есть необходимость донести до роль 

коммерческих банков в экономике, а также их влияние на уровень жизни, 

который может помочь сформировать положительный образ банка как 

института, выступающего в качестве инструмента развития рыночных 

отношений. 

Актуальность исследования определяется особенностями, целями, 

технологиями организации связей с общественностью и ее влияния на 

формирование лояльности к коммерческому банку. Методологической 
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основой исследования послужили общенаучные методы анализа и синтеза, а 

также системный, логический, сравнительный методы. 

Результативность функционирования коммерческих банков и 

обеспечение широких перспектив их роста базируется в большей степени на 

их репутации и имидже, то есть на лояльном отношении общества к ним. 

Однако если репутация формируется на основе прошлых достижений, то 

имидж это раскрытие достоинств банка как в свете его прошлых побед, так и 

с позиции будущих проектов развития. 

Создание имиджа участников банковской сферы – процесс, который 

можно формировать, оказывая воздействие на динамичную сферу их связей с 

общественностью [3]. В этом направлении особенно актуальными 

представляются технологии Public Relations (PR), которые способны 

превратиться в мощный инструмент стратегического управления 

лояльностью клиентов на уровне банковского бизнеса. 

Банковская сфера весьма специфична, что исключает возможность 

применения традиционных PR-технологий. Отличия банковских связей с 

общественностью с аналогичными процессами в других сферах возникают 

вследствие специфики предлагаемых банками продуктов [4]. 

Во-первых, банковские услуги не создают у клиента визуальных, 

слуховых, обонятельных, тактильных и иных ассоциаций [5]. 

Во-вторых, восприятие банковских продуктов происходит 

исключительно на уровне разума, а не подсознания. 

В-третьих, услуги банков сложны и рациональны, следовательно, к ним 

затруднительно подобрать зрительный образ, однако более удобны с позиции 

численной оценки. 

В этой связи можно сформулировать специфические особенности PR-

кампаний коммерческих банков, которых отличают их от связей с 

общественностью в иных, главным образом, производственных отраслях. 
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1. Активное использование СМИ, которые обладают способностью 

максимального охвата целевой аудитории, а также придают транслируемой 

информации значительную степень объективности. 

2. Акцентирование внимания на «коммуникацию через событие», 

когда общественное внимание привлекается не к услуге и не к банку, а к 

конкретному событию, в котором упоминаются продукт, бренд, марка. 

3. Распространение информации на широкую аудиторию, а не на 

конкретные группы реальных и потенциальных клиентов. 

4. Стремление к долгосрочному эффекту, которое предполагает 

формирование благоприятного общественного мнения, способного в любой 

момент привлечь в банк новых клиентов. 

5. Внедрение в культурный, политический, социальный пласт в 

стремлении максимально приблизиться к общественности, а не деятельность 

в одном лишь экономическом направлении. 

Такие специфические черты обусловлены тем, что банк через PR-

кампании стремиться создать и закрепить имидж своей марки или услуги в 

сознании массовой аудитории и добиться их приверженности к нему, для 

достижения долгосрочного эффекта. 

PR-технологии в банковской сфере помогают эффективно интегрировать 

действия финансового института и общественную жизнь; влиять на социум, 

побуждая его принять выдвигаемую идею. При этом все проводимые 

мероприятия обладают свойствами системности, планомерности, 

цикличности, а также наличия четкой цели, каковой может выступать [1, 2]: 

1) оповещение о деятельности финансового института; 

2) побуждение к принятию идеи; 

3) формирование благоприятной реакции; 

4) формирование лояльного отношения у целевой аудитории 

5) обеспечение поддержки со стороны отдельных общественных 

групп и др. 
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В банковской сфере PR-технологии предполагают реализацию таких 

видов активностей, как организация устных обращений к аудитории (пресс-

конференции и брифинги), взаимодействие с СМИ (паблисити), активность в 

интернет-пространстве (собственный сайт и социальные сети), а также 

специальные мероприятия. 

Специфика PR-деятельности в российской банковской сфере состоит в 

том, что она прошла не только период стабильности, когда функции банка 

сводятся лишь к поддержанию необходимого уровня лояльности у клиентов, 

но и годы кризиса, где имело место урегулирование панических и 

негативных настроений. 

Ныне практически все банковские учреждения России практикуют 

спонсорство, благотворительность, волонтерскую деятельность, содействие 

органам государственной власти в проведении общественно значимых 

мероприятий, а также гармонизацию отношений в коллективе. Тем не менее, 

существуют яркие примеры эффективных PR-мероприятий, которые 

обеспечили банкам рост доверия со стороны клиентов, укрепления 

лояльности целевой аудитории и повысили узнаваемость бренда на 

финансовом рынке. 

Особенности банковских продуктов определяют возможность 

использования в их продвижении лишь одной формы PR-активности – 

ассоциативного связывания [6]. Это хорошо прослеживается в практике 

организации связей с общественностью системообразующих банков РФ. 

Сбербанк России. Рассматривая PR-кампании Сбербанка России можно 

проследить его акцентирование внимания на человеческих ценностях и связи 

поколений. Яркий ролик «Отдавая, мы получаем больше» повысил 

цитируемость марки банка на рекордные 35,8%, и увеличил объем 

потребляемых розничных продуктов на 9,2% [4]. По его примеру был 

запущен еще один ролик «Вкладывая самое ценное. Все формы 

взаимодействия с общественностью склоняются к поддержанию у граждан 
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имиджа сильного, мудрого и надежного банка. В перспективе финансовый 

институт планирует запуск собственной полноценной социальной сети на 

платформе «Сбербанк Онлайн» для более активного взаимодействия с 

клиентами. 

ВТБ 24. Банк ВТБ в последние годы смещает свою PR-активность от 

публикаций в СМИ в сторону мероприятий в социальных сетях. Так, в 2014 

году число его публикаций в печатных изданиях составило около 300 000, а в 

2015 – эта цифра сократилась до 64 735 [7]. В то же время деятельность 

финансового института в социальных сетях активизировалась. Ежедневно 

один из сотрудников банка рассказывает пользователям от своего лица 

интересные новости и факты, отвечает на вопросы, демонстрируя не 

обезличенное, а персонифицированное общение.  

Альфа-Банк. PR-кампании Альфа-Банка можно рассматривать как 

агрессивную форму активности, которая привлекает внимание широкой 

аудитории. В 2004 году банк начал активно распространять информацию о 

том, что за досрочное снятие средств в нем установлена комиссия в 10%. 

Такое заявление вызвало широкий общественный резонанс, что обеспечило 

финансовому институту повышение узнаваемости. В 2014 году масштабная 

была запущена кампания «Альфа-клик» в социальных сетях. Она 

предполагала снижение ставки по кредиту на 0,02-0,05% за каждое 

загруженное фото или лайк. В итоге аудитория банка в виртуальном 

пространстве выросла с 8 тыс. до 20 млн. человек. Серия роликов «Быть 

честным выгодно» помогла финансовому институту охватить широкий круг 

общественности и сформировать репутацию честного и надежного партнера, 

о чем свидетельствует рост цитируемости на 12,5% [7]. 

Райффайзенбанк. Для Райффайзенбанка всегда был характерен акцент 

на удобство, комфорт и надежность работы с ним. Даже в период кризиса 

2008 года финансовый институт публиковал рекламные обращения в стиле: 

«С нашими вкладами клиенты спят спокойно». Такие лейтмотивы 
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обеспечили ему стабильный массив лояльных клиентов даже в экономически 

неблагоприятные периоды. Продолжением традиций стал запуск в 2015 году 

ролика о пингвине, который старается помочь людям в агрессивной для них 

Антарктике. За этим образом скрывается имидж самого Райффайзенбанка – 

надежного, стабильного, внимательного к клиентам финансового 

учреждения. Это позволило ему увеличить число клиентов по розничным 

продуктам на 13,4% в 2015 году [7]. 

Банк Москвы. Настоящим рывком в PR-деятельности Банка Москвы 

стал выпуск серии роликов о животных, пользующихся услугами 

финансового института. В итоге ему удалось не только сформировать имидж 

близкого и понятного гражданам банка, но и повысить продажи розничных 

продуктов в 2006 году на 16%. В 2014 году появился ролик «Правильный 

ответ» обеспечил создание репутации надежного учреждения, за которое 

готовы поручиться даже его первые лица. Это повысило цитируемость марки 

банка на 22,9% [7].  

Обобщая сведения о PR-кампаниях ведущих российских банков, 

учитывая их разнообразие, можно установить некоторые общие черты: 

1) все рассмотренные банки при организации связей с 

общественностью движется по цепочке «понимание – симпатия – 

поддержка», что позволяет им достичь высоких показателей цитирования, 

повышение узнаваемости и доверия со стороны клиентов; 

2) при распределении каналов PR-активности приоритетную роль 

начинает играть деятельность в социальных сетях и в интернет-пространстве 

в целом, в то время как деятельность по размещению публикаций в СМИ 

идет на спад; 

3) большинство финансовых институтов стремится к созданию 

репутации надежного партнера и близкого друга, стремясь быть понятными 

широкой аудитории и завоевать ее лояльность; 
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4) высокие показатели народного рейтинга свидетельствуют о 

результативности организации связей с общественностью в ведущих 

коммерческих банках РФ [7]. 

Существует в PR-деятельности банков России и еще одна значимая 

деталь: мероприятия, связанные с волонтерской, спонсорской и 

благотворительной деятельностью носят, как правило, региональных 

характер (на уровне подразделений), в то время как общегосударственный 

охват перемещается в виртуальное пространство. 

Подводя итог, следует подчеркнуть, что специфические по своей 

природе банковские продукты требуют особого механизма продвижения. 

Концептуально этой позиции в большей степени соответствует налаживание 

долгосрочных и стабильных связей с общественностью и установление 

высокого уровня лояльности потребителя. Последние же играют ключевую 

роль в создании благоприятного имиджа участников банковской сферы. 
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Развитие гибридных форм PR-коммуникаций  

в перспективе 2021-2022 гг. 

Жильцова Ольга Николаевна 

Аннотация: в статье анализируется PR-деятельность с учетом 

функционального комплекса современных PR-инструментов. Период 2020-

2021 гг. ознаменовался   серьезным экономико-политическим кризисом в 

мире в связи с распространением короновирусной инфекции и приостановки 

бизнес-деятельности в большинстве отраслей, кроме интернет-зависимых 

рынков, которые получили бурное развитие в это время. 

За истекшие два века наука об общественных связях заняла достаточно 

прочные позиции в системе коммерции. Успех многих маркетинговых 

проектов зависел от правильного использования средств и приёмов связей с 

общественностью, этого искусства и науки достижения гармонии 

посредством взаимопонимания. 

Успешное установление эффективных коммуникаций с различными 

институтами потребителей, инвесторов, партнёров, акционеров, правовых 

органов невозможно без глубоких знаний и практического опыта топ-

менеджеров и специалистов public relations (PR). 

Деятельность PR возникла в глубокой древности и была одним из видов 

деятельности человечества на протяжении всей его истории. 

Многоплановая деятельность включает в себя комплекс функций, 

необходимых для решения поставленных задач PR. Комплекс функций по 

связям с общественностью [3]: 

1.  Аналитико-прогностическая функция направлена на выработку 

информационной политики, её стратегии и тактики, фиксирующей движение 

событий в динамике. Она включает тщательное изучение партнеров, анализ 

конкретных ситуаций при формировании маркетинговой деятельности, 

оценку общественного мнения, настроений и реакций населения, подготовку 

массива аналитических данных для принятия эффективных решений. 
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2.  Организационно-технологическая - совокупные меры и действия по 

проведению и организации активных акций, PR-компаний, различного 

уровня деловых встреч, выставок, конференций с использованием  средств 

массовой информации, аудио и видеотехники. 

3.  Информационно-коммуникативная функция нацелена на 

продуцирование, тиражирование информации при выполнении 

информационно - разъяснительной и пропагандистско-рекламной работы, 

необходимой не только для партнёров общения, но и для поддержания 

социально-психологического климата внутри фирмы в рамках соблюдения 

служебной этики, фирменного стиля по созданию атмосферы доверия и 

надёжности. 

4.  Консультативно-методическая функция: консультации по 

организации и налаживанию отношений с общественностью. Разработка 

концептуальных моделей сотрудничества и социального партнёрства, 

программ, акций и компаний PR. 

5.  Социально-гуманистическая, направленная на создание атмосферы 

доверия, согласия, взаимопонимания как внутри компании, так и с внешними 

партнерами. Именно данная функция учитывает важность разработки 

концепции партнерства с учетом интересов внешних участников рыночного 

оборота, элементов материальной заинтересованности и корпоративной 

ответственности за принятые обязательства. Данная функция направлена на 

достижение взаимовыгодных отношений между организацией и 

многочисленными целевыми аудиториями [2]. Основу данной деятельности 

составляет контроль мнения и поведения общественности с целью 

удовлетворения интересов и потребностей организации. Главное при этом 

сосредоточено в оценке обратной связи и своевременном реагировании на 

изменения общественного мнения. 

В 2020 году  произошел достаточно серьезный экономико-политический 

кризис в мире, связанный с распространением короновирусной инфекции, 
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что повлекло за собой закрытие границ большинства стран мира, 

приостановку бизнеса в таких отраслях как туризм, промышленность, 

культурно-массовых мероприятий, розничной и оптовой торговли, и др. И 

единственная отрасль, которая получила бурное развитие это интернет-

зависимые рынки [1]. В связи с этими событиями вышли на первый план все 

цифровые коммуникации и интернет-PR в том числе, что подтверждает 

актуальность данного исследования.  

В 2021 году наблюдается инерционный рост цифровых каналов, но 

важно отметить появление гибридных форм коммуникаций, которые 

объединяют офлайн- и онлайн-каналы в целях формирования новых 

возможностей для продвижения товаров и услуг на рынок. 

Цифровые тренды PR начали свое перманентное движение, начиная с 

2016-2017 годов, зафиксированные увеличением коммуникационной 

деятельности, прежде всего, в социальных сетях. Трансформация 

традиционных СМИ в онлайн СМИ повлекла за собой перетекание 

инфоповодов и публикаций в сеть Интернет [4].  

Процесс развития Интернета и Рунета в частности за собой потянул и 

изменения в PR-инструментах, какие то отошли на задний план, а какие-то 

приобрели особое значение, например, инфлюенс-маркетинг стал одним из 

самых влиятельных каналов при продвижении брендов и работе над 

репутацией; видеостриминг и прямые эфиры в Интернете стали настолько 

популярными, что повлекли рождение новой социальной сети Clubhouse, и 

др.  

Новизна исследования видится в применении гибридных форм PR-

коммуникаций на основе перспективного прогноза автора. Одни из самых 

популярных PR-инструментов, которые будут основными в период 2021-

2022 гг. это SMM-маркетинг, инфлюенс-маркетинг, видеостриминг, прямой 

эфир, вебинары, Яндекс.Дзен, Media Relations. Ниже более подробно 

рассмотрим каждый из PR-инструментов: 
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1. SMM-маркетинг. Самыми популярными сетями в России по 

данным Медиаскоп (по состоянию на январь 2021 г., Monthly Reach) 

выступают Youtube (80112,3), Vk.com (72430,2), Instagram (59679,7), 

Odnoklassniki (45458,8). Самыми быстрорастущими социальными сетями 

являются TikTok и Clubhouse. Даже такие крупные игроки как Тинькофф-

банк и Сбер, платформа Банки.ру ведут активную работу в TikTok. 

2.  Инфлюенс-маркетинг. Как уже говорилось выше влияние 

инфлюенсеров, амбассадоров и блогеров растет, тем самым превращая этот 

канал в самый влиятельный и побуждающий к выбору и покупке бренда. 

Более того, инфлюенс-маркетинг как PR-инструмент один из самых легко 

измеримых по эффективности. 

3. Видеостриминг, прямой эфир, вебинары стремительно 

развивались и дальше будут лидировать среди всех каналов как самые 

приближенные к аудитории и имеющие лучшую обратную связь с широкими 

массами общественности. 

4. Яндекс.Дзен как канал информирования и рекламирования по 

прежнему интересен, является бесплатным и более менее органическим и 

поведенчески-таргетированным.  

5. Media Relations. Работа со СМИ всегда являлась основной 

прерогативой пиарщика, и остается всё также актуальной. Публикации в 

СМИ пробуждают интерес и у клиентов, и у партеров по бизнесу. Одним из 

удобных инструментов для публикационной активности является сервис 

Pressfeed, созданный для результативного взаимодействия журналистов с 

экспертами, опубликования новостей и историй в ведущих СМИ страны на 

бесплатной основе.  

Современная практика доказывает, что определить успешность или 

неуспешность кампании можно не только опытным путём, но и найти 

резервы, способные повысить отдачу от аналогичных кампаний в будущем. 

Таким резервом является использование цифровых инструментов PR, на 
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первый план из которых выходит работа в социальных сетях, в онлайн-

мероприятиях (онлайн-выставки, вебинары, онлайн-конференции и др.), а 

также Media Relations в цифровой среде.  

Таким образом, профессиональный анализ гибридных форм PR-

коммуникаций поможет найти слабые места в её организации и 

планировании, снизить затраты при одновременном повышении 

эффективности, так как цифровые каналы предусматривают возможность 

контролировать бюджет и оптимизировать его.  
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Инновационные кадровые технологии как инструмент 

увеличения рентабельности организации 

Конобеева Алла Борисовна  

Аннотация: в статье рассматривается спектр кадровых технологий и 

важность их передачи путем найма квалифицированного персонала. 

В современном мире бизнеса, в условиях постоянной конкуренции, 

организациям довольно таки трудно выжить, особенно учреждениям 

культуры. 

По статистике около 84% организаций завершают свой жизненный цикл, 

так и не достигнув стадии организационной юности [1], в связи с чем 

сохранившиеся организации используют разнообразные технологии для 

выживания и достижения эффекта деятельности. 

К чему только ни прибегают компании, чтобы заполучить эффективные 

технологии, в том числе кадровые. Путем манипуляций (шпионаж или 

переманивание работников конкурента) организации стремятся к завоеванию 

новых ниш и укреплению своих позиций в динамично меняющейся 

рыночной обстановке. Новые технологические методы и приемы 

корпоративного управления служат поводом возникновения конструктивных 

конфликтов, следствием которых является появление притязаний со стороны 

внешней и внутренней среды. 

С точки зрения маркетинга, имидж организации формирует 

стереотипное отношение к услугам и продукции фирмы. Потребителям 

важно не только качество, но и, в большинстве случаев, бренд, причинами 

выбора которого могут быть модные тенденции, предпочтение в культурно-

этических взглядах, а также технологии производства, их экологичность, 

приемлемость для общества, качество. 

В любом виде производственной деятельности и сфере услуг приходится 

сталкиваться с проблемой качества, ведь наиглавнейшей целью организации, 

заботящейся об успешном развитии, должно быть достижение эталона 
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качества. Не уделяя должного внимания вопросу управления качеством услуг, 

можно ввести хозяйствующий субъект в состояние стагнации, в связи с чем 

было разработано и применено немалое количество подходов к анализу 

системы управления качеством. Еще в далеком 1970 году было принято 

следующие определение качества: качество есть совокупность свойств 

продукции, обусловливающая ее пригодность удовлетворять потребности в 

связи с ее назначением (ГОСТ 15467-70).  

Дальнейшим шагом в развитии данного понятия считается переход к 

постиндустриальному производству. Ф. Тейлор, Г. Форд добились 

положительных результатов с помощью рациональной оценки требований и 

показателей качества в машиностроении. Э. Деминг с системным подходом к 

анализу экономических показателей и качеству труда работников пришел к 

выводу о прямой зависимости роста производительности труда от мотивации 

труда, повышения качества труда, повышения качества продукции, 

разработал фазы менеджмента качества и наметил пути совершенствования. 

Машина конкурентности является вечным двигателем прогресса. 

"Философия успеха" в том и заключается, что нужно все время бежать 

вперед, только так можно находиться в успешной рефлексии.  

Современные "киты" медиаиндустрии предоставления услуг 

продолжают брать за основу труды великих управленцев прошлого столетия 

и нынешнего и придерживаться позиции тотального контроля качества [2]. 

Следует отметить, что требования к качеству производства услуг, 

продукции, деятельности возрастают в условиях постоянного роста 

конкуренции; они отражаются на технологии оказания услуги в целом и на 

методах и приемах подбора персонала в частности. Для этого рассмотрим 

неизбежные моменты в использовании услуг кадрового агентства.  

Конечный продукт - быстро адаптирующийся, квалифицированный 

работник, занимающий свое место в коллективе, согласно личностным 

качествам и набору компетенций. Среди показателей эффективного рабочего 
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можно выделить надежность, осведомленность и мотивацию, критериальный 

анализ рабочего места, стратегии организации, управленческую политику 

относительно персонала и многое другое. Конкурентоспособный уровень 

управления человеческим капиталом обеспечивается единством в 

информационной, технологической, организационной базах [3]. 

Соответствие требованиям работодателя может привести к выбору 

между перспективой жесткого отбора и колеблющимися притязаниями к 

работнику, и это далеко не единственная проблема. При глубоком анализе 

вероятность возникновения упущенных требований приводят к ошибочным 

действиям кадрового агентства.  

Атмосфера сотрудничества и доверительных отношений призвана 

исправить промахи в соответствии реального состояния претендента и 

желаемого, исходя из запроса. Конкретность и адекватность потребностей 

работодателя и его жестких требований к личностным и профессиональным 

характеристикам персонала приводят к уменьшению не эффективно 

принятых решений по найму персонала. Качество, как отличительная черта 

этих характеристик, напрямую отражается на количестве издержек, 

затраченных на человеческие ресурсы.  

Таким образом, эффективность оказанных услуг, исходя из качества 

труда, в свою очередь вытекает из гармоничного использования потенциала 

сотрудников, приемлемых условий труда, и будет увеличиваться, прежде 

всего, за счет соответствия занимаемой должности и профессионального 

опыта, прежних достижений и удовлетворенности работника трудом. 

Под удовлетворенностью следует понимать целый спектр аспектов [4]: 

1. Соразмерность вознаграждения и принесенной пользы. 

2. Приемлемость условий труда. 

3. Адекватность организационной культуры. 

4. Возможность применять свои навыки и умения. 
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Очень важно предусмотрительно относиться к обучению специалистов, 

владеющих необходимым инструментарием, перед внедрением инноваций. 

Поверхностный взгляд на кадровые технологии и тенденции их восприятия 

не позволят работодателю провести качественный поиск, отбор персонала. 

Какие основные требования должны предъявляться к персоналу? Как 

достичь максимальной пользы? Зачем вообще нужны кадровые технологии? 

Необходимо ответственно подходить к решению кадровых проблем, в чем 

неоценимую помощь могут оказать кадровые агентства. Среди приоритетных 

направлений кадровых изменений выделяются структурные преобразования, 

система управления, морально-психологический климат, делегирование 

полномочий, ответственности и многие другие [5]. 

Делегируя полномочия, следует понимать соответствие специализации 

лица, принимающего полномочия, уровню его ответственности и 

компетенции. Четкое ограничение полномочий позволяет избежать путаницы 

в поисках провинившихся. Некоторые сотрудники готовы к принятию 

властных полномочий, а некоторые просто не в состоянии руководить ввиду 

своих психологических особенностей. Когда дело касается передачи 

ответственности, необходимо отметить невозможность полной передачи 

подчиненным задач, которые входят в руководящие компетенции.  

Говоря о делегировании, как технологии кадрового управления, не стоит 

забывать про согласованность в действиях, т.к.  в противном случае не 

избежать ресурсозатрат. Хотя и существует понятие параллельных 

полномочий, нет необходимости злоупотреблять ими. Обязательно 

присутствие контроля при любом делегировании, только если у руководителя  

не безупречно мотивированная команда. 

Под структурными изменениями имеется в виду планирование и 

организационное проектирование, деление по горизонтали, вертикали. 

Внутреннее строение должно соответствовать миссии, целям, стилям 

управления, виду деятельности. Бюрократическая организационная 
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структура, к примеру, одна из самых распространенных, характеризуется 

степенью разделения труда, развитой иерархией, наличием четких правил и 

норм. Отличается своей нетерпимостью к изменениям, внедрением новшеств, 

весьма важен принцип единоначалия.  

В управленческой теории существует огромное количество 

разнообразных структур, специалисты в этой области насчитывают более 30 

видов. Не будем их все рассматривать, подчеркнем лишь главенствующую 

роль совместимости политики фирмы и присущего ей управленческого 

аппарата, вида деятельности и коммуникативных схем. Особо следует 

выделить адаптивные структуры, выделяющиеся своей гибкостью и 

слаженной работой команды. 

Мотивация – вопрос, нуждающийся в комплексном анализе. На самом 

деле, процессуальные, содержательные теории мотивации давно устарели, а 

современные тенденции требуют более глубоких исследований. В основном 

компании используют процессуальные теории Портера-Лоуера, несмотря на 

устаревший взгляд на удовлетворение от результатов труда. Очень значимо 

объединение всех факторов, влияющих на мотивацию, особенно в условиях 

развивающийся экономики потребления. 

Нельзя забывать о и контроле, измерении достигнутых результатов 

деятельности персонала организации и их корректировке, иначе не избежать 

возникновения кризисных ситуаций. Выявление проблемных зон и их 

корректировка – основная функция контроля. Как второстепенная функция 

рассматривается поддержка успешных действий [5]. Главенствующую роль 

необходимо отдать стимулированию положительных тенденций, потому что 

при этом они выступают как нужда. Мало использовать просто мониторинг 

человеческих, материальных, финансовых ресурсов, прерогатива руководства 

- проводить предварительный, текущий и заключительный контроль, 

проводить оценку показателей эффективности, как количественных, так и 

качественных.  
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Например, серьезным преимуществом американской кадровой политики 

является планомерная, эффективно организованная, качественно 

реализованная политика профессионального набора персонала. Так, в 

системе управления трудовыми ресурсами в США основная часть 

работников занята именно отбором, адаптацией и оценкой персонала, что 

способствует рациональному обеспечению производственного процесса 

рабочей силой с необходимым трудовым потенциалом.  

Наем на работу происходит по принципу заключения контракта на год с 

испытательным сроком 3 месяца. Стажировка на рабочем месте предполагает 

создание групп работников, которые учатся на основе конкретных 

производственных задач. Преимуществами данной модели 

профессионального набора персонала является использование 

многочисленных проверок качеств и способностей работника и правильная, 

четкая оценка профессиональной пригодности лица, а также наличие 

конкуренции между претендентами, побуждает к постоянному повышению 

интеллектуального уровня работника. 

В последние годы прослеживается прямая зависимость рентабельности 

компании от уровня квалификации сотрудников компании, что заставляет 

компании уделять весомое внимание обучению и развитию человеческого 

капитала и кадрового потенциала.  

Таким образом, инновационные кадровые технологии должны 

внедряться в компаниях, стремящихся к рациональному использованию 

человеческого капитала. 
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Социальные условия развития аграрного 

предпринимательства 

Конобеева Алла Борисовна  

Аннотация: в статье освещаются негативные факторы развития 

аграрного предпринимательства – неравенство, некредитоспособность, 

низкий уровень благосостояния и качества жизни сельского населения, 

развития сельской экономики, сферы услуг, нехватка квалифицированных 

кадров, миграция сельского населения в города и др. 

Социальные слои и группы в обществе обладают признаками – уровень 

образования, психология мышления и поведения, бытовые условия, 

занятость, доход и т.д. 

В России к среднему классу можно отнести тех, кто обладает более — 

менее экономической независимостью, т.е. владелец предприятием, фирмой, 

офисом, частной практикой, бизнесом, ученые, священники, врачи, адвокаты, 

менеджеры среднего уровня. 

Как такового среднего класс в России нет, а есть сложный социально-

структурный конгломерат, представители которого отличаются 

разнообразием по отношениям к средствам производства и источникам 

доходов. Согласно концепции стратификации, неравенство является 

естественным состоянием общества, в связи с чем не исключены социальные 

противоречия, разрешить которые может средний класс, как стабилизатор 

общества, и чем многочисленнее этот класс, тем увереннее стоит на своих 

ногах малый бизнес. 

Опрос фермеров Мичуринcкого и Наро-Фоминского районов в 2019-

2020 гг. показал, что в среднем только 9,7 % мичуринских фермеров 

пользуются услугами банков, 12,3% — фермеры Наро-Фоминского района. 

24,5% предпринимателей Наро-Фоминского района и 17,8% 

предпринимателей Мичуринского района имеют возможность взять кредиты, 

займы, ссуды в банке, 36,1% (Наро-Фоминский район) и 78,4% 
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(Мичуринский район) респондентов ответили, что им невыгодно брать 

ссуды, кредит, заем. Ниже приведена таблица 1, в которой указаны основные 

причины отказа предпринимателей от банковских кредитов. 

Таблица 1 — Причины отказа предпринимателей от банковских кредитов 

Мнения 

респондентов 

Предприниматели Наро-

Фоминского района, % 

Предприниматели 

Мичуринского района, % 

Большие 

кредитные ставки 
36,1 78,4 

Не хочу попасть в 

кабалу 
30,0 25,8 

Не нуждаюсь в 

этом 
22,5 6,0 

Сложность 

оформления 
8,7 7,8 

Не имею 

возможности 
2,5 8,9 

Другое 7,5 9,2 

 

Следует отметить, что на основе таких признаков, как доход, престиж 

профессии, уровень образования формируется общая идеология, мораль, 

образ жизни, характеризующие поведение любого слоя общества, в т.ч. и 

среднего класса, поэтому на смену доминировавшим ранее надеждам на 

государство сегодня приходит ориентация основной массы населения на 

собственные силы и возможности. 

Хотя у крупного капитала идет обратный процесс: жестко заданные 

органические типы социально-экономического поведения уступают место 

разнообразию типов социального действия, на смену прямому и 

непосредственно властному хозяйственному и идеологическому контролю 

приходят универсальные регуляторы, деньги, личные связи и правовые 

нормативы, в связи с чем следует обратить внимание на основополагающий 

признак среднего класса — наличие культурного капитала, составной частью 

которого является достаточно высокий уровень образования. 

Средний класс все в большей мере становится зависимым от доступа к 

профессиональной занятости, как средству воспроизводства социального 

статуса и привилегированных жизненных стилей между поколениями, 
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поэтому он будет постоянно увеличивать культурный капитал с помощью 

системы образования, но исходя из: 

1) ценности, престижности и преемственности профессии, особенно 

для последующих поколений (согласно опросу 82% фермеров, 71% 

предпринимателей среднего бизнеса и 67% руководителей предприятий АПК 

не стремятся передать свои профессиональные знания и опыт деятельности 

своим детям, 93% фермеров и 52% руководителей хотели бы, чтобы их дети 

учились и в дальнейшем работали в сфере АПК. Потребности рынка труда 

вообще не учитываются родителями, имеет место быть ориентир на 

престижность и доходность имеющегося образования); 

2) наличия диплома элитных школ и университетов, т.к. 

работодатели создают бюрократические препоны при найме на работу и 

карьерном росте для выпускников непрестижных вузов. 

Уже сейчас большая часть выпускников аграрных вузов озадачена 

вопросом: кто из работодателей возьмет их на работу при отсутствии опыта и 

стажа работы по специальности. Зачастую таких выпускников на работу 

берут неохотно, используя практику временного найма на разовые работы — 

проведение рекламных акций, маркетинговых исследований, 

социологических опросов, занятость на общественных работах, деятельность 

в общественных организациях в качестве волонтеров и т. д. 

Быстрая передача информации и развитие коммуникаций приводят к 

ослаблению и видоизменению традиционных социальных институтов 

общества (семья, образование, церковь, производство, государство). Так, в 

качестве субъектов социального контроля, к примеру, в советском обществе 

выступали семья, трудовой коллектив, государство. Отсюда более или менее 

четкое распределение и обозначение социальных ролей (мать, отец, 

руководитель предприятия, глава государства). 

Растущая дезорганизация социальной жизни и кризис института семьи и 

т.п. приводят к изменениям функций важнейших социальных институтов, 
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обеспечивающих стабильность и порядок социальной системы в целом, в том 

числе и системы образования, традиционной важнейшей функцией которой 

была передача ценностей, норм, правил, то есть всего того, что составляет 

культурное наследие общества – от поколения к поколению. Сегодня эта 

функция как бы ушла на второй план, а на первое место выходит другая — 

адаптация к профессиональным и социальным изменениям на рынке труда. 

При опросе руководителей предприятий агропромышленного комплекса 

84,6% из них ответили, что имеет смысл взаимодействие с образовательными 

учреждениями, 66,5% готовы предоставить свою производственно-

техническую базу для проведения совместных научно-практических работ и 

реализации инновационных программ и проектов. По их мнению, молодой 

специалист должен обладать следующими качествами: компетентностью 

(78,2%), самостоятельностью (65,4%), энергичностью (45,2%), 

дисциплинированностью (56,2%), честностью (55,7%), исполнительностью 

(83,5%), принципиальностью (10,1%). Ставя на первое место компетентность, 

руководители имели в виду не узкого специалиста, а специалиста с широким 

кругозором и спектром интересов. 

Изменения в критериях найма, когда личные качества, умения, 

целеустремленность становятся более значимыми, обусловлены изменениями 

в модели управленческой и профессиональной компетентности, поэтому в 

современных условиях возрастает функция дополнительной подготовки 

специалиста, а именно как управленца со сформированной харизмой, 

обогащенной культурным и интеллектуальным капиталом. 

При опросе агропредпринимателей, осуществляющих свою 

деятельность в Наро-Фоминском и Мичуринском районах, было выяснено, 

чем для них является профессиональная деятельность. Ответы респондентов 

воссоздали следующую картину социальной и экономической жизни и 

мотивации к  трудовой деятельности:  56,4% предпринимателей 

Мичуринского района и 22,6% предпринимателей Наро-Фоминского района 
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ответили, что их деятельность есть способ выжить, удовлетворить хотя бы 

элементарные потребности. Зато 10,3% и 33,7% предпринимателей, 

соответственно, отметили, что это способ получения признания, одобрения, 

ощущения собственной значимости; 42,0% и 57,8% предпринимателей 

склонны считать, что их деятельность (мотивационные составляющие) есть 

способ приобретения личной свободы, независимости. На вопрос «Какие 

чувства и состояние появились и окрепли у вас за последние три года?» 

 респонденты ответили следующим образом (табл. 2). 

Таблица 2 — Ответы респондентов Наро-Фоминского и Мичуринского 

районов 

№ Варианты ответов Наро-Фоминский 

район, % 

Мичуринский 

район, % 

1 Усталость 24,2 33,7 

2 Надежда 17,8 11,4 

3 Уверенность, спокойствие 14,6 5,1 

4 Сомнение, неуверенность 14,0 21,1 

5 Чувство собственного достоинства 14,0 6,3 

6 Милосердие, сострадание 3,2 2,9 

7 Страх 3,2 8,0 

8 Жестокость, агрессия 2,5 4,6 

9 Чувство счастья, полноты жизни 2,5 1,7 

10 Другое 4,0 5,2 

 

Из таблицы 2 видно, что чувство собственного достоинства (элемент 

свободы) у предпринимателей Наро-Фоминского и Мичуринского районов 

на 5-ом месте. Заметим, что российская глубинка, в лице более активных 

людей, более подвержена сомнению, неуверенности, усталости и 

практически уже ни на что не надеется (24,2 % и 33, 7% соответственно). И 

как реакция на подобное состояние 14% (Наро-Фоминский район), 21,1% 

(Мичуринский район) предпринимателей ничего не планируют на будущее, 

живут одним днем, т.к. испытывают сомнение и неуверенность. 

Опрос предпринимателей относительно их будущего показал, что 18,1% 

(Наро-Фоминский район), 14,5% (Мичуринский район) стараются 

удержаться в бизнесе любой ценой. 34,1% (Наро-Фоминский район) и 35,2% 
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(Мичуринский район) предпринимателей просто собираются в будущем 

просто продолжить свое дело. И только 31,7% (Наро-Фоминский район) и 

17,6% (Мичуринский район) фермеров, осуществляющих свою 

предпринимательскую деятельность, планируют в будущем расширить и 

развить свой бизнес. 

При опросе также было выяснено, что наиболее вызывает у 

предпринимателей аграрной сферы досаду, раздражение. 48,6% (Наро-

Фоминский район) и 27,3% (Мичуринский район) респондентов указали 

«Юридическая незащищенность»; 20% (Наро-Фоминский район) и 22,7%  (г. 

Мичуринск) отметили «Рост цен»; 20,0% (Наро-Фоминский район) и 37,9%  

(г. Мичуринск)  выделяют как фактор раздражения «Неуверенность в 

завтрашнем дне». Об этом элементе первичной потребности можно было бы 

порассуждать более глубоко и детально, но это уже вне рамок статьи. Пока 

же отметим, что глубинка России подвержена практически пропорционально 

всем порокам и недостаткам в управлении, касающихся серьезных 

законодательных пробелов, отсутствия защиты частной собственности, 

внутренней противоречивости законов. 

Высокий положительный эффект деятельности предпринимателей 

аграрной сферы зависит от их финансово-хозяйственной деятельности, 

имеющей важное социальное, экономическое, экологическое и 

стратегическое значение для современного российского общества, которая 

традиционно отличается низкими показателями, обусловленными 

объективными факторами – низкими уровнями благосостояния и качества 

жизни сельского населения, развития сельской экономики, сферы услуг, 

нехваткой квалифицированных кадров, миграцией сельского населения в 

города и пр. [1]. 

Следует учитывать и преобладающее наличие биологического цикла в 

сельскохозяйственном производстве, важное значение государственного 

регулирования условий деятельности аграрного сектора экономики, 
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особенности конкурентоспособности данной сферы, зависимость от 

организационно-производственных, социально-экономических, материально-

технических, экологических, природных условий сельскохозяйственного 

производства. Поэтому государство должно и дальше поддерживать 

аграрную сферу производства, небольшие фермерские хозяйства для 

улучшения ситуации в агропромышленном комплексе страны. 
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Управление денежными потоками корпорации через 

призму финансовой логистики 

Родин Денис Яковлевич 

Токарев Кирилл Константинович 

Аннотация: в статье авторы поднимают проблему формирования 

механизма управления финансовыми потоками корпоративного института 

в контексте построения логистических цепочек ценностного обмена. В 

процессе исследования сформулирован авторский подход к сущностной 

природе финансовой логистики, который основан на комплементарности 

базовых характеристик логистики и финансового менеджмента 

формирования финансовых потоков и направления их использования. 

Представлена универсальная управленческая модель движения денежных 

потоков, описывающая результативность взаимодействия потоков от 

инвестиционной, финансовой и операционной деятельности компании. 

Определена взаимосвязь финансовых потоков компании с материальными, 

информационными, интеллектуальными потоками компании, что 

формирует единую систему ресурсного управления. Сформулирован вывод о 

важности применения системного подхода управления финансовыми 

потоками во взаимодействии аналитическим инструментарием финансовой 

логистики.  

В условиях неопределённости и турбулентных явлений в рыночном 

пространстве достаточно сложно выбрать оптимальные управленческие 

механизмы прогнозного обеспечения корпораций финансовыми, 

информационными и материальными ресурсами. Одним из подходов к 

решению данной проблемы служит метод построения логистических 

цепочек, который способствует к переходу на качественно новый уровень 

управления потоками, в числе которых выделяются материальные, 

информационные и финансовые. Управленческая модель создания, движения 

и распределения финансовых потоков строится, в первую очередь, на 
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принципах финансовой логистики. При этом в числе системных принципов 

финансовой логистики выделяются: 

1. Принцип рациональности, предполагающий выбор оптимального 

управленческого решения. 

2. Принцип целостности означает возможность достижения 

поставленной цели только при взаимодействии всех элементов системы. 

3. Принцип системности предполагает рассмотрение объекта 

финансовой логистики как единого целого и, одновременно, анализ его 

составляющих элементов, а также их взаимосвязь с прочими системами. 

4. Принцип иерархии, который представляет собой определенный 

порядок подчинения элементов системы. 

5. Принцип интеграции предполагает построение 

взаимоусиливающих связей. 

Управление финансовыми потоками строится на необходимости 

достижения и поддержания достаточного уровня платежеспособности и 

финансовой устойчивости компании в условиях системной 

неопределённости и риска рыночного окружения. В своих исследованиях 

проблеме управления финансовыми потоками компаний через механизмы 

построения логистических цепочек уделяли внимания следующие теоретики 

и практики финансовой науки: А.Г. Бутрин, В.В., Дыбская, Л.К. Улыбина, 

А.А. Брынцева, О. Курбатов, Д.Я.Родин, В.В. Ковалев и др. [5]. 

По мнению А.А. Брынцева существует три основных потока, 

находящихся в тесной взаимосвязи: финансовый, информационный и 

материальный. Логистика при этом занимается вопросами их организации, 

управления и оптимизации. Из этого следует, что финансовая логистика - это 

наука, изучающая механизмы оптимизации и управления финансовыми 

потоками, вкупе с информационными и материальными потоками, в 

названной хозяйствующей системе для обеспечения минимального объема 

общих затрат. По мнению А.А. Брынцева, суть современной логистической 
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мысли сводится к управлению сквозным потоком. Иными словами, - всеми 

функциями и операциями в потоке на основе одного единственного условия: 

минимизации итоговых затрат. 

Несмотря на то, что приведенное определение довольно четко 

описывает сущность финансовой логистики, все же возникает ряд 

дискуссионных вопросов. Во-первых, совокупные затраты не должны всегда 

быть минимальными, а стремиться к оптимальному значению. Во-вторых, 

трактовка А.А. Брынцева не позволяет учесть особенности сервисного 

потока, который все чаще становиться объектом исследований в логистике. 

В-третьих, согласно определению исследователя, финансовый поток является 

основным, хотя в логистике он – второстепенный. 

Далее в рамках настоящего исследования целесообразно провести 

анализ существующих определений понятия «финансовая логистика». В 

научной литературе на сегодняшний день насчитывается порядка 150 

различных трактовок данного понятия. Наиболее часто встречаемые 

приведены в таблице 1. 

Таблица 1 - Понятие финансовой логистики 

Автор Определение 

Васильев С.  

Раздел логистики, который изучает синхронизацию 

движения потоков реальных активов и денежных 

потоков при помощи специализированного 

инструментария. 

Брынцев А.  

Наука, ставящая своей целью оптимизацию и 

управление финансовыми потоками для минимизации 

совокупных затрат предприятия. 

Корсаков А.  
Организация  максимально  эффективного  

распределения финансовых потоков. 

[Составлено авторами] 

Направление на пересечении финансового менеджмента 

и логистики, главной задачей которого является 

оптимизация и управление финансовыми потоками на 

основе логистического правила 7R с целью 

минимизации совокупных затрат предприятия. 

Источник: [2, с. 56]. 

Анализ научной литературы позволил заключить, что зачастую 

финансовая логистика трактуется либо с позиции логистической науки, либо 
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как раздел финансового менеджмента. При этом в большинстве случаев 

представление о «финансовом менеджменте» и «финансовой логистике» 

отождествляются. В связи с этим целесообразно провести системный анализ 

общих черт и характерных отличий рассматриваемых категорий (табл. 2).  

Таблица 2 - Системный анализ общих черт и характерных отличий 

составляющих финансовой логистики и финансового менеджмента 

Категория Сходства 

Специфика 

финансовой 

логистики 

Специфика 

финансового 

менеджмента 

Объект  

Объектом 

исследования 

является финансовый 

поток 

Представляет 

финансовый поток 

как подвид 

логистического 

потока. 

Представляет 

финансовый поток 

как поступление и 

выбытие средств в 

разные моменты 

времени. 

Задачи  
Эффективное 

использование 

финансовых ресурсов 

Оптимальное 

движение денежных 

потоков 

Максимизация 

прибыли 

Основные принципы - 

Ориентирована на 

управление 

процессами 

Ориентирована на 

конечную цель 

Область 

рассмотрения - 

Конкретные виды 

финансовой 

деятельности 

Отдельные 

аспекты 

управления 

Источник: составлено авторами. 

Авторский подход к сущностной природе финансовой логистики 

основан на комплементарности базовых характеристик логистики и 

финансового менеджмента формирования финансовых потоков и 

направления их использования. При этом следует подчеркнуть важность 

оптимизации управленческого механизма финансовыми потоками компании, 

способствующего нахождению точки предельных затрат на основе 

логистической парадигмы 7R (рис. 1). Предложенное определение позволяет 

установить взаимосвязь логистики и финансового менеджмента в рамках 

рассматриваемого понятия. Интеграция логистического правила 7R в данное 

определение, в свою очередь, дает возможность максимально полно 

сформулировать главную цель и принципы финансовой логистики. 
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Рисунок 1 - Правило 7R 

Источник: составлено авторами 

Согласно правилу 7R эффективное движение всех потоков внутри 

организации может быть достигнуто, прежде всего, путем своевременного 

поступления финансовых ресурсов в полном объеме.  

На основе вышесказанного предлагается использовать механизм 

управления финансовыми потоками предприятия (рис. 2). 

 

Рисунок 2 - Механизм управления финансовыми потоками предприятия 

Источник: составлено авторами. 

Таким образом, поскольку главной категорией сформулированного 

определения является понятие «финансовый поток», целесообразно 

трактовать данное определения с точки зрения движения денежных средств, 

циркулирующих как внутри логистической системы, так и между внешней 

средой и логистической системой. При этом важно отметить, что 

«финансовый поток» - это агрегированное понятие, т.е. включает в себя 

Информационное поле 
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множество потоков, которые обслуживают хозяйственную деятельность 

организации. Один из вариантов классификации приведен Ковалевым В.В. 

(рис. 3). 

 

Рисунок 3 - Типология финансовых потоков 

Источник: [3, с. 32]. 

 

Эффективная организация финансовых потоков в организации дает 

возможность оптимизировать информационные, материальные, 

интеллектуальные и иные потоки. Зачастую именно от уровня 

согласованности всех перечисленных видов потоков зависит финансовая 

устойчивость всего предприятия в целом. В связи с этим, особенно 

актуальным становится вопрос управления финансовыми потоками, 

ориентированного на оптимизацию и координацию финансовых операций, а 

также на обеспечение бесперебойной работы всей системы. 

Далее на рисунке 4 представлена универсальная управленческая модель 

движения денежных потоков, описывающая результативность 

взаимодействия потоков от инвестиционной, финансовой и операционной 

деятельности компании.  
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Рисунок 4 - Управленческая модель движения денежных потоков 

Источник: [3, с. 32]. 

 

При этом целесообразно выделить ряд требований в отношении 

параметров финансовых потоков: 

1) наличие необходимого объема финансовых ресурсов; 

2) оптимизация затрат путем рационализации в вопросе выбора 

источников финансирования; 

3) контроль перемещений финансовых средств; 

4) адаптивность модели финансовых потоков специфики 

деятельности конкретной компании и ее контрагентам; 

5) согласованность финансовых потоков с остальными потоками 

системы; 

6) сокращение временных лагов; 

7) установление порога снижения затрат для сохранения уровня 

качества продукции/услуги; 

8) внесение изменений в схему финансовых потоков при 

воздействии факторов внешней и внутренней среды; 

9) эффективное взаимодействие финансовых и информационных 

потоков предприятия [1, с. 170]. 
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На рисунке 5 отражены денежные потоки по финансовой, 

инвестиционной и операционной деятельности компании. 

 

Рисунок 5 - Модель движения денежных потоков 

Источник: составлено авторами. 

Неоспоримым преимущество авторской модели является возможность 

целенаправленно управлять информационно-аналитическими потоками и 

определять их прогнозные значения по видам деятельности компании на 

перспективу.  

На рисунке 6 графически представлена взаимосвязь финансовых 

потоков компании с материальными, информационными, 

интеллектуальными потоками компании, что формирует единую систему 

ресурсного управления. Безусловно, эффективность перемещения 
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материальных потоков значительно возрастает в случае применения 

логистических методов. Поскольку вопрос оптимизации управления 

денежными потоками находится в ведении финансовой логистики, 

взаимосвязь логистических и финансовых процессов становится очевидной.  

 

Рисунок 6 - Взаимосвязь финансовых потоков компании с 

материальными, информационными, интеллектуальными  потоками 

компании 

Источник: составлено авторами. 

Данная взаимосвязь отражает механизм результативного 

взаимодействия материальных, финансовых и информационных потоков по 

видам предпринимательской деятельности. Также очевидно, что финансовый 

поток является элементом всей финансовой системы организации, обладая 

при этом определенной целевой функцией по обслуживанию других потоков. 

В связи с этим, справедливо утверждать, что качественное управление 

финансовыми потоками становится ключевым условием эффективной 

финансовой логистики в целом [5]. 

Трансформация рыночной экономики в РФ оказала значительное 

влияние на каждую из сфер хозяйственной жизни страны. Крайне ощутимо 

эти преобразования отразились на инвестиционной составляющей 

отечественной экономики. В связи с этим в современных реалиях одной из 
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ключевых задач становится управление именно инвестиционными 

процессами, а значит и управление потоками внутри того или иного 

инвестиционного проекта. 

В рамках настоящего исследования рассмотрен проект реконструкции 

моста. Исходные данные: 

 Длина моста L= 250 м 

 Ширина а = 24,5 м  

 Ширина проезжей части b = 21,4 м  

 Движение по мосту осуществляется в 6 полос в двух направлениях 

крайне правая – для тяжелых грузовых, средняя полоса – для легких 

грузовых, автобусов крайне левая – для легковых.  

 Площадь моста F= 6 125 м
2
 

 Продолжительность работ по реконструкции моста tc = 15мес (5 

кварталов, 1,25 года). 

На рисунке 7 представлена схема финансирования проекта, 

сформированы доходная и расходная части проекта, произведен расчет 

потока реальных денег и интегральных показателей экономической 

эффективности проекта. 

Общая система ресурсного управления инвестиционного проекта 

представлена на рисунке 7. 
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Рисунок 7 - Система ресурсного управления инвестиционного проекта 

Источник: составлено авторами. 

 

На прединвестиционной стадии проекта происходит определение 

финансово-экономических, технических, технологических, инвестиционных, 

организационно-правовых иные показателей проекта. Так, в рамках 

рассмотренного примера была построена финансовая модель движения 

денежных средств по проекту реконструкции моста для заказчика. 

На инвестиционной стадии проекта происходит непосредственное 

вложение привлеченных средств согласно целевому назначению. На стадии 

реализации достигаются плановые показатели экономической и социальной 

эффективности инвестиционного проекта. Годовые эффекты, достигаемые в 

результате эксплуатации моста после его реконструкции. Доходную часть 

проекта формируют 4 вида годовых эффектов: 

1. Доход, от снижения транспортных расходов как результат 

повышения скоростей движения автотранспортных средств. 

2. Доход от снижения потерь социально-экономической сфере в 

результате сокращения времени пребывания пассажиров в пути. 

3. Доход от снижения транспортных расходов в результате 

ликвидации перепробегов автотранспортных средств (при объезде). 
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4. Доход от снижения количества ДТП в результате повышения 

пропускной способности моста. 

В таблице 3 приведена информация по источникам финансирования 

инвестиционного проекта. 

Таблица 3 - Схема финансирования и кредитования проекта реконструкции 

моста с распределением средств по источникам и периодам финансирования  

Кварталы  

(тыс. руб., $) 

Источники финансирования и кредитования 

Итого Городской 

бюджет 

Террито-

риальные 

дорожные 

фонды 

Кредиты 

МБ РФ 

Кредиты 

отечественн

ых банков 

Средства 

государствен

ного бюджета 

Доля источника (%) 20% 14% 53% 10% 3% 100 

1 
тыс. руб. 3737,17 2616,02 9903,51 1868,59 560,58 18685,87 

тыс. $ 54,96 38,47 145,65 27,48 8,24 274,80 

2 
тыс. руб. 5605,76 3924,03 14855,27 2802,88 840,86 28028,81 

тыс. $ 82,44 57,71 218,47 41,22 12,37 412,21 

3 
тыс. руб. 7474,35 5232,04 19807,03 3737,17 1121,15 37371,75 

тыс. $ 109,92 76,95 291,29 54,96 16,49 549,61 

4 
тыс. руб. 9342,94 6540,06 24758,78 4671,47 1401,44 46714,69 

тыс. $ 137,40 96,18 364,12 68,70 20,61 687,01 

5 
тыс. руб. 11211,52 7848,07 29710,54 5605,76 1681,73 56057,62 

тыс. $ 164,88 115,42 436,94 82,44 24,73 824,41 

Всего 
тыс. руб. 37371,75 26160,22 99035,13 18685,87 5605,76 186858,74 

тыс. $ 549,61 384,73 1456,46 274,80 82,44 2748,04 

Источник: [7]. 

Строки 2, 4, 5, 6 – таблицы 4 заполнены на основе схемы финансирования и 

кредитования проекта реконструкция моста с распределением средств по 

источникам и периодам финансирования: 

 Городской бюджет – 20%; 

 Территориальные дорожные фонды – 14%; 

 Кредиты МБ РФ – 53%; 

 Кредиты отечественных банков – 10%; 

 Средства государственного бюджета – 3%.  
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Годовые эффекты, достигаемые в результате эксплуатации моста после 

его реконструкции.  

В строке 7 указывается выручка от продаж старогодных деталей. Общая 

выручка составит 10% от общего объема инвестиций, предусмотрено, что 

выручка поступает равномерно, начиная со 2 квартала по 6 квартал. 

Погашение кредитов МБРР и отечественных банков предусматривается 

с 6 квартала, т.е. с первого квартала эксплуатации, когда появляются 

средства в виде прибыли и амортизации. Погашение безвозмездной ссуды 

предполагается на 6 год эксплуатации, т.е. в строки, выходящие за принятый 

горизонт расчета.  

Ежеквартальные средства на погашение кредитов определены 

пропорционально в сумме общего дана с % на дату первого платежа. 

Излишек средств определяется как строка 8-1 строка. 

Строка 12, если эта сумма отрицательная, то она заносится в строку 20 

со знаками «-», не в 19. 

21 строка определяется как последовательная сумма по строкам 19, 20 с 

нарастающим итогом. 

Строка 12 определяется как сумма строк с 13 по 16 минус 17 и 18. 

Таблица 4 – Финансовые потоки реализации инвестиционного проекта по 

реконструкции моста 

Nп

п 

Периоды Реконструкция Эксплуатация 

Кварталы 1 2 3 4 5 6(1) 7(2) 8(3) 9(4) 9(5) 9(6) 
9 

(10) 

9 

(11) 

1 
1.Инвестиционная 

деятельность 

    

275    

   

357    

      

495    

      

632    

      

769    

-      

55    
              

2 

Инвестиции из 

городского 

бюджета 

      

55    

     

82    

      

110    

      

137    

      

165    
                

3 
Инвестиции из 

террит. дор. фонда 

      

38    

     

58    

        

77    

        

96    

      

115    
                

4 

Инвестиции за 

счет кредитов 

МБРР 

    

146    

   

218    

      

291    

      

364    

      

437    
                

5 

Инвестиции за 

счет кредитов 

отечественных 

Банков 

      

27    

     

41    

        

55    

        

69    

        

82    
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6 
Средства из 

госбюджета 

        

8    

     

12    

        

16    

        

21    

        

25    
                

7 
Поступления от 

продаж 
      -      

     

55    

        

55    

        

55    

        

55    

        

55    
              

8 
2. Операционная 

деятельность 

-  

515    

- 

515    

-    

515    

-    

515    

-    

515    

      

551    

      

551    

      

551    

      

551    

      

589    

      

589    

   

589    

   

589    

9 
Доходы от 

эксплуатац. деят. 
      -           -              -              -              -      

      

539    

      

539    

      

539    

      

539    

      

576    

      

576    

   

576    

   

576    

10 Амортизация       -           -              -              -              -      
        

12    

        

12    

        

12    

        

12    

        

12    

        

12    

     

12    

     

12    

11 
Ущерб от 

закрытия моста 

    

515    

   

515    

      

515    

      

515    

      

515    
        -              -              -              -              -              -           -           -      

12 
3.Финансовая 

деятельность 

    

275    

   

412    

      

550    

      

687    
    824    

-    

551    

-    

551    

-    

551    

-    

551    
        -              -           -           -      

13 
Собственный 

капитал 

      

93    

   

140    

      

187    

      

234    

      

280    
                

14 Кредиты МБРР 
    

146    

   

218    

      

291    

      

364    

      

437    
                

15 

Кредиты 

отечественных 

банков 

      

27    

     

41    

        

55    

        

69    

        

82    
                

16 

Беспроцентная 

ссуда из 

госбюджета 

        

8    

     

12    

        

16    

        

21    

        

25    
                

17 

Средства на 

погашение 

кредита МБРР и % 

по нему/(остаток) 

          
      

458    

      

458    

      

458    

      

458    
        

           1 090    
      

645    

      

194    

-    

262    
        

18 

Средства на 

погашение 

кредита отеч. 

Банков и % по 

нему/(остаток) 

          
        

93    

        

93    

        

93    

        

93    
        

          
      

220    

      

134    

        

45    

-      

47    
        

19 Излишек средств           
        

55    
        -              -              -      

      

589    

      

589    

   

589    

   

589    

20 

Суммарная 

потребность в 

средствах 

-  

515    

- 

460    

-    

460    

-    

460    

-    

460    
                

21 Сальдо 
-  

515    

- 

975    

- 

1435    

- 

1895    
-2356    

- 

2301    

- 

2301    

- 

2301    

- 

2301    

- 

1712    

- 

1123    

- 

534    

     

55    

Источник: составлено авторами. 

В данном случае финансовый поток от операционной деятельности 

характеризуется получением дохода от эксплуатационной деятельности, 

амортизационными отчислениями и ущербом от закрытия моста. 

Финансовый поток от инвестиционной деятельности, в свою очередь, 

отражает инвестиции от разных источников финансирования, а также 
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возможные поступления от продаж. Финансовая деятельность 

характеризуется платежами, которые связаны с осуществлением реального и 

финансового инвестирования и других финансовых средств, которые 

обслуживают финансовую деятельность предприятия.  

Таким образом, подобный учет на каждом этапе деятельности любого 

предприятия дает ему возможность оптимизировать финансовые потоки, 

отражая их в системе планирования и использования. Сформулирован вывод 

о важности применения системного подхода управления финансовыми 

потоками во взаимодействии аналитическим инструментарием финансовой 

логистики.  

Именно благодаря эффективному управлению финансовыми потоками в 

логистической системе можно повысить результативность координации 

материальных, информационных и финансовых потоков.  
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context of building logistics chains of value exchange. In the course of the 

research, the author's approach to the essential nature of financial logistics is 

formulated, which is based on the complementarity of the basic characteristics of 

logistics and financial management of the formation of financial flows and the 

direction of their use. The article presents a universal management model of cash 

flow, describing the effectiveness of the interaction of flows from the investment, 

financial and operating activities of the company. The relationship between the 

financial flows of the company and the material, information, and intellectual 

flows of the company is determined, which forms a single resource management 

system. The conclusion is formulated about the importance of applying a 

systematic approach to financial flow management in interaction with analytical 

tools of financial logistics. 

Ключевые слова: управление финансовыми потоками, финансовая 

логистика, результативность финансового менеджмента, financial flow, 

financial logistics, movement of financial flows. 
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Актуальность проблемы внедрения дистанционных 

технологий развития персонала на современном предприятии 

Степанова Александра Петровна  

Аннотация: цель работы состоит в анализе методов развития 

персонала на современном предприятии в период пандемии. В статье 

рассматривается несколько компаний и их подходы к обучению 

сотрудников. В обсуждениях приводится актуальная статистика по 

способам развития кадров на настоящий момент, а также даются 

прогнозы на будущее. Научная новизна заключается в изучении процессов 

компаний во время пандемии. В результате исследования выявилась 

тенденция дальнейшего использования компаниями дистанционных методов 

обучения. 

За последнее время отечественный и иностранный бизнес переживали не 

лучшие времена: массовый локдаун повлек за собой не только сокращение 

бюджета или увольнение сотрудников, но и порой прекращение 

существования компаний. Те фирмы, которые смогли в начале 2020 года 

удержать позиции на рынке, едва ли были и остаются настроены 

оптимистично по поводу функционирования в пандемию: в России 85% 

предприятий отметили ухудшение финансовых показателей в марте 2020, 

особенно пострадал малый бизнес [3]. 

Казалось бы, что ситуация с инвестированием в развитие персонала 

должна волновать предпринимателей меньше всего – из-за пандемии работу 

в России потеряли около 10% граждан, многие лишились премий и бонусов 

[11]. Основной задачей руководителя стало сохранение имеющихся кадров 

[5]. Разумеется, главной целью являлась и является обеспечение 

жизнеспособности предприятия дистанционно, если такая возможность есть. 

С одной стороны, это бы обезопасило самих сотрудников от возможных 

контактов с переносчиками заболевания, с другой – уменьшило бы ресурсы, 

необходимые для обеспечения комфортной работы из офиса. 
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Однако, несмотря на, казалось бы, одни положительные стороны такого 

решения для среднестатистического бизнеса, который привык 

функционировать в пределах офиса, существуют проблемы, с которыми 

ранее руководители редко сталкивались: 

1. Дистанционный контроль сотрудников, непривыкших работать в 

одиночку. 

2. Необходимость быстрого освоения новых навыков и 

инструментов в период эпидемии. 

3. Обучение и адаптация новых кадров. 

Данные проблемы продолжают оставаться актуальными для некоторых 

предприятий, которые частично или полностью работают удаленно. Каким 

образом они подходят к решению этих вопросов, и существует ли единый 

алгоритм решения? Попробуем разобраться в данной статье. 

Для написания данной работы были использованы следующие методы: 

cравнение статистических данных, анализ статей, синтез полученной 

информации, индукция, дедукция. 

Стоит отметить, что существует несколько способов 

обучения/адаптации новых кадров, а именно Case-study, Shadowing, 

Secondment, Buddying, дистанционное обучение, геймификация и их 

производные. Разумеется, с приходом пандемии некоторые методы исчезли, 

другие стали менее популярны. Но одно ясно точно: дистанционные 

технологии проникли во все сферы бизнеса, в том числе, в сферу 

корпоративного обучения. 

Интересные данные приводят эксперты на сайте Talenttech [7]. По 

полученной от онлайн-школ информации, они делают вывод, что количество 

учеников, получающих онлайн-образование во время пандемии, выросло на 

1000000 человек в Фоксфорде и на 340% в Нетологии. Причем, осваивают 

новые навыки не только ученики школ или студенты, но и сотрудники 

компаний, которые делают упор на программирование и digital дисциплины. 
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Из-за намеченной тенденции рынок онлайн образования будет расти: к 2023 

года специалисты прогнозируют превышение объема в 60 млрд руб. на 

сегмент b2c. 

По мнению автора статьи самым лучшим инструментом проверки 

знаний обучающихся стали адаптивные тесты. Их вопросы подстраиваются 

под отвечающего: чем больше правильных ответов он дает, тем сложнее 

вопросы. Время на проверку уходит меньше – вместо 40 минут, например, на 

все понадобится 15.  

Активно обсуждается метод геймификации, особенно с использованием 

приложений, что может быть весьма полезным для новых сотрудников: при 

правильном использовании его можно использовать для мотивации, однако 

стоит отметить, что приведенные выше методы дистанционного обучения 

используются не везде: на первом месте по популярности у работодателей 

находятся вебинары, онлайн-интерактивы и другие видео-форматы. 

Сбербанк, например, летом 2020 года стал массово внедрять вебинары и 

групповые занятия онлайн для сотрудников [8]. Несмотря на новый формат, 

количество групповых программ было увеличено на 40% по сравнению с 

весной 2020 г. 

Дистанционные технологии использовали компании «ТМК» и ОАО 

«РЖД». Особенностью их стратегий было то, что количество их сотрудников 

переваливало за несколько десятков тысяч, и их подход к обучению онлайн 

должен был учитывать множество аспектов развития кадров. В итоге 

компании обратились за помощью к HR-платформе:  «ТМК» сократила 

расходы на корпоративное обучение в несколько тысяч раз, а «РЖД» 

внедрила онлайн-обучение практически для всех подразделений компании. 

О проблеме обучения кадров в 2020 году сообщала компания Slack [2], 

которая обычно начинала знакомство новых кадров с компанией в штаб-

квартире Сан-Франциско. В разгар пандемии предприятие ушло в 
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дистанционный формат, вводя в курс дела стажеров с помощью видео-

формата и интерактивного общения с руководителями. 

С другой стороны, существуют компании, которые креативнее подошли 

к корпоративному обучению [10]. И если «ТМК» и ОАО «РЖД» 

использовали HR-платформу для развития навыков сотрудников, то 

CooperVision использовала digital-интегратор DD Planet, так как 

международная компания активно расширялась, и для адаптации новых 

работников нужно было создать приложение с большим функционалом. 

Таким образом, все компании, переведенные на удаленную работу, 

пользовались дистанционными технологиями, различавшиеся только 

разновидностями. Далее будут приведены рассуждения специалистов по 

поводу существующих и возможных перспективах развития персонала. 

Автор Н. Макова в статье «Люди – главный потенциал или как обучать и 

развивать сотрудников «не для галочки» (даже во время пандемии)» показала 

весьма неприятную картину рынка труда: Россия входит в топ-3 стран по 

масштабам проблемы кадрового кризиса [4]. По прогнозам, приведенным до 

начала пандемии, к 2030 году дефицит квалифицированных кадров достигнет 

2,8 млн человек, экономика же страны потеряет около 297,1 млрд руб. На 

этом фоне 42% компании, определяющие обучение кадров одной из 

важнейших задач будущего года на конец 2019 г., кажутся малочисленными. 

Единственное, что все же радует, - при наступлении пандемии об обучении 

персонала пришлось задуматься большему проценту компаний, чем было 

обозначено. Тем же, кто не уделил этой проблеме внимания, вряд ли повезет 

в ближайшее время нагнать конкурентов или просто не «выйти» из бизнеса. 

Интересные исследования компаний во время пандемии представил сайт 

«HR по-русски» - около 70% респондентов используют вебинары в качестве 

корпоративного обучения, однако специалисты оценивают их полезность на 

3 из 5 баллов [9]. Еще один интересный факт: только 17% работодателей 

принимают непосредственное участие в развитии компетенций у 
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сотрудников. Сравнивая эти данные за 2020 год с информацией выше за 

2019, невольно начинаешь верить в прогнозы на 2030 г. даже с оглядкой на 

пандемию, что и подтверждает приведенная далее статистика: 

1) 79% работодателей считают, что сотрудников нужно постоянно 

мотивировать обучаться; 

2) 84% постоянно рассказывают о возможностях учиться внутри 

компании; 

3) 74% привлекают к обучению руководителей; 

4) 60% дают возможность учиться в рабочее время. 

Однако лишь 44% компаний выделяют на обучение 10% HR-бюджета. 

В защиту работодателей говорит статистика среди работников, где 

практически только 33% респондентов положительно отзываются о 

тренингах внутри компании. Получается, что трата бюджета на 

дополнительные курсы/методы по повышению квалификации работодателем 

должна быть не только полезна сотруднику, но и мотивировать его на 

участие в этой программе. Мотивация же будет зависеть о того, обязателен 

ли курс (например, на нем обучают навыкам, необходимым для дальнейшей 

работы в компании) или перспективен (обучает компетенциям, необходимым 

для повышения) [6].  

Что касается эффективности форматов обучения, сотрудники ответили 

так: 73% сотрудников проголосовали за участие в проектах, 50% - за работу с 

наставником и обучение на деловых играх, 43% - за симуляции и кейсы. 

Только 18% нашли лекции и семинары эффективными, а вебинары и онлайн-

конференции оценили 11% сотрудников. 

Значит, несмотря на локдаун, большинство сотрудников предпочитают 

если не оффлайн взаимодействие, то хотя бы непосредственное участие в 

формате обучения, а не просто прослушивание лекций. 

В статье от Тренинг Спэйса приводится субъективный взгляд на 

корпоративное обучение в 2021 году [1]. По мнению авторов, компании не 
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желают возвращать 100% сотрудников оффлайн. Этому есть несколько 

причин: во-первых, на обучение сотрудников тратится меньше ресурсов – 

достаточно один раз заплатить нужным сервисам, чтобы те разработали 

программу или даже приложение, которое можно постоянно использовать. А 

во-вторых, удобнее анализировать работу сотрудников в режиме онлайн, 

прибегая к помощи тех платформ, где происходит основная работа.  

Zoom и похожие интернет-ресурсы рассматриваются в будущем как 

устаревший инструмент с ограниченным набором функций. Совсем другое 

дело - Learning management system (LMS) и Training management system 

(TMS), которые объединяют несколько форматов обучения/практики. 

Также прогнозируют массовое развитие обучения с использованием 

мобильных устройств, уход от геймификации и привлечение диджитал-

специалистов для более успешного дистанционного обучения.  

Таким образом, из-за пандемии практически все предприятия полностью 

или же частично перешли на дистанционную работу. Корпоративное 

обучение тоже пришлось проводить в удаленном формате, причем, как 

считают многие компании, весьма успешно. Тем не менее, немногие 

компании используют методы, отличные от простых видео-лекций и 

семинаров, которые менее 20% работников признают эффективными. 

В настоящее время все еще существует проблема обучения сотрудников. 

Первая причина – незаинтересованность самих работников, вторая – 

отсутствие финансирования со стороны работодателя. 

Несмотря на мрачную статистику, есть шанс, что часть компаний будет 

вкладываться если не в оффлайн-, то хотя бы в онлайн-обучение, которое, 

если верить прогнозам специалистов, продолжит развиваться и 

приспосабливаться к нуждам потребителей. 

Конечно, существует вероятность того, что не все предприниматели 

будут инвестировать в дистанционное образование кадров, но с таким же 

успехом они могут и не заниматься образованием «внутри офиса». 
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В 2020 году намного больше предприятий освоило интернет-

технологий, чем в предыдущие года, и теперь у фирм есть самые разные 

способы повышения квалификации работников. Им только стоит решить, 

сколько они готовы заплатить и чего хотят добиться.  

 

Список использованной литературы: 

1. Тренинг Спэйс. Тренды корпоративного обучения в 2021 году. 2020. 

[Электронный ресурс]. URL: https://vc.ru/hr/189903-trendy-korporativnogo-

obucheniya-v-2021-godu (дата обращения: 30.03.2021).  

2. Памела Хиндс, Брайан Эллиот. Корпоративная культура уходит в 

онлайн. 2021. [Электронный ресурс]. URL: https://hbr-

russia.ru/management/korporativnyy-opyt/857096 (дата обращения: 01.04.2021). 

3. НАФИ. Российский бизнес и коронавирус. Часть 1 // Влияние 

эпидемии коронавируса на бизнес и потребность в господдержке. М., 2020. 

[Электронный ресурс]. URL: 

https://nafi.ru/projects/predprinimatelstvo/rossiyskiy-biznes-i-koronavirus-chast-1-

predprinimateli-o-vliyanii-epidemii-na-ikh-biznes-i-o-potreb/ (дата обращения: 

30.03.2021).  

4. Макова Н. Люди – главный потенциал или как обучать и развивать 

сотрудников «не для галочки» (даже во время пандемии). 2020. 

[Электронный ресурс]. URL: https://www.hr-director.ru/article/67651-blog-hr-

lyudi-glavnyy-potentsial-ili-kak-obuchat-sotrudnikov-ne-dlya-galochki (дата 

обращения: 01.04.2021).  

5. Конобеева А.Б. Управление интеллектуальным капиталом 

образовательной организации/В сборнике: VI Найденовские чтения. 

Инновационные процессы и культура предпринимательства на 

потребительском рынке товаров и услуг. Международная научно-

практическая конференция. Сборник научных статей преподавателей, 

аспирантов и студентов: в 2-х частях. Под редакцией Ю. В. Рагулиной; 

https://vc.ru/hr/189903-trendy-korporativnogo-obucheniya-v-2021-godu
https://vc.ru/hr/189903-trendy-korporativnogo-obucheniya-v-2021-godu
https://hbr-russia.ru/management/korporativnyy-opyt/857096
https://hbr-russia.ru/management/korporativnyy-opyt/857096
https://nafi.ru/projects/predprinimatelstvo/rossiyskiy-biznes-i-koronavirus-chast-1-predprinimateli-o-vliyanii-epidemii-na-ikh-biznes-i-o-potreb/
https://nafi.ru/projects/predprinimatelstvo/rossiyskiy-biznes-i-koronavirus-chast-1-predprinimateli-o-vliyanii-epidemii-na-ikh-biznes-i-o-potreb/
https://www.hr-director.ru/article/67651-blog-hr-lyudi-glavnyy-potentsial-ili-kak-obuchat-sotrudnikov-ne-dlya-galochki
https://www.hr-director.ru/article/67651-blog-hr-lyudi-glavnyy-potentsial-ili-kak-obuchat-sotrudnikov-ne-dlya-galochki
https://www.elibrary.ru/item.asp?id=23475035
https://www.elibrary.ru/item.asp?id=23475035


Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №2(34) 2021 

 

69 
 

Московская академия предпринимательства при Правительстве Москвы. 

2014. С. 167-169.   

6. Конобеева А.Б., Макашин В.В., Сапрыкина Т.А. Особенности 

управления развитием персонала дошкольного учреждения/В сборнике: 

Инноватика в современном профессиональном образовании. Материалы 

Международной научно-практической интернет-конференции. Под научной 

редакцией В. А. Кальней. 2018. С. 120-124. 6 

7. Talenttech. 6 трендов, которые прямо сейчас меняют корпоративное 

обучение [Электронный ресурс]. URL: https://blog.talenttech.ru/corporate-

education-trends (дата обращения: 31.03.2021).   

8. Mirapolis. Новый взгляд на корпоративное обучение: какие тренды 

появились во время пандемии 2020 [Электронный ресурс]. URL: 

https://www.mirapolis.ru/blog/noviy-vzglyad-na-korpporativnoe-obuchenie/ (дата 

обращения: 30.03.2021).   

9. HR по-русски. Корпоративное обучение в России 2020. Ожидания 

работодателей vs мнение профессионалов. 2020. [Электронный ресурс]. URL: 

https://hr-elearning.ru/korporativnoe-obuchenie-v-rossii-2020-ozhidanija-

rabotodatelej-vs-mnenie-professionalov/ (дата обращения: 01.04.2021).  

10. DD Planet. Как эффективно обучать сотрудников с помощью онлайн-

платформы: кейс CooperVision и DD Planet. 2020. [Электронный ресурс]. 

URL: https://vc.ru/services/148591-kak-effektivno-obuchat-sotrudnikov-s-

pomoshchyu-onlayn-platformy-keys-coopervision-i-dd-planet (дата обращения: 

29.03.2021).  

11. Accenture. Continuity in crisis: how to run effective business services 

during COVID-19. 2020. [Электронный ресурс]. URL: 

https://www.accenture.com/us-en/insights/operations/coronavirus-effective-

business-operations (дата обращения: 30.03.2021). 

 

 

https://www.elibrary.ru/item.asp?id=35008324
https://www.elibrary.ru/item.asp?id=35008324
https://blog.talenttech.ru/corporate-education-trends
https://blog.talenttech.ru/corporate-education-trends
https://www.mirapolis.ru/blog/noviy-vzglyad-na-korpporativnoe-obuchenie/
https://hr-elearning.ru/korporativnoe-obuchenie-v-rossii-2020-ozhidanija-rabotodatelej-vs-mnenie-professionalov/
https://hr-elearning.ru/korporativnoe-obuchenie-v-rossii-2020-ozhidanija-rabotodatelej-vs-mnenie-professionalov/
https://vc.ru/services/148591-kak-effektivno-obuchat-sotrudnikov-s-pomoshchyu-onlayn-platformy-keys-coopervision-i-dd-planet
https://vc.ru/services/148591-kak-effektivno-obuchat-sotrudnikov-s-pomoshchyu-onlayn-platformy-keys-coopervision-i-dd-planet


Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №2(34) 2021 

 

70 
 

УДК 331 

Степанова А. П. – студент магистратуры Московского 

Международного университета, Москва, Россия 

Научный руководитель: к.с.н., доцент Конобеева А. Б. 

Stepanova A. P. - Master's degree student at Moscow International 

University, Moscow, Russia 

e-mail: a.rjabowa@yandex.ru 

Relevance of the problem of introduction of personnel development 

technologies in a modern enterprise 

Annotation: The purpose of the work is to analyze the methods of personnel 

development in a modern enterprise during a pandemic. The article discusses 

several companies and their approaches to training employees. The discussions 

provide up-to-date statistics on the ways of personnel development at the moment, 

as well as forecasts for the future. The scientific novelty is to study the processes of 

companies during a pandemic. The study revealed a tendency for companies to 

continue using distance learning methods. 

Ключевые слова: развитие персонала, обучение кадров, пандемия, 

дистанционные технологии, удаленная работа, обучение онлайн, personnel 

development, personnel training, pandemic, remote technologies, remote work, 

online training. 

 

 

 

 

 

 

 

 



Научно-практический журнал «МАРКЕТИНГ И ЛОГИСТИКА» №2(34) 2021 

 

71 
 

 Исследование взаимодействия клиента  

с интернет-рекламой кофейни «Шоколадница» и 

рекомендации по ее модернизации 

Тарзанян Римма Самвеловна  

Аннотация: в статье раскрываются особенности формирования 

бюджета на рекламу в интернете и показывается, что ежегодно бюджет 

увеличивается и равномерно распределяется среди всех представленных 

инструментов в компании. К сожалению, часть организаций в период первой 

волны пандемии снизили маркетинговый бюджет, чтобы нивелировать 

издержки компании, и не использовали «гибкий» менеджмент, что, привело 

к потери бизнеса на тот период и заложило «бомбу банкротства» на 

будущее. Чтобы компании избежать возникновения тяжелой кризисной 

ситуации, следует учесть современное применение интернет-рекламы, 

популярность которой повысилось в связи с изменением жизни и взглядов 

потребителя. 

Актуальность исследования применения различных видов интернет-

рекламы в компании связана с необходимостью поддерживать связь с 

современным поколением, следовать последним трендам. Более того в 

условиях пандемии конкурентные позиции компаний на рынке меняются в 

зависимости от адаптации или обновления стратегии продвижения 

организации. В результате анализа  рекламной деятельности компании может 

быть выявлена ситуация неэффективных маркетинговых вложений, 

отсутствие применения новых инструментов взаимодействия с целевой 

аудиторией и другие проблемы в работе фирмы.  

Новизна исследования заключается в изучении возможностей 

модернизации рекламы компании в интернете с учётом последних трендов. 

Целью исследования является анализ использования инструментов и 

особенностей интернет-рекламы на примере компании ООО «Шоколадница» 

в условиях современного рынка. 
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На сегодняшний день сеть кофеен «Шоколадница» - одна из 

крупнейших и самых динамично развивающихся компаний в сфере 

ресторанного бизнеса в Москве, регионах России и странах СНГ. История 

компании уходит корнями в 1964 год, когда в Москве возле станции метро 

«Октябрьская» появилось кафе «Шоколадница», в ассортименте которого 

были блинчики с шоколадом, изюмом и орехами, горячий шоколад. В 2000 

году новая «Шоколадница» появляется на месте старого одноимённого кафе, 

основанного в 1964 году, компания начинает работу по европейским 

стандартам, ассортимент заведения постоянно обновляется. В 2018 году, 

предприниматель Дедыш Максим Юрьевич купил 60% акций и стал 

развивать региональную сеть кофеен под брендом «Шоколадница у дома» 

Украинское подразделение к 2018 году насчитывало восемь заведений [1]. 

Миссия брэнда «Шоколадница» – сделать так, чтобы кофе стал 

неотъемлемой частью образа жизни, а кофейня – местом встречи. Основные 

ценности брэнда – натуральность и качество продуктов, уютная и 

гостеприимная атмосфера кофеен, высокий сервис обслуживания гостей. 

Отличительная особенность каждой из кофеен - изысканный и уютный 

дизайн интерьера, теплая и неповторимая атмосфера. В доступном для гостей 

обзоре всегда расположена специальная витрина, где можно сразу выбрать 

понравившийся десерт и лично пообщаться с бариста - специалистом по 

приготовлению кофе. Ассортимент «Шоколадницы» весьма разнообразен. 

Все блюда эксклюзивны и готовятся по разработанным кондитерами 

технологиям с использованием натуральных продуктов, согласно 

информации, указанной на сайте компании [2]. 

Целевая аудитория компании – мужчины и женщины в возрасте от 18 до 

35 лет. К данной категории относятся поколения Y и Z. В основном в ядро 

входят студенты и офисные сотрудники. Это связано с тем, что цены в 

кофейне средние и выше среднего. Преимущественно потребители посещают 

кофейню в обед на бизнес-ланч и ужин. В кофейне они могут поработать, 
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поучиться или отдохнуть с друзьями. Утром большинство посетителей 

выбирают кофе с собой. Для того, чтобы сформулировать проблему, 

необходимо изучить внешнюю и внутреннюю среду компании и рассмотреть 

анализ пяти сил Портера для «Шоколадницы» (табл. 1).  

Таблица 1 - Анализ пяти сил Портера 

Описание факторов Степень 

влияния 

Анализируемые 

силы 

- Высокие затраты для входа на рынок 

- Кофе на товарных биржах дорожает максимальными 

темпами с начала года.  

- С середины октября цена выросла уже на четверть, также 

2019 году количество кофеен в Москве возросло до 2000 

заведений, выросли цены на энергоресурсы, но тем не менее 

продажи кофе за последние 2 года выросли почти на 10%.  

- В принципе на данный момент господствует 

благоприятный инвестиционный климат в отрасли, но это 

будет продолжаться до тех пор, пока количество 

«однообразных кофеен» не достигнет своего пика, также 

нужно отметить, что люди предпочитают посещать 

известные кофейни с высоким рейтингом (показатель 

престижа), так что «новичкам» будет довольно сложно 

притеснить таких гигантов, как «Шоколадница», «Старбакс» 

и т.д. 

низкая НОВЫЕ 

ИГРОКИ  

Угроза 

появления новых  

организаций 

 

-  «Шоколадница» ведет постоянную работу над 

улучшением качества напитков и разработкой различных 

кофе-содержащих  напитков, различных коктейлей и т.д., то 

есть товары-заменители, которые продаются в различных 

магазинах не претендуют на тот же высокий уровень 

качества, вкуса, аромата, который потребитель получает от 

свежеприготовленного напитка. 

 - «Шоколадница» является одним из немногочисленных 

гигантов в этой сфере деятельности, наряду с другими 

именитыми конкурентами, ведь «шоколадница» уже нечто 

большее, чем просто кофейня, но в свою очередь, 

заменителями по такому критерию как кухня, например, 

могут выступать различные заведения общественного 

питания (кафе, рестораны).  

- Наличие продуктов-заменителей, склонность потребителей 

к которым может увеличиться вследствие повышения цены 

(эластичность спроса) приведет к оттоку потребителей. 

низкая ТОВАРЫ-

СУБСТИТУТЫ 

Угроза 

появления 

продуктов-

заменителей 

 

- Потребители безусловно оказывают огромное влияние на 

«Шоколадницу», так как удовлетворение желаний 

потребителей является важнейшей составляющей для 

успешного и прибыльного ведения бизнеса в индустрии 

общественного питания.  

- Потребители ценят широкий ассортимент, цену напитка, 

высокая ПОКУПАТЕЛИ  

Рыночная власть 

покупателей 
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время ожидания и качество обслуживания (эти показатели 

находятся на высоком уровне у Шоколадницы; 

единственный неприятный фактор в виде завышенной цены) 

-Низкая доля потребителей предпочитает кофе премиум-

класса 

- Многие потребители отдают предпочтение кофе более 

низкого качества за меньшую цену 

- Широкий выбор поставщиков 

-Высокие издержки на замену поставщика 

- Рыночная власть поставщиков также является важнейшим 

фактором, оказывающим влияние на успешность ведения 

бизнеса.  

«Шоколадница» систематически проводит проверку на 

свежесть продуктов и в целом «держит руку на пульсе». 

средняя ПОСТАВЩИКИ  

Рыночная власть 

поставщиков 

«Шоколадница» имеет 250 кофеен в Москве и области, 

также она остается и на момент является «законодателем 

кофейной моды». 

-  59% кофеен в Москве приходится на сетевые кофейни 

(более 15-и точек)   

- «Шоколадница» и «Кофе хауз» контролируют 26% всех 

московских кофеен. «Шоколадница» приобрела «Кофе 

Хауз» в 2014 году.  

низкий КОНКУРЕНЦИЯ 

НА РЫНКЕ  

Уровень 

интенсивности 

соперничества и 

между 

существующими 

организациями 

Источник: составлено автором на основе источников [1, 2, 4, 12, 13, 14, 15, 

16, 17]. 

 

На основе данного анализа были сформулированы следующие выводы. 

Самое высокое влияние на кофейню оказывают потребители, так как именно 

они определяют направление дальнейшего развития компании. Средним 

влиянием обладают поставщики, от которых напрямую зависит качество 

продукции, которое высоко ценится потребителями. Низкое влияние 

сконцентрировалось на конкуренции на рынке, товарах-субститутах и новых 

игроках. Это связано с лидирующими позициями кофейни «Шоколадница».  

Однако стоит учитывать, что расстановка сил в любой момент может 

поменяться в условиях пандемии, а для того чтобы легко преодолевать 

воздействия внешней среды, необходимо грамотно применять стратегии. Для 

более детального анализа необходимо рассмотреть SWOT-анализ и  SWOT-

матрицу (табл. 2, 3).  
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Таблица 2 - SWOT-анализ 

Внутренние 

факторы 

(Компания) 

Strengths (Сильные стороны) Weaknesses (Слабые стороны) 

 широкий ассортимент 

 большой ценовой диапазон  

 хорошая репутация 

 уникальная концепция кофеен 

 качественная продукция 

 продажа многоразовых кружек в 

целях поддержки экологии 

 Более доступные цены у 

конкурентов 

 Слабо развиты сервисы доставки 

 Не предложены альтернативы 

бумажным стаканчикам кофе 

 

Внешние 

факторы 

(Отрасль, 

рынок) 

Opportunities (Возможности) Threats (Угрозы) 

 охват новых рынков 

 продолжение расширения сети 

кофеен, открытие новых франшиз 

в России и за рубежом 

 создание новых вкусовых гамм 

товаров 

 создание инновационных товаров 

 применение новых технологий 

производства 

 

 Ограничения вследствие 

пандемии  

 Смена сил на рынке кофеен в 

результате 2 волны 

коронавируса 

 Рост количества альтернативных 

товаров, содержащих кофе 

 Растущее конкурентное 

давление 

 Рост цен у поставщиков 

 Давление на ценовую политику 

от потребителей 

 Рост количества конкурентов на 

рынке 

Источник: составлено автором на основе источников [1, 2, 4, 12, 13, 14, 15, 

16, 17]. 

 

Согласно полученным данным анализа можно сформулировать 

следующие выводы. Компании необходимо, в первую очередь, уделить 

внимание развитию и описанию новых вкусов, направлений, комбинаций 

продуктов, сделать акцент на экологический фактор при создании контента. 

Это необходимо для преодоления конкуренции и  привлечения новых 

клиентов в компанию за счёт соответствия их ценностям и интересам. В 

связи с тем, что в России довольно тяжело внедряется идея экологичности, 

возможно создание community для «эко-активистов», которые будут 

поддерживать и продвигать идею бумажных, подходящих для вторичной 

переработки стаканчиков «Шоколадницы». К тому же компания уже 

предпринимает шаги в поддержку современного тренда «экологичности» и 
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ставит на стаканчиках знак «Grune Punkt», что свидетельствует о том, что 

организация оказывает финансовую помощь программе переработки отходов 

из Германии «Eco Emballage» («эко-упаковка») [3]. 

Таблица 3 - SWOT-матрица 

ВНЕШНЯЯ 

СРЕДА 

ВНУТРЕННЯЯ 

СРЕДА 

ВОЗМОЖНОСТИ УГРОЗЫ 

СИЛЬНЫЕ СТОРОНЫ  

Поле СИВ – стратегия 

интенсивного роста 

(продуктовая инновация). 

Создание новых вкусовых 

гамм, сочетаний кофе, чая и 

нового продукта для 

реализации на старых 

рынках и привлечения 

новых целевых аудиторий.  

Поле СИУ – стратегия  

диверсификации. Стратегия 

входа в новый бизнес –  

Производство холодного 

кофе, коктейлей 

содержащих кофе т.д. 

СЛАБЫЕ СТОРОНЫ  

Поле СЛВ – стратегия 

совместной деятельности 

или интеграции. 

Вертикальная интеграция 

вниз – покупка завода по 

производству многоразовых, 

разлагающихся стаканчиков   

Поле СЛУ – стратегия 

сокращения расходов. 

Замена поставщиков, 

дорогих зёрен, снижение 

издержек на ЖКХ и т.д. 

 

Источник: составлено автором на основе источников [1, 2, 4, 12, 13, 14, 15, 

16, 17]. 

Итак, на основе внешнего анализа была выявлена следующая проблема: 

рост конкуренции на рынке, в связи с чем снижается доля новых клиентов. 

Таким образом, поколение Z, с которым «Шоколаднице» на данный момент 

необходимо начинать формировать долгосрочные отношения привлекается с 

низкими темпами. Тем не менее, отмечается наличие предпосылок и общих 

ценностей, выделение в рекламном контенте которых, в будущем даст 

возможность компании завоевать новую аудиторию, их приверженность и 

лояльность. 

Для того чтобы оценить возможности использования различных видов и 

особенностей интернет-рекламы в компании «Шоколадница» необходимо 

рассмотреть фактически применяемые инструменты. На сайте компании есть 
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возможность ознакомиться с огромным количеством действующих акций на 

сегодня, которые распространяются как на еду и кофе, так и на кофейные 

зёрна.  

На сегодняшний день компания запустила мобильное приложение с 

возможность заранее осуществлять заказ кофе. К тому же клиент может 

начислять баллы на свою бонусную карту, а так же получить бесплатный 

кофе в совместных акциях с другими компаниями. Периодически доступна 

акция на бесплатный кофе по понедельникам в «Шоколаднице» от 

мобильного оператора «Теле-2». Акция создана с целью привлечения новых 

клиентов в кофейню. В условиях ситуации с пандемией, компания делает 

акцент на возможности доставки, тем не менее, сопровождает данную услугу 

слабым продвижением [5].  

Согласно данным Wordstat Шоколадницу за месяц пользователи 

Яндекса вводили в поисковике 129630 раз, а слово «кофейня» за месяц 

искали 495244 раза (рис. 1, 2) [6].  

 

Рисунок 1 – Данные Яндекс.Wordstat по поисковым запросам слова 

«Шоколадница» 

Источник: Яндекс.Wordstat [6]. 
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Рисунок 2 – Данные Яндекс.Wordstat по поисковым запросам слова 

«кофейня» 

Источник: Яндекс.Wordstat [6]. 

 

Из данных результатов следует, что примерно в 4 раза поиск 

«шоколадницы» меньше поиска в общем кофеен. За отсутствием 

постоянного запуска контекстной и поисковой рекламы  «шоколадница» 

теряет процент запросов от слова «кофейня». Однако все кофейни 

«Шоколадница» имеют геометку на различных интернет-картах (в том числе 

на «Яндекс.карты») с указанием меню, маршрутов и отзывов [7]. Это 

упрощает поиск потребителя ближайшей кофейни. 

«Шоколадница» использует email-рассылку для участников клуба 

привилегии. Преимущественно письма информационные, связаны с новыми 

акциями и возможностями членов клуба привилегий «Шоколадницы» (рис. 

3).  
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Рисунок 3 – Email-рассылка участникам программы привилегий 

кофейни «Шоколадница» 

Источник: составлено автором по полученной на личную почту 

рассылке. 

В дополнение в интернете можно встретить баннеры кофейни с 

акционным предложением, зависящим от дня недели. Акция имеет слоган 

«Семь раз отъешь!» (рис. 4).  

 

Рисунок 4 – Баннер для акции «семь раз отъешь» кофейни 

«Шоколадница» 

Источник: [8]. 
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Видеоформат интернет-рекламы также применяется в кофейне 

«Шоколадница». Для продвижения данного акционного предложения был 

запущен рекламный ролик на YouTube [8].  

Исходя из данных собранных через сервис аналитики сайтов PR-CY
 
за 

месяц на сайте «Шоколадницы» было около 104000 посетителей и 

зафиксировано 371000 просмотров. На сайте можно найти ссылки на 

Facebook и Вконтакте [9].  

По данным библиотеки рекламы Facebook с официального аккаунта 

«Шоколадницы» таргетированная реклама не запускалась [10]. Возможно 

реклама продвигалась с аккаунта менеджера, то есть с неофициального 

аккаунта «Шоколадницы». Для этого при проведении анкетирования, 

необходимо уточнить у опрашиваемой аудитории, встречалась ли им 

таргетированная реклама кофейни «Шоколадница» в интернете. 

Таким образом, ООО «Шоколадница» активно участвует в интернет-

продвижении. Однако следует отметить, что инструменты, применяемые 

компанией, выполнены качественно, но не скорректированы с учётом 

современных трендов и ситуации на рынке. Открытая информация о 

таргетированной рекламе в социальных сетях отсутствует, тем не менее 

компания активно продвигает свой сайт и акции через видеорекламу, 

баннеры и другие инструменты, «перекидывающие» потребителя на 

страницы сайта кофейни. Медийная и контекстная реклама не используется. 

Контекстная и поисковая реклама применяются  довольно слабо. Вероятно 

акцент компании сделан на эффект масштаба, соответственно и высокую 

известность компании среди потенциальных потребителей, что фактически и 

повышает запросы сайта «Шоколадницы» в интернете. Тем не менее с 

появлением новых сетевых конкурентов на рынке кофеен, выигрывающих за 

счёт усовершенствованного продукта и потребления, популярность 

«Шоколадницы» падает. Согласно данным результатам необходимо оценить 

эффективность использования данных инструментов интернет-рекламы.  
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Для оценки эффективности взаимодействия потребителей 

рассчитываются основные метрики в аналитике рекламных кампаний [18]. В 

связи с тем, что данные для расчёта показателей эффективности рекламы не 

представлены в открытом доступе, возможно провести качественный анализ 

восприятия аудиторией рекламы «Шоколадницы». 

Цель анкетирования: выяснить отношение потребителей к интернет-

рекламе кофейни «Шоколадница». 

Выборка: было опрошено 30 человек – студентов Финансового 

Университета при Российской Федерации в возрасте от 18 до 35 лет.  

Гипотезы: 

1) среди потенциальный посетителей кофейни больше тех, кто хотя 

бы раз посещал ее сайт; 

2) более трети опрошенных признают, что их интерес к кофейне 

падает; 

3) никто из опрошенных не видел таргетированную рекламу 

«Шоколадницы»; 

4) большинство опрошенных заинтересованы найти на сайте 

информацию об акциях и меню; 

5) актуальную информацию о кофейне большее количество 

опрошенных узнают от СМИ и из сайта «Шоколадницы»; 

6) более 50% опрошенных встречали на просторах интернета 

баннеры «Шоколадницы». 

Анкета была составлена и распространена посредством сервиса Google-

формы [11].  

В результате анкетирования, верными оказались следующие гипотезы: 

1) среди потенциальный посетителей кофейни больше тех, кто хотя 

бы раз посещал ее сайт; 

2) более трети опрошенных признают, что их интерес к кофейне 

падает; 
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3) большинство опрошенных заинтересованы найти на сайте 

информацию об акциях и меню. 

На основе опроса были сделаны следующие выводы: 

1. Сайт кофейни не обладает высокой популярностью (более 

половины опрошенных потребителей не посещали сайт «Шоколадницы»). 

2. Информация о программе лояльности бренда слабо 

распространена (около 50% опрошенных слышали о программе лояльности 

компании). 

3. Сайт кофейни располагает актуальной информацией для 

потребителей (большинство опрошенных хотят в первую очередь видеть на 

сайте  кофейни информацию о меню, акциях и адресах кофеен). 

4. Компания периодически использует таргетированную рекламу. 

Вероятно информация о таргетированной рекламе кофейни не высветилась в 

библиотеке рекламы Фейсбука, так как она могла продвигаться с 

неофициального аккаунта (треть опрошенных видели хотя бы 1 раз 

таргетированную рекламу «Шоколадницы»). 

5. Компании необходимо внедрять новые виды интернет-рекламы, 

так как интерес к бренду уменьшается, согласно данным опроса (44,8% 

опрошенных считает, что их интерес к кофейне «Шоколадница» падает). 

Для того, чтобы улучшить взаимодействие потребителей с интернет-

рекламой «Шоколадницы» необходимо: 

1) возобновить использование таргетированной рекламы в 

социальных сетях; 

2) постоянно использовать контекстную и поисковую рекламу как 

продвижение сайта; 

3) улучшить продвижение видеорекламы и баннеров; 

4) добавить интересный контент, соответствующий последним 

трендам; 

5) проработать email-рассылки по программе лояльности (добавить 
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праздничных и тематических рассылок); 

6) возможно создать community для бренда, чем привлечь 

потребителя на сайт и социальные сети компании; 

7) чтобы повысить интерес потребителей, в частности современного 

поколения, можно добавить элементы геймификации на сайт; 

8) применение квиз-тестирования позволит больше узнать о 

потребителе, усовершенствовать контент, основанный на других актуальных 

трендах (микрообучение, экологичность, хештегирование и др.). 

На данный момент компания не экспериментирует с квиз-тестированием 

и не добавляет на свой сайт завлекающий контент, например миниигры, 

которые дали бы возможность узнать о потребителе больше и привлечь его 

внимание к действующим акциям, программе лояльности и компании в 

целом. В связи с чем рекомендуется выделить маркетинговый бюджет на 

выстраивание новой стратегии продвижения в условиях современного рынка, 

существующих конкурентов и перестройки, связанной с карантинными 

ограничениями в России. То есть необходимо в первую очередь 

усовершенствовать интернет-маркетинг для сервиса доставки кофейни в 

сложившихся условиях пандемии и изменившихся особенностях 

потребления потребителя.  

Таким образом, на основе проведённого исследования были сделаны 

следующие выводы:  

1) компания продвигает сайт, баннеры и видеорекламу в интернете; 

2) «Шоколадница» не продвигает рекламу в интернете регулярно; 

3) рост конкуренции на рынке, в связи с чем снижается доля новых 

клиентов; 

4) организация не применяет современные тренды в интернет-

рекламе; 

5) интерес к бренду со стороны потребителей падает. 
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В связи с тем, что «Шоколадница» слабо использует современные 

тренды в  интернет-рекламе, компания в будущем может столкнуться с 

падением конкурентоспособности на рынке и потерять лидирующие 

позиции. При этом если фирма выделяет бюджет только на отдельные 

инструменты интернет-рекламы (например, сайт), необходимо работать над 

креативом и развивать коммуникацию, учитывая особенности данной 

рекламы. Компании следует обратить внимание не только на тех 

потребителей, которые входят в ядро, но и на потребителей будущего 

(поколение Z). Из этого следует, что для кофейни «Шоколадница» 

необходимо сформировать новый стратегический план, согласно которому 

предложить инициативы и инструменты продвижения. Возможно в создании 

контента для интернет-рекламы использовать современные тренды, 

связанные с геймификацией, экологией, хештегориванием, микрообучением. 

Это позволит улучшить продвижение сервиса онлайн-доставки, повысить 

лояльность клиентов и привлечь новых. 
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Оптимизация таможенных операций при импорте товаров 

на территорию Российской Федерации воздушным 

транспортом 

Худжатов Микаил Бекзадаевич  

Аннотация: статья посвящена анализу таможенных операций при 

импорте товаров на территорию Российской Федерации воздушным 

транспортом. По результатам проведенного анализа автор предлагает 

практические рекомендации по оптимизации указанных таможенных 

операций. Реализация изложенных в статье рекомендаций обеспечит 

ускорение таможенных операций при импорте товаров на территорию 

Российской Федерации воздушным транспортом. 

Международные перевозки товаров имеют важное значение для 

мировой экономики. Товары перевозятся различными видами транспорта, 

основными из которых являются автомобильный, водный, железнодорожный 

и воздушный виды транспорта. 

Наиболее дешевыми являются услуги по международной перевозке 

товаров морским транспортом, а наиболее дорогостоящими – воздушным 

транспортом. Очевидно, что это обусловлено скоростью транспортировки 

грузов: товары перевозятся морем дольше всего, при этом авиаперевозки 

являются самыми скоростными [1]. 

Пандемия COVID-19 оказала негативное влияние на международные 

перевозки товаров в странах ЕАЭС. В 2020 году общий объем перевозок 

грузов сократился на 6%, в то время как в период с 2016 по 2019 гг. 

наблюдался постоянный рост этих объемов (рис. 1). 
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Рисунок 1 - Динамика всех грузоперевозок в ЕАЭС в 2016-2020 гг.,  

млн. тонн [2] 

 

Структура международных перевозок товаров по видам транспорта 

выглядит следующим образом: преобладают автомобильные перевозки 

(73%), далее идут железнодорожные перевозки и перевозки трубопроводным 

транспортом (15 и 12% соответственно), на последнем месте авиаперевозки 

(их доля около 0,01%). Отсутствие в данной статистике морского вида 

транспорта объясняется тем, что международные морские перевозки 

осуществляются под флагами определенного круга стран (Великобритания, 

Кипр, Греция, Мальта и др.) [3]. 
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Рисунок 2 - Структура международных перевозок товаров ЕАЭС по 

видам транспорта в 2020 г. [2] 

 

Вместе с тем отметим, что в последние годы значение воздушного 

транспорта для международных перевозок товаров увеличивается. Среди 

стран ЕАЭС явное лидерство по объему авиаперевозок принадлежит России, 

на нее приходится 94% всех авиаперевозок в рамках ЕАЭС. Лидерами среди 

российских авиаперевозчиков являются ООО "Авиакомпания 

"ЭйрБриджКарго", ПАО "Аэрофлот - российские авиалинии" и АО 

"Авиакомпания "Сибирь" [4]. 

Как уже было отмечено, основное преимущество воздушного вида 

транспорта заключается в высокой скорости доставки товаров, что позволяет 

экономить время участникам ВЭД. В данном контексте важно 

оптимизировать таможенное оформление товаров, перемещаемых 

воздушным транспортом, для того, чтобы не свести к нулю указанное 

преимущество воздушного вида транспорта. 
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прибытии товаров на таможенную территорию ЕАЭС отражен на рис. 3. 

 

Рисунок 3 - Блок-схема совершения таможенных операций при 

прибытии товаров воздушным транспортом [5, 6] 

Источник: составлено автором 

 

Рассмотрим этапы совершения таможенных операций подробнее в целях 

выработки практических рекомендаций по их оптимизации. 

На первом этапе авиаперевозчик осуществляет предварительное 

информирование таможенных органов, данная операция стала обязательной с 

2017 г. Предварительная информация используется таможенными органами 

для ускорения совершения таможенных операций и оптимизации проведения 

таможенного контроля, должна быть представлена не позднее чем за 2 часа 

до прибытия воздушного судна [7]. 

Состав предварительной информации подразделяется на [5]: 

1) обязательный состав предварительной информации, используемой 

таможенными органами для оценки рисков; 

2) состав предварительной информации, представляемый таможенным 

органам по желанию участника ВЭД для ускорения совершения таможенных 

операций при прибытии. 

Сведения, которые должны быть представлены в обязательном порядке, 

перечислены в п. 5 Решения Коллегии Евразийской экономической комиссии 

от 24.04.2018 N 62. 

Отметим, что положения п. 6 Решения Коллегии Евразийской 
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экономической комиссии от 24.04.2018 N 62 позволяют оптимизировать 

совершение следующих таможенных операций [7]: 

а) таможенных операций, связанных с уведомлением о прибытии 

товаров на таможенную территорию ЕАЭС; 

б) представление предварительной информации в качестве декларации 

на транспортное средство международной перевозки; 

в) таможенных операций, требующих принятия решения в части, 

касающейся санитарно-эпидемиологического контроля; 

г) таможенных операций, связанных с помещением товаров под 

таможенную процедуру таможенного транзита; 

д) таможенных операций, связанных с помещением товаров на 

временное хранение; 

е) таможенных операций, связанных с таможенным декларированием 

экспресс-грузов; 

ж) таможенных операций, требующих принятия решения в отношении 

товаров, подлежащих ветеринарному или фитосанитарному контролю. 

Следовательно, на этапе предварительного информирования 

рекомендуется представлять таможенному органу расширенный перечень 

сведений, что обеспечит ускорение таможенных операций на границе. 

На втором этапе совершаются таможенные операции, связанные с 

прибытием товаров на таможенную территорию ЕАЭС. На данном этапе 

авиаперевозчик в течение одного часа обязан представить таможенному 

органу пакет документов: генеральную декларацию, авианакладную, 

грузовой манифест, инвойс и др. Таможенные органы в течение 20 минут 

фиксируют дату и время представления указанных документов в журнале 

регистраций уведомлений о прибытии товаров [6]. 

На данном этапе отметим, что при наличии в таможенном органе 

предварительной информации о воздушном судне и перевозимых им товарах 

таможенный орган после регистрации прибытия воздушного судна не 
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оформляет подтверждение о прибытии транспортного средства. 

После завершения таможенных операций, связанных с прибытием 

товаров на таможенную территорию ЕАЭС, в течение 12 часов необходимо 

выбрать следующую таможенную операцию. Как правило, на третьем этапе 

после прибытия воздушного судна товары помещаются на склад временного 

хранения (СВХ), находящийся в пределах территории международного 

аэропорта. 

Для ускорения помещения товаров на СВХ необходимо на этапе 

предварительного информирования представить сведения о товарах, 

отправителе и получателе товаров, стране их отправления и стране 

назначения. Максимальный срок временного хранения товаров на СВХ 

составляет 4 месяца [5]. 

Если же авиаперевозка является частью мультимодальной перевозки 

товаров, и после прибытия воздушного судна товары будут дальше 

перевозиться другим видом транспорта, товары следует поместить под 

таможенную процедуру таможенного транзита. 

Для оптимизации таможенного оформления процедуры таможенного 

транзита может быть использована предварительная информация о 

воздушном судне и перевозимых им товарах. В результате участник ВЭД 

получает следующие льготы [8]: 

- таможенный орган не применяет меры обеспечения соблюдения 

таможенного транзита; 

- таможенный орган принимает в качестве транзитных деклараций 

дополнительные экземпляры грузовой ведомости и прилагаемые к ним копии 

авиагрузовых накладных, а также иных документов, составленных 

перевозчиком в произвольной форме. 

В случае, если таможенное оформление товаров осуществляется в 

аэропорту прибытия, то после помещения товаров на СВХ на четвертом 

этапе производится их таможенное декларирование. В рамках таможенного 
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декларирования товары помещаются под основную таможенную процедуру, 

которая отличается от процедуры таможенного транзита. Как правило, на 

практике иностранные товары помещаются под таможенную процедуру 

выпуска для внутреннего потребления, поскольку данная процедура 

впоследствии дает право на свободное владение, пользование и 

распоряжение товарами. 

Для того, чтобы получить такое право, участник ВЭД должен добиться 

на пятом этапе выпуска товаров путем соблюдения всех условий таможенной 

процедуры. Выпуск товаров осуществляется таможенным органом, в 

результате выпуска заинтересованные лица вправе пользоваться и 

распоряжаться товарами согласно заявленной процедуре [9]. 

Последние два этапа совершения таможенных операций, связанные с 

таможенным декларированием и выпуском товаров, являются основными и 

наиболее сложными этапами таможенного оформления независимо от вида 

транспорта. Способы оптимизации этих этапов будут рассмотрены в 

будущих исследованиях. 

Обобщая вышеизложенное, можно сделать следующие выводы: 

1. На этапе предварительного информирования таможенных 

органов рекомендуется представлять таможенному органу расширенный 

перечень сведений о товарах и воздушном судне, что обеспечит ускорение 

таможенных операций после прибытия товаров на территорию РФ. 

2. При наличии в таможенном органе предварительной информации 

о воздушном судне и перевозимых им товарах таможенный орган после 

регистрации прибытия воздушного судна не оформляет подтверждение о 

прибытии транспортного средства, что ускоряет таможенное оформление 

прибытия товаров. 

3. Для ускорения помещения товаров на СВХ необходимо на этапе 

предварительного информирования представить сведения о товарах, 

отправителе и получателе товаров, стране их отправления и стране 
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назначения. В этом случае помещение товаров на временное хранение 

осуществляется в упрощенном порядке путем использования номера 

предварительной информации 

4. Для оптимизации таможенного оформления процедуры 

таможенного транзита также может быть использована предварительная 

информация о воздушном судне и перевозимых им товарах. В этом случае 

таможенный орган не применяет меры обеспечения соблюдения 

таможенного транзита и принимает в качестве транзитных деклараций 

документы авиаперевозчика. 

5. В конечном счете, указанные рекомендации будут 

способствовать ускоренной подаче таможенной декларации на товары в 

целях их выпуска. 

Таким образом, реализация на практике изложенных в статье 

таможенных операций обеспечат оптимизацию таможенного оформления 

товаров, прибывающих на территорию РФ воздушным транспортом. 
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Маркетинговые аспекты продвижения образовательных 

услуг  

Шайлиева Марина Магометовна  

Аннотация: в статье описываются маркетинговые аспекты 

продвижения программ подготовки, реализуемых вузами на рынке 

образовательных услуг. Обосновывается необходимость учета факторов, 

побуждающих студента к выбору того или иного вуза в маркетинговой 

стратегии вуза, для формирования конкурентных преимуществ с учетом 

именно этих маркетинговых аспектов. 

В условиях глобализации экономики, динамического развития 

различных форм обучения в вузах и обострения конкуренции не только на 

внутреннем рынке образовательных услуг, но и на международном рынке, 

актуальной задачей большинства вузов является привлечение к обучению 

студентов и слушателей на контрактной (внебюджетной) основе. Пандемия 

COVID-19 произвела стресс-тестирование отечественной системы среднего, 

средне-специального и высшего образования. Некоторые вузы столкнулись с 

проблемой функционирования и обеспечения проведения учебного процесса 

посредством ЭОС – электронной образовательной среды. Московский 

университет пищевых производств, успешно справился с задачей по 

обеспечению корректной работы ЭОС, ее предметному наполнению и 

допуску к ней всех заинтересованных лиц. В том числе, учебный процесс 

реализовывался для иностранных студентов, находящихся за пределами 

России, в том числе в тех регионах, где доступ в сеть интернет ограничен или 

соответствующий сигнал является не стабильным. В целях повышения 

качества представления образовательных услуг посредством применения 

дистанционных форм обучения, среди студентов и преподавателей 

проводился мониторинг не только субъективного восприятия ЭОС, но и 

качества реализации учебного процесса, выраженного в промежуточных 

аттестациях студентов в 2020-21гг. Среди 17–ти студентов, переведенных из 
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других вузов в 2020-2021г., в Институт управления и агробизнеса (МГУПП), 

более 60% заявили, что приняли решение о переводе по причине 

неудовлетворенности организацией дистанционного формата обучения в их 

прежнем вузе и, соответственно, наличии  в сети интернет положительных 

отзывов о работе ЭОС в Московском государственном университете 

пищевых производств. Указанные выше факторы, свидетельствуют о 

значительном влиянии на выбор потребителя образовательной услуги, ее 

качества, стоимости и периода предоставления. Состояние ЭОС 

университета или иной образовательной организации, по сути, является 

одним из важнейших индикаторов качества предоставляемой 

образовательной услуги. Существуют и иные факторы, оказывающие 

влияние на выбор того или иного вуза абитуриентом [1, 2].  

В этой связи, актуальной задачей данного исследования, является 

определение совокупности факторов, оказывающих влияние на выбор вуза 

студентом. Данная совокупность факторов, формирует маркетинговые 

аспекты генерации и реализации на рынке образовательных услуг той или 

иной образовательной программы вуза. 

Прежде всего, необходимо определить базис факторного воздействия, 

оказывающего влияние на принятие решения абитуриентом. Предлагается 

произвести группировку факторов внешней среды, оказывающих влияние на 

выбор абитуриентом (студентом) того или иного вуза. Данные факторы 

сгруппированы в таблице 1, с советующими минимумами и максимумами 

воронки сценариев, также в таблице представлены стандартные устремления 

большинства абитуриентов, оказывающие влияние на выбор вуза. 
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Таблица 1 - Факторы, оказывающие влияние на выбор вуза студентом  

№ 

п/п 
Фактор Минимум/максимум Стандарты  

1 Стоимость обучения 

Минимальная стоимость 

на рынке / Обучение на 

бюджетной основе 

Получение скидки на 

стоимость обучения 

(средняя стоимость по 

рынку) 

2 
Удаленность вуза от 

места проживания 

Возможность добраться 

до места учебы на одном 

виде транспорта, без 

пересадок / Шаговая 

доступность (10-15 минут) 

Обучение в черте города 

(транспорт 20-40 минут) 

3 

Наличие популярных 

образовательных 

программ 

Обучение на популярном 

направлении подготовки 

специалистов / Обучение 

на популярном и 

желаемом направлении 

подготовки специалистов  

Обучение на 

направлении, которому 

соответствует уровень 

подготовки абитуриента и 

его финансовые 

возможности 

 

Представленные в таблице 1 факторы, можно отнести к ключевым, 

однако, следует учитывать и такие факторы, как продолжение трудовой или 

служебной династии, наличие предварительной договоренности о 

трудоустройстве с конкретной организацией (целевой набор) и т.д. 

Вуз как хозяйствующий субъект экономики, оказывающий 

образовательные услуги, в том числе и на платной основе, должен 

разрабатывать и совершенствовать маркетинговые стратегии, таким образом, 

чтобы обеспечить желаемый уровень контрактной базы. В этих целях, 

целесообразно задать целевые критерии некоторых маркетинговых аспектов, 

позволяющих осуществить качественно сегментирование рынка, разработать 

соответствующие контингенту программы лояльности и мероприятия 

событийного маркетинга (выставки, Дни открытых дверей и т.д.). Некоторые 

маркетинговые аспекты продвижения образовательных услуг и целевые 

критерии представлены в таблице 2. 
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Таблица 2 - Маркетинговые аспекты продвижения образовательных услуг 

№ 

п/п 
Маркетинговый аспект Целевые критерии 

1 
Минимизация 

стоимости 

Оптимальное соотношение стоимости с качеством и 

объемом знаний 

2 
Эффективный радиус 

обслуживания 

Минимизация времени, затрачиваемого на путь от 

места жительства до места учебы и обратно 

3 Качество услуги 

Использование широкого спектра образовательных 

технологий, методик и подходов при организации 

учебного процесса  

4 

Объем знаний 

(освоенных 

компетенций) 

Максимальный объем знаний, подтверждаемый 

аттестациями и выдачей советующих документов об 

образовании 

 

Представленные в таблице 2 маркетинговые аспекты должны быть 

учтены в разработке маркетинговой стратегии вуза, в своем роде они должны 

стать базисом формирования соответствующих конкурентных преимуществ. 

Конкурентные преимущества в динамичной среде рынка образовательных 

услуг, должны учитывать процесс глобализации образования. За последние 

10 лет, и особенно в период пандемии COVID-19, многие зарубежные 

университеты активно продвигают образовательные услуги с 

использованием дистанционных технологий обучения [3]. 

Научная новизна исследования состоит в учете совокупности наиболее 

важных маркетинговых аспектов, которые сопровождают продвижение 

образовательной услуги на рынке и разработке на их основе маркетинговой 

стратегии вуза: 

1. Минимизация стоимости – возможна при формировании 

большего количества учебных групп, сводимых в потоки при реализации 

учебного процесса в формате лекций. Самостоятельная работа студентов 

магистратуры и студентов заочного и вечернего обучения, может и должна 

проходить с учетом аспекта их профессиональной деятельности. 
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2. Эффективный радиус обслуживания – предусматривает развитие 

сети филиалов по стране и распределение учебных корпусов по территории 

мегаполисов. 

3. Качество услуги – должно обеспечивать трудоустройство 

выпускника и уверенное им выполнение рабочих процессов непосредственно 

после окончания обучения. Здесь большую роль играет организация практик 

студентов [4]. 

4. Объем знаний – позволяет студенту осваивать компетенции 

смежных специальностей, что обеспечивает дифференциацию его 

возможностей по соисканию места работы после окончания вуза. 

Опыт организации учебного процесса, приобретенный Московским 

государственным университетом пищевых производств во время пандемии 

COVID-19, позволил определить приоритетные направления эффективного 

продвижения образовательных услуг, основным из которых может считаться 

составление дорожной карты развития специалиста, начиная от среднего 

профессионального образования в колледже и заканчивая подготовкой 

научных кадров в аспирантуре.  
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