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СЕКЦИЯ 

«МАРКЕТИНГ» 

 

ТРАНСФОРМАЦИЯ БИЗНЕСА: ИЗ ОФЛАЙНА В ОНЛАЙН. 

СОВРЕМЕННЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ МАРКЕТИНГА В ECOMMERCE 

Кушков Евгений Алексеевич 

аспирант, 
Финансовый университет при Правительстве РФ, 

РФ, г. Москва 
Е-mail: mk5rf@mail.ru 

 

Актуальность темы обусловлена тем, что мы являемся свидетелями 

огромного прорыва в бизнесе, который можно характеризовать как «переход 

из офлайн в онлайн». Совсем недавно предприниматели использовали сеть 

Интернет лишь для отправки электронных писем и, изредка, - поиску нужной 

им информации. Что касается современности, едва ли найдется хоть одна 

компания, которая бы ни разу не обращалась за размещением рекламы в сети 

Интернет. Большая часть российских компаний имеет собственный сайт, как 

один из главных факторов продвижения своей продукции. В целом, можно 

утверждать, что сеть Интернет занимает ключевую роль в маркетинге многих 

компаний, как в России, так и за рубежом [4, с. 103]. 

Если обратиться к понятийному аппарату, то можно говорить, что 

современная ecommerce – это все, что имеет связь с сетью Интернет: форумы, 

чаты (в т. ч. чатботы), социальные сети, различные блоги и сайты компаний, 

лендинги и воронки продаж, интернет-магазины, скрипты для ведения бизнеса 

и многое другое. 

Следует отметить, что использование современных Интернет-технологий 

дает бизнесу следующие преимущества: 

1. Поиск деловых партнеров, клиентов, а также методов продвижения 

становится действительно неограниченным. 

mailto:mk5rf@mail.ru


6 

2. Можно вести бизнес полностью онлайн, включая открытие и работу 

виртуального офиса. В частности, сюда же можно включить организацию 

работы с отдаленными представительствами и филиалами, продавая, таким 

образом, товары и услуги, независимо от географической привязки. 

3. Получение обратной связи с клиентами, поставщиками и другими 

представителями микросреды организации происходит намного быстрее. 

4. С развитием информационных технологий происходит реальное 

удешевление стоимости – расходов – на связь. 

5. Эффективность проводимых в социальных сетях, аукционах, электронных 

торгов можно оценить в достаточно короткий срок. 

6. Применение Интернет-технологий и ведение ecommerce позволяет вести 

дистанционные расчеты с клиентами и партнерами 24 часа в сутки 7 дней 

в неделю [2, с. 102]. 

Интересным будет сравнить методы, применяемые маркетологами в 

2000-х гг. с теми, что применяются сейчас. 

Таблица 1. 

Сравнение возможностей использования методов продвижения и рекламы 

в 2005 и 2018 гг. 

 2005 г. 2018 г. 

Реклама В печатных издания и на ТВ, 

метод сарафанного радио, 

прямая реклама в точках 

продаж 

Емейл-рассылки, тематические 

форумы и сайты, поисковые 

системы, личные блоги и сайты, 

социальные сети 

Коммуникации с клиентом Лично, по телефону Через Email, с помощью 

операторов колл-центров  

и форм обратной связи, через 

социальные сети и форумы 

Обучение С живым присутствием 

учащегося 

Онлайн любому умению 

и навыку, у понравившегося 

тренера, на выбор из любой 

точки, не выходя из дома 

Продажа товаров и продуктов Из рук в руки,  

в офлайн-магазинах 

С помощью интернет-магазинов, 

сайтов, воронок продаж, групп 

в социальных сетях, через 

онлайн-игры и посредников 

в сети Интернет 
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Таким образом, роль, которая отводится сегодня ecommerce в сфере 

бизнеса, - довольно широкая. Такая особенность ведения бизнеса переводит его 

в принципиально новое русло: легче заключать сделки, проще находить новые 

средства для размещения рекламы, быстрее совершать покупки и проводить 

платежи. Самое главное преимущество – благодаря использованию онлайн-

средств продвижения и в целом ведения бизнеса, происходит значительное 

увеличение объема рынка для той или иной компании. 

Отдельно стоит рассмотреть возросшую роль социальных сетей и 

популярных в последние годы чат-ботов. По данным, которые можно найти 

в сервисе статистики LiveInternet, более чем 50% всего интернет-трафика СНГ 

приходится на социальную сеть «Вконтакте». Эти цифры по своему масштабу 

огромны, и обусловлено это тем, что сегодня все большее число людей 

проводят время не просто в Интернете, а именно в этой социальной сети (речь 

ведем только о России). Следует отметить, что абсолютно каждая организация 

может использовать социальные сети в своих интересах, разумеется, при 

грамотном подходе. Благодаря использованию продвижения через социальную 

сеть, любой бизнес может заявить о себе как о положительном партнере, 

а взамен – достигнуть определенной степени лояльности клиентов, привлечь 

новых клиентов и деловых партнеров. С помощью социальной сети обычно 

узнаваемость бренда / компании возрастает – это минимальный эффект, 

который достигается. Максимальный эффект – по большому счету неограничен, 

но в основном имеет направленность на повышение прибыльности компании. 

Согласно исследованиям, проведенным маркетинговой компанией 

comScore в 2018 г., около 60 % всего времени, проведенного российскими 

пользователями в Интернете, - это время в социальных сетях. Поэтому не 

приходится доказывать эффективность использования ресурсов социальных 

сетей в целях достижения эффективного развития компаний. Особенно, если 

компания занимается торговлей [1, с. 72]. 
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На рисунке 1 представлены данные, свидетельствующие о росте средне-

месячной аудитории крупнейших социальных сетей (на российском рынке). 

 

 

Рисунок 1. Аудитория крупнейших социальных сетей ежемесячно, тыс.чел. 

[по данным источника [3] 

 

Говоря о других социальных сетях, в России они не имеют особой 

популярности для сферы бизнеса. Однако, все же, имеет место быть небольшой 

темп роста сети Facebook, особенно в бизнес-среде (рост пользователей 

в России за 2018 г. составил около 5,6 %) [3, с. 61]. 

Другой распространенный в нашей российской бизнес-среде метод 

рекламы и продвижения своих товаров и услуг – баннерная реклама, размещаемая 

на сайтах – обычно новостных, общегородских или тематических. Помимо 

этого, баннерная реклама находит живое применение и в уже вышеупомянутых 

социальных сетях и обладает на сегодняшний день высокой степень 

эффективности. Баннерная реклама совмещает в себе изображение и текст 

со ссылкой на сайт рекламодателя. 

Многие специалисты и эксперты считают перспективным направлением 

продвижения, в т. ч. в социальных сетях, такой метод как таргетинг. Его 

использование основано на том, что в сети Интернет содержится множество 

полезной информации, которую зачастую просто так не найдешь в обычной 

жизни (или, например, лет 15 назад, в эпоху телефонных справочников): 

запросы пользователей, наиболее часто посещаемые страницы в Интернете, 
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интересы той или иной аудитории или группы потребителей, а также 

потенциальных клиентов) [5, с. 212]. Таргетинг можно эффективно применять по 

полу, возрасту, предпочтениям, месту жительства и другим критериям выборки. 

Сегодня каждая социальная сеть предлагает масштабные программы для 

размещения рекламы по разным направлениям. Так, сеть «Вконтакте» 

предлагает баннерную рекламу или рассылку, а Facebook и MySpace имеют 

собственные программы для размещения таргетированной рекламы [5, с. 213]. 

Следует сказать несколько слов и о чат-ботах, которые являются в некотором 

роде новинкой на российском рынке и еще не слишком «прижились» в бизнес-

среде, как и в обычной жизни. Чат-бот — это далеко не бесполезный 

виртуальный консультант; для онлайн-бизнеса он может заменить сразу 

нескольких работников, например, операторов колл-центра. Однако, несмотря 

на видимую непопулярность чат-ботов, согласно статистике от Imperva 

Incapsula (компания, которая специализируется на расчете производительности 

сайтов), около 40% всего российского интернет-трафика в 2018 г. присвоили 

именно боты. Так, например, в Facebook Messenger «поселилось» более 

33000 ботов, а сети Telegram эта цифра достигает 15-ти тысяч. Чат-бот 

позволяет снять часть обязанностей со своих плеч. Он может заменить 

менеджера компании, администратора или сотрудника службы поддержки, 

а, значит, уберечь бюджет фирмы от лишних трат [5, с. 212]. 

В заключение стоит отметить, что сегодня у любой компании есть 

реальный шанс выйти на рынок, даже новый, при грамотном планировании 

использования онлайн-ресурсов для ведения своего бизнеса. Многие организации 

смогли организовать свой бизнес, вообще не имея офисов, многочисленных 

сотрудников, непомерных затрат. Однако всегда следует помнить о том, что 

прежде всего стоит проводить сегментирование рынка и проводить анализ 

внешней среды. 

В любом случае, онлайн-ведение бизнеса сегодня «переключило» его на 

принципиально новую ступень развития, бизнес вступил в новую эпоху своего 

развития. Остается рассчитывать и надеяться на позитивные результаты такого 

перехода. 
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МЕТОДЫ ВИЗУАЛЬНОЙ ИДЕНТИФИКАЦИИ БРЕНДА  

В СИСТЕМЕ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГА 

Хомяк Мария Ивановна 

студент, кафедра «МКМТ» ДГТУ, 
РФ, г. Ростов-на-Дону 

Е-mail: khomiakmariia@gmail.com 

Шпигун Андрей Владимирович 

научный руководитель, 
 ст. преподаватель кафедры «МКМТ» ДГТУ, 

 РФ, г. Ростов-на-Дону 

 

В современном мире идет постоянная борьба за внимание потребителя. 

Среди коммерческих и государственных фирм начинает набирать популярность 

такое понятие как «фирменный стиль», которое является примером визуальной 

идентификации бренда. Это средство борьбы за покупателя и важная 

составляющая брендинга. А возрастающая конкуренция делает ее все более 

актуальной в борьбе за прибыль. Об этом говориться в работе Жукова А.В.  

и в отраслевом отчете, составленном Федеральным агентством по печати и 

массовым коммуникациям. Идентификация включает в себя набор графических 

и словесных компонентов, которые поддерживают коммуникационное послание 

бренда, задают смысловое и визуальное единство товара, внешнего и внутреннего 

оформления компании. 

Поэтому данная система должна иметь интегральный и сквозной характер. 

Сквозной айдентике следует быть всепроникающей, пластичной, легко 

трансформирующейся к нуждам любого визуального и аудиовизуального 

обращения – аудио- и видео- реклама, промо ролики, баннеры, web-сайт и т. д. 

Главная цель – визуализация бренда, безошибочная ассоциация с перво-

источником, подсознательное определение принадлежности, т. е. выделение 

конкретного рекламного сообщения из общего рекламного шума, который 

становится с каждым днем все более интенсивным [1]. 

При этом главной задачей является осмысление и обоснование цветовой 

доминанты, всех элементов и признаков верстки, и использование всего 
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перечисленного во всех возможных каналах коммуникации – от дизайна 

упаковки до дизайна сайта, рекламного ролика, мультимедийного и 

презентационного контента. 

Теперь выделим, из чего же состоит визуализация бренда: 

1. Логотип. Это ключевое звено айдентики, на основе его дизайна (цветов, 

шрифтов и т. п.) будет формироваться стиль для все остальных элементов дизайна 

компании. Он представляет собой творческое изделие, созданное на основе 

мотивационных компонентов, полученных при маркетинговых исследованиях. 

2. Название компании. Зарегистрированное название помогает клиенту 

отличить продукцию и услуги одной компании от предложений другой 

организации. 

3. Цветовая схема (или цветовая константа). Это все цвета, используемые 

в дизайне и определяющие дальнейшие ассоциации у потребителей. 

4. Стилеобразующая графика (визитки, бланки, конверты и другая 

продукция). С помощью графической продукции можно создать и продвигать 

корпоративный стиль фирмы в любой сфере. Наличие атрибутики позитивно 

влияет на имидж компании. 

На основе всех визуальных материалов строиться образ компании. 

А умелое использование компьютерных технологий при работе над визуальной 

составляющей бренда позволяет создать запоминающийся образ, который будет 

обеспечивать узнаваемость компании. 

Основной и, пожалуй, главной на данный момент площадкой для 

продвижения своего бренда и товаров является Интернет. Причина заключается 

в том, что продвижение услуг в Интернете обеспечивает самый широкий охват 

аудитории. Это можно подкрепить данными из отраслевых докладов: к концу 

января 2018 года количество интернет-пользователей в мире составило 4 021 млрд 

человек, что на 7 % больше по сравнению с аналогичным периодом 2017 года. 

Сейчас в России пользуются интернетом 7 из 10 человек (в возрасте от 12 лет) [3]. 

Именно поэтому необходимо интегрировать часть визуальной идентификации 

в интернет-среду. 



13 

Но что для этого нужно? Необходимо иметь четкое понимание что такое 

«интернет-маркетинг». Благодаря развитию информационных технологий на 

ранке появляются новые тенденции в продвижении компании. Сам процесс 

заключатся в том, чтобы с помощью конкретных манипуляций в Интернете 

популяризировать определенное информационное сообщение. 

Бренд может находиться в виртуальной среде несколькими способами: 

web-сайт, социальные сети и рекламная компания. 

Первый и самый распространенный способ – это веб-сайт, на котором 

размещается информация, презентация или реклама бренда. Сайт может быть 

на 100% посвящен продукту (например, тематический лендинг) или может 

просто содержать информацию о компании. 

Присутствие в социальных сетях необходимо некоторым товарам больше, 

чем размещение на тематических сайтах [2]. Яркий пример – мастерские, 

ателье, узкоспециализированные интернет-магазины и многое другое. 

Присутствие исключительно в виде рекламной кампании возможно, но 

часто малоэффективно. Хотя бы потому, что в рекламном объявлении, ролике, 

аудиозаписи, пресс-релизе или статье невозможно поместить всю информацию, 

которую захочет получить заинтересовавшийся потенциальный клиент. 

Стоит отметить, что далеко не всем предприятиям подходит продвижение 

в социальных сетях. Здесь нужно владеть информацией касательно вашей 

целевой аудитории и насколько потребители доверяют предложенному сегменту 

товаров. Например, вы с легкостью закажите через группу в «ВКонтакте» 

деревянную шкатулку ручной работы, но покупать бытовую технику или 

машину вы не станете. Во втором случае логичнее будет оформить заказ 

с официального сайта или посредника. Таким образом, каждая компания 

выбирает свою площадку для продвижения, и решает, какая из них, соц. сети 

или сайт, будет первичная и вторичная или вообще единственная. 

Но все же большая часть компаний предпочитает размещать свое 

представительство на персональных площадках. Основными инструментами 

маркетинга при использовании web-приложения как главной платформы можно 
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назвать: поисковую оптимизацию, контекстную и медийную рекламу, 

продвижение в соц. сетях (SMM) и E-mail-маркетинг. 

Под поисковой оптимизацией стоит понимать совокупность средств, 

направленных на повышение позиций web-приложения в результатах выдачи 

поисковых систем по определённым запросам пользователей. Это является 

инструментом динамического развития сайта. К оптимизации относят: 

совершенствование кода страницы, ее заголовков, описаний и ключевых слов, 

а также формирование ссылок с других источников (форумов, блогов, порталов). 

Это позволяет достичь стабильного положения в зоне поисковых систем по 

конкретным запросам. 

Контекстная реклама представляет собой текстовые объявления, которые 

показываются пользователю, если те совпадают с его запросом. Объявления 

показываются тогда, когда пользователь сам проявил интерес к товару. 

Поисковая контекстная реклама показывается в результатах поиска в крупнейших 

поисковых системах (Яндексе, Google и др.). 

Что же касается медийной рекламы, то она полностью зависит от визу-

альной идентификации бренда. Здесь уровень товара (и бренда соответственно) 

зависит от баннеров, видеороликов, фотографий и т. д. Без достаточно 

продуманного дизайна и стратегии этот способ не сработает. 

Использование баннеров в качестве рекламы можно назвать осново-

положниками интернет-рекламы – именно с них началось продвижение в сети. 

Баннерная реклама это реклама товара с использованием графических или 

анимационных изображений в специальных областях сайтов и порталов [2]. 

С помощью баннерной рекламы можно решить следующие задачи: 

 Привлечь новую аудиторию 

 Повысить популярность и узнаваемость бренда 

 Провести рекламу нового товара 

 Увеличить спрос 

Однако стоит помнить, что эффективности можно добиться только при 

сочетании баннерной рекламы с другими методами продвижения в интернете. 
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Некоторые маркетологи считают, что баннерная реклама в современных 

условиях является наименее эффективной, т. к. большинство пользователей 

считают ее «вирусной» рекламой и негативно относятся к ней. Но стоит 

помнить, что она способна справляться с задачами, которые неподвластны 

более новые способы рекламы. 

Что касается социальных сетей, то это относительно новый способ 

продвижения. Как говорилась ранее, соц. сети могут выступать как 

единственной площадкой, так и вспомогательной. В данном случае они служат 

как вспомогательные, и их главной задачей является увеличение переходов 

пользователей на официальный сайт. Соц. сети выступают площадкой с менее 

формальной обстановкой – это позволяет сформировать у аудитории более 

доверительное отношение, здесь они могут свободно излагаться и оставлять 

отзывы о товарах и услугах. В случае применения средств, относящихся 

к способу прямого продвижения, социальные сети позволяют создавать 

отдельные страницы, группы для представления необходимого товара, а затем 

активно предлагать данный товар целевой и нецелевой аудитории напрямую [2]. 

Конечно, соц. сети выдуться в соответствии с основной тематикой сайта, 

его оформлением и стилем – это позволяет достигнуть узнаваемости бренда. 

Таким образом, видно, что интеграция визуальной идентификации бренда 

в систему интернет-маркетинга происходит посредством использования 

большой части элементов айдентики при формировании образа бренда в 

Интернете. Web-сайт в данной ситуации берет на себя основную нагрузку, 

что продемонстрированно на рисунке 1. На него переносится цветовая палитра, 

типографика, логотип и другие атрибуты фирменного стиля. А его наполнением 

служат оригинальные тексты и заголовки, отвечающие за поисковую оптими-

зацию сайта; фото, видео и проморолики, являющиеся частью медийной рекламы. 

Как итог – web-сайт представляет собой яркий пример сочетания визуализации 

бренда и системы маркетинга. 

Исходя из вышесказанного, можно прийти к выводу, что наиболее 

эффективным способом развития бренда можно считать сочетания его 
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визуальной идентификации и интернет-продвижения, будь то социальная сеть 

или web-сайт. Используя комбинацию этих двух понятий можно получить 

наилучший результат, т.к. каждый из них дополняет друг друга. 

 

-сайт 

 

Рисунок 1. Взаимодействие визуализации бренда и интернет-маркетинга 

 

Список литературы: 

1. Визуальная идентификация бренда / Сайт электронной научно-

образовательной литературы. URL: http://libraryno.ru/2-4-vizual-naya-

identifikaciya-brenda-firmennyy-stil-2013_brending/ (Дата обращения 20.02.2019). 

2. Жуков А. Обоснование способов и средств интернет-продвижения товара по 

этапам жизненного цикла / А. Жуков // Интернет-журнал «Экономические 

исследования» – 2011. – № 4 (11). 

3. Отраслевые доклады / официальный сайт Федеральное агентство по печати 

и массовым коммуникациям. URL:http://www.fapmc.ru/mobile/activities/ 

reports.html (Дата обращения: 22.02.2019). 

  

SEO Контекстная и 

медийная 

реклама 

SMM 

Визуальная идентификация 

бренда 

Фирменный 

стиль 

Фото, видео, 

аудио 

Интернет-маркетинг 

Web 

Конте

Оформление Оптимизация 

Продвижение 



17 

СЕКЦИЯ 

«МЕНЕДЖМЕНТ» 

 

СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ ТРАНСПОРТНОЙ ЛОГИСТИКИ 

ПРЕДПРИЯТИЯ 

Гринько Александр Викторович 

студент, Экономический факультет, 
 ФГБОУ ВО «Российский государственный социальный университет», 

РФ, г. Москва 
E-mail: Grinko.Alexandr@mail.ru 

 
Аннотация. Данное исследование направлено на разработку совершенство-

вания транспортной логистики по осуществлению доставки сырья на предприятие 

алюминиевой промышленности. В статье исследована роль, цели и задачи 

транспортной логистики в обеспечении работы логистических систем 

предприятий. Предложена новая технология перевозки сырья с использование 

собственных поездных формирований. 

 

Ключевые слова: железнодорожная перевозка, оптимизация, технология 

перевозки, транспортная логистика, транспортировка. 

 

В современных условиях не осталось компаний, которые могли бы вести 

экономическую и производственную деятельность без использования транспорта. 

Транспортное обслуживание промышленного производства выступает одной 

из первостепенных задач логистической системы предприятия, которая 

обеспечивает потребности в сырье и товарах в нужное время, в нужное место 

и в необходимом количестве. 

Система транспорта выступает самым важным компонентом экономической 

деятельности среди элементов системы логистики предприятия. Логистические 

затраты на транспортировку могут достигать до 30-50 % от суммарных логисти-

ческих издержек [6]. 

mailto:Grinko.Alexandr@mail.ru
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Целью исследования выступает оптимизация существующей системы 

транспортной логистики по перевозке сырья между предприятиями ОК РУСАЛ: 

Североуральским бокситовым рудником и Богословским алюминиевым заводом. 

Транспортная логистика представляет собой сферу логистики, в которую 

входят транспортные предприятия, выступающие членами процессов движения 

товаров, целью которых является достижение всеобщего экономического 

эффекта в цепи логистики. Транспорт является главной характеристикой, 

которая оказывает влияние на инновационное и прогрессивное развитие 

экономики предприятий и страны в целом. Значение транспорта усиливается 

при создании и развитии рыночных экономических отношений, так как в данном 

случае происходит появление местных (региональных) товарных рынков [5]. 

Снижение временных и стоимостных издержек выступает главной задачей 

транспорта в логистической системе. 

Чтобы увеличить эффективность системы логистики предприятия 

необходимо использование новых транспортно-технологических систем. 

Транспортно-технологической системой называется комплекс решений коммер-

ческого, экономического, технического и организационного характера, которые 

максимизируют экономические выгоды с минимальными издержками при 

транспортировке материальных потоков в процессе доставки товара клиентам. 

Основным качеством транспортной логистики выступает обеспечение 

взаимосвязи четырех элементов логистической системы: снабжения, произ-

водства, транспорта и сбыта. 

Задачами транспортной логистики являются [4]: 

 координация и анализ экономических интересов участников 

перевозочного процесса; 

 применение общих систем для обеспечения процесса планирования и 

информационного сопровождения; 

 контроль и обеспечение технического и технологического взаимодействия 

между участниками транспортировки. 
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Транспортная логистика для наиболее эффективной работы выбирает 

оптимальный вид транспорта для реализации конкретной перевозки. 

Себестоимость, быстрота доставки и сохранность товаров к конечному 

потребителю напрямую зависят от правильности выбора вида транспорта. 

Проведение анализа функционирования транспорта используется для 

совершенствования маршрутов доставки сырья и товаров, формирования 

графиков движения транспорта, выявление оптимального сочетания вида 

транспорта и тары, координации расстояния и периода доставки грузов. Такие 

изыскания могут помочь снизить транспортные издержки на 10-15 % [3]. 

Для повышения качества и эффективности транспортной логистики 

необходимо предельно качественное планирование сети маршрутов и наилучший 

выбор транспортных средств. Это делает возможным снижение транспортных 

логистических издержек и затрат времени на доставку. Применение данного 

подхода на практике помогает повысить совокупную выручку организации [8]. 

Основные производственные мощности ОК РУСАЛ расположены в Сибири, 

что дает компании два важных преимущества: доступ к возобновляемой и 

экологически чистой гидроэлектроэнергии и близость к самому перспективному 

мировому рынку – Китаю. В условиях продолжающегося дисбаланса спроса 

и предложения на мировом рынке первичного алюминия РУСАЛ активно 

оптимизирует собственное производство с ориентацией на российскую рудную 

базу (Североуральское и Тиманское бокситовые месторождения). Объемы 

добычи бокситовой руды приведены в табл. 1. [7] 

Таблица 1. 

Рост добычи бокситовой руды по месторождениям 

Месторождения 2018 2020-2021 
Прирост, 

тыс. т 

Прирост, 

% 

Североуральское 2 274 2 922 648 28,5 

Тиманское  3 254 3 800 546 16,8 
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В целом прирост добычи бокситовой руды к 2021 году составит 1 194 тыс. т. 

или 21,6 %. 

В полигоне тяготения Свердловской железной дороге расположены два 

крупных предприятия Объединенной компании «РУСАЛ» (далее - РУСАЛ): 

Северо-Уральский бокситовый рудник (станция Бокситы) и Богословский 

алюминиевый завод (станция Климки). 

Северо-Уральский бокситовый рудник (далее – СУБР) и Богословский 

алюминиевый завод (далее – БАЗ) строились как единый технологический 

комплекс переработки бокситов в глинозем и далее в алюминий. Перевозки 

между СУБР и БАЗ являются частью технологического процесса. 

Производственные циклы этих предприятий тесно связаны между собой, 

задержки с доставкой бокситов негативно сказываются на себестоимости 

продукции. 

РУСАЛ проводит работу по импортозамещению завоза сырья (бокситов) 

из-за рубежа, производственная программа компании до 2022 года предусматри-

вает увеличение выпуска полуфабриката (глинозема) и готовой продукции 

(алюминия) из отечественного сырья. Это вызовет увеличение объема отгрузки 

бокситовой руды со станции Бокситы на станцию Климки до 30 % к уровню 

2018 года. Пропускные способности станции Климки будут исчерпаны по итогам 

2019 года при росте объемов перевозок бокситовой руды на 100-110 тыс. тонн. [1]. 

Недостаточное путевое развитие станции Климки (4 станционных пути, 

длина которых составляет 44-46 условных вагонов), сложный профиль 

сопряжения подъездного пути с путями станции и действующая технология 

передачи вагонов с подъездного пути на пути общего пользования и обратно 

не позволяют обеспечивать доставку бокситовой руды железнодорожным 

транспортом при возрастающих объемах её добычи. 

В качестве решения вопроса предлагается осуществлять перевозки бокси-

товой руды (которые по существу являются технологическими) собственными 

поездными формированиями с формированием груженых и порожних поездов 

на подъездных путях предприятий РУСАЛ и проследованием станций 
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примыкания Бокситы и Климки без остановки. За счет указанных мероприятий 

высвобождаются пути на станциях примыкания и появляется возможность 

увеличения объема перевозок без дополнительных инвестиций в станционное 

развитие. 

Основаниями для новой системы организации перевозок являются: 

 достаточный уровень путевого развития промышленных станций 

предприятий для формирования и расформирования поездов; 

 осуществление перевозок бокситовой руды постоянным парком 

собственных думпкаров, сформированным в три вертушки и проходящим 

регулярные регламентные ремонты в вагонном депо ОАО «РЖД»; 

 возможность организации перевозок по твердым ниткам графика; 

 расположение обслуживаемых предприятий на соседних станциях, 

расстояние между которыми составляет 39 км. 

Предлагаемая новая система организации перевозок бокситов предус-

матривает сосредоточение всех приемо-сдаточных операций непосредственно 

на подъездных путях СУБР и БАЗ, а также выход собственных поездных 

формирований на магистральные пути общего пользования в сообщении между 

станциями Климки и Бокситы с использованием арендованного у РЖД тепловоза. 

В данной статье были кратко изложены роль, цели и задачи транспортной 

логистики предприятия. Совершенствование транспортной логистики 

предприятия является одной из приоритетных задач для увеличения прибыли. 

При увеличении объема транспортировки сырья на БАЗ с СУБР в ближайшее 

время возникнут проблемы с невозможностью обеспечения полного объема 

заявленного к перевозке вследствие неэффективности старой схемы перевозки. 

В результате исследования предлагается усовершенствованная схема транс-

портировки сырья. Экономические преимущества новой схемы заключаются: 

 в возможности освоения дополнительных объемов перевозки грузов 

РУСАЛа без необходимости инвестиций в развитие станций РЖД Климки 

и Бокситы; 
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 в снижении себестоимости транспортировки бокситовой руды для РЖД 

и затрат на её доставку для РУСАЛ; 

 в повышение производительности труда при транспортировке бокситовой 

руды в результате сокращения объема технологических операций и перехода 

на электронный документооборот. 
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Аннотация. Данное исследование направлено на разработку совершен-

ствование складской логистики в части хранения сырья на предприятии 

алюминиевой промышленности. В статье исследована роль, цели и задачи 

складской логистики в обеспечении работы логистических систем предприятий. 

Предложено решение проблемы сверхнормативных запасов, возникающих 

вследствие сезонного завода сырья. 

 

Ключевые слова: логистика, материальные запасы, склады, складская 

логистика, совершенствование складской логистики. 

 

В современных условиях применение логистики для управления складскими 

запасами позволяет компаниям достигать конкурентных преимуществ на рынке. 

Это происходит в связи с постоянно увеличивающейся конкурентной борьбой 

между непосредственно производителями и посредниками, возрастанием 

сложности производственных процессов и сбыта готовой продукции, увеличение 

ассортимента товаров со специфическими и индивидуальными свойствами для 

каждого конкретного потребителя [1]. Наряду с увеличением объема готовой 

продукции возрастает потребность в материальных ресурсах для их изготовления. 

Целью исследования выступает оптимизация складской логистики в части 

выгрузки и хранения сырья для производства глинозема на Уральском 

алюминиевом заводе ОК РУСАЛ. 

Одной из основных задач логистики выступает проблема материальных 

запасов. Необходимо оптимизировать складские запасы, чтобы экономически 

эффективно координировать управление в цепях поставок. В противном случае 

mailto:Grinko.Alexandr@mail.ru
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может возникнуть риск не обеспечения процесса производства продукции 

и могут возникнуть дополнительные издержки на транспортировку и хранение 

товара. 

У некоторых компаний доля складских запасов достигает 90 % от всех 

активов [6]. Увеличение ассортимента товаров также приводит к дальнейшему 

росту запасов. Незначительное снижение объема запасов может существенно 

увеличить доходы компании. Проблема управления и оптимизации запасов 

волнует все организации, у которых имеются склады. 

Для достижения высоких показателей производственной деятельности 

необходимо координировать управление запасами, так как запасы тесно связаны 

с процессами производства [2]. 

Использование логистики в системе управления запасами позволяет 

снизить материальные запасы. Но даже на современном этапе развития всегда 

существуют резервы для оптимизации системы запасов. Они находятся в анализе 

и рациональном использовании материальных потоков на предприятии, формиро-

вании исследовательских методов для их координации, оптимизация методов 

и моделей совершенствования запасов и т. д. 

Логистика складирования занимается запасами, от которых зависят не только 

материальные, но и экономические и финансовые потоки. Складская логистика 

принимает участие в управлении как складами, так и транспортом. Основной 

целью логистики складирования выступает управление и оптимизация процессов 

производства, связанных с складированием, хранением и транспортировкой 

товаров от закупки сырья до доставки конечному клиенту [7]. 

Чтобы склад был рентабельным, необходимо принимать во внимание 

абсолютно все факторы, которые оказывают влияние на систему складов, 

нужно в обязательном порядке обозначить функцию склада, обеспечить 

процесс обработки груза. Внедрение всех оптимизационных решений 

необходимо проводить после глубокого анализа их целесообразности. 

Целями складирования являются: 

 сохранение необходимых режимов хранения для поддержания их качества; 
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 предоставление обслуживания на высшем уровне; 

 максимизация использования ресурсов предприятия; 

 координация движения материального потока; 

 способность подстраивать работу при колебаниях объема запасов; 

 гарантия безопасности сохранения товара. 

Так как хранение оказывает сильное влияние на экономику предприятия, 

то в случае недостатка сырья и материалов снижается выпуск товаров, что 

автоматически приводит к уменьшению продаж, которое ведет к снижению 

прибыли. 

Но нужно учесть, что для каждого конкретного предприятия складская 

логистика имеет свои особенности, свою структуру, элементы и связи между 

ними [4]. 

Во время процесса складирования и хранения возникают следующие 

издержки и затраты: 

 затраты на хранимые материалы и товары, которые по большей части 

находятся в зависимости от текущей процентной ставки; 

 издержки, которые нужны для оплаты занимаемой складской площади; 

  зарплата персонала на складах; 

  затраты, связанные с потерями запасов в случае поломок, морального 

устаревания запасов. 

Обычная практика оценки затрат на хранение подразумевает ее сравнение 

со стоимостью товара. Суммарные затраты на хранение товаров составляют 

порядка 15-30 % от итоговой стоимости готовой продукции [3]. 

Задачей отдела логистики на предприятии является не управление 

складом, а управление материальными потоками, проходящими через склад. 

Во время координации логистического процесса логистическая служба проводит 

анализ и определяет эффективные условия работы склада при тесном 

взаимодействии с другими службами организации, которые оказывают влияние 

на свойства материальных потоков, проходящих через складскую систему. 

Этими службами являются - отделы производства, продаж, закупок и маркетинг. 
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Эффективность работы предприятия может пострадать, если запасы будут 

выше установленных нормативов. Сверхнормативные запасы приводят к 

значительным затратам на складирование, увеличению оборотного капитала, 

который вложен в увеличенные запасы. Существуют виды товаров, которые 

имеют малые сроки и специальные условия хранения и при длительном 

хранении их потребительские свойства могут быть утеряны, что будет являться 

следствием экономических потерь для компании [5]. 

За последние несколько лет компания РУСАЛ значительно увеличила 

производство глинозема и алюминия за счет модернизации оборудования и 

участков производственной деятельности, практически на всех своих 

предприятиях. С ростом выпуска продукции выросли и поставки сырья для 

производства глинозема - боксита на предприятия РУСАЛа. В частности, на 

предприятии Уральский алюминиевый завод в 2019 году возрастет потребность 

в повышении поставок боксита на 21 % в связи с повышением выпуска готовой 

продукции с 770000 тонн/год до 920000 тонн/год товарного глинозема.  

Из-за этого возникает повышенная потребность в основном сырье для произ-

водства глинозема – бокситами. 

Боксит на УАЗ поставляется с двух основных бокситовых месторождений 

Североуральского и Среднетиманского. Основным сырьем для выпуска 

глинозема выступают бокситы Среднетиманского месторождения (90 %), 

обладающие повышенной влажностью. Средняя влажность партии, отгружаемой 

с рудника, составляет 16-18 %. Это значительно затрудняет выгрузку сырья 

в зимние месяцы. Происходит смерзание боксита в монолиты и примерзание к 

стенкам вагона. В таком случае необходимо применение размораживающих 

устройств для восстановления параметров сыпучести груза. Бокситы отгружаются 

навалом железнодорожным транспортом в полувагонах. Выгрузка происходит 

на роторном вагоноопрокидывателе ВРС-93. Также при усиленном летнем 

завозе происходит предварительная проборка вагонов до 60-70 % с помощью 

мобильных перегружателей для увеличения скорости выгрузки на вагоно-

опрокидывателе. В зимние месяцы используется размораживающее устройство. 
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При глубокой заморозке при низких отрицательных температурах необходимо 

значительное время нахождения вагонов с бокситом в устройствах, что снижает 

производительность выгрузки на вагоноопрокидывателе. Также необходимо 

учитывать, что настоящее размораживающее устройство является устройством 

старого типа, использующее паровой способ отогрева вагонов с сырьем. 

Существующая технология разгрузки и хранения бокситов предполагает 

усиленный завоз с апреля по октябрь на открытые склады и снижение этих 

запасов с ноября по март. Поэтому остатки сырья на складах в конце периода 

усиленного завоза (на конец октября) возрастают существенно выше норма-

тивных. Наблюдается значительная неравномерность в сезонном заводе сырья, 

которая колеблется от 180 тыс. тонн в зимние месяцы до 280 тыс. тн. боксита 

в летние месяцы. 

Норма выгрузки бокситов на существующем оборудовании комплекса 

вагоноопрокидывателя c размораживающим устройством с ноября по март 

не позволяет полностью обеспечивать потребности в увеличенном производстве. 

Для обеспечения выполнения плана производства при возросшей 

потребности в сырье, а также снижения годовой неравномерности в завозе 

сырья предлагается установка комплекса второго вагоноопрокидывателя и 

инновационного размораживающего устройства инфракрасного типа. 

Преимущества, которые даст монтаж дополнительного вагоноопрокиды-

вателя: 

 обеспечение равномерной выгрузки бокситовой руды на заводе в течение 

всего года и снятие проблемы с обеспечением УАЗа сырьем; 

 исключение транспортно-заготовительных расходов на сезонную 

заготовку сырья, оцениваемыми в 5,5 млн. руб. в год; 

 сокращение запасов сырья на открытом складе боксита, а значит 

снижение замороженных оборотных средства в объёме 175 млн. руб.; 

 возможность принимать инновационные вагоны с большей грузоподъём-

ностью до 75 тн. с неизменной стоимостью тарифа за перевозки, что снизит 

логистические издержки на 58 млн. руб. 
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В данной статье были кратко изложены роль, цели и задачи складской 

логистики предприятия. Совершенствование складской логистики предприятия 

является одной из приоритетных задач для увеличения прибыли. Показано, 

что использование дополнительных средств выгрузки для увеличения годовой 

равномерности завоза сырья на предприятие алюминиевой промышленности 

позволяет значительно сократить сезонные складские запасы предприятия, 

что приводит к снижению запасов оборотных средств, а также исключит 

транспортно-заготовительные работы на сезонную заготовку сырья. Эти факторы 

позволяют снизить себестоимость готовой продукции, а значит увеличить 

доходы компании. 
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Современные компании в настоящий момент представляют собой сложно-

структурированную систему бизнес-процессов, в которой производятся 

множество различных задач и функций, поэтому для всестороннего комплексного 

изучения хозяйственной деятельности организации, необходимо проанализи-

ровать все ее аспекты. И одним из важных аспектов является организационная 

культура организации. 

В процессе хозяйственной деятельности компании вырабатываются модели 

поведения и отношения к производственным процессам, которые необходимо 

контролировать со стороны менеджмента организации. Благодаря продуманной 

политике компании, происходит осознанное формирование ценностей и традиций 

организации, которая включает в себя: 

 формирование важных стратегических ценностей; 

 всестороннее оповещение персонала по поводу принятия ценностей, 

не нарушая личностные характеристики; 

 оказание помощи и поддержки носителям традиций и ценностей; 

 стимулирование тиражирования определенного поведения в рамках 

организационных ценностей [1, с. 64]. 

Организационная культура представляет собой систему норм, ценностей, 

отношений, стандартов поведения, сложившихся в конкретной организации, 

которая служит средством контроля, воздействия и регулирования. 

Организационная культура, как и организации во всем мире, очень разнообразна 

и многогранна. Она также является весьма сложной и многофункциональной 

системой. Некоторые функции компании могут меняться в зависимости от типа 

организационной культуры, а также ее целей, задач, этапа развития, влияния 

внешней среды. 
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Для общего анализа организационной культуры компании необходимо 

указать ее основные функции, которые не меняются с течением лет, среди них: 

познавательная; ценностно-образующая; коммуникационная; нормативно- 

регулирующая; мотивирующая; инновационная; стабилизационная. 

Помимо функций организационной культуры выделим принципы, которые 

формируют ее идеологию: комплексности; первоочередности ценностей; 

историчности; отрицания силового воздействия; комплексности оценки. 

Далее рассмотрим организационные уровни образования культуры пред-

приятия. Данные уровни охватывают внешние проявления предприятия, так и 

доступные органам чувств, а также глубинные подсознательные базовые 

представления, которых называют сущностью культуры (см. рисунок 1, 

составлено автором на основе источника [2, с. 2]). 

 

 

Рисунок 1. Уровни организационной культуры по Э. Шейну 

 

Познание организационной культуры по Э. Шейну, означает, что культура 

предприятия имеет 3 уровня ценностей. Начинается познание с поверхностного 

уровня, которое сразу же видно человеческому глазу, но сложно интерпрети-

ровать с точки зрения организационных уровней культуры. К нему относят стиль 

одежды, рабочее место, технология и другие. 

Следующий уровень культуры – подповерхностный, охватывающий 

ценностные ориентации и верования, и включает в себя: стратегию, моральные 

взгляды, миссию и цель, этические правила и кодекс поведения. 
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Третий или глубинный уровень носит в себе фундаментальные (базовые) 

предположения, который сложно распознать даже управленческим структурам 

без должного рассмотрения данного вопроса. В третьем уровне сосредоточены, 

по мнению Э. Шейна, отношение к бытию в целом, восприятие времени и 

пространства, общее отношение к человеку и работе. 

Выделение данных уровней представляется важным этапом в исследовании 

и анализе функционирования организационной культуры предприятия, так как 

разграничение уровней по Э. Шейну можно назвать иерархией отношений внутри 

организации. Бесспорным преимуществом модели можно считать наличие группы 

элементов, отнесенных Э. Шейном к «глубинному» уровню организационной 

культуры. 

Главным моментом анализа организационной культуры организации – 

это выбор лучших методов анализа культуры, далее в таблице 1, рассмотрим 

некоторые из методик исследования (составлено автором на основе источника 

[4, с. 3]). 

Таблица 1. 

Характеристика методик анализа организационной культуры 

Название  Описание 

Метод В. Сате Влияние культуры на организацию через 7 процессов: кооперация; 
принятие решений, контроль и коммуникации; посвященность органи-
зации; восприятие организационной среды и оправдание своего поведения. 

Метод Питерса – 
Уотермана 

Связь между культурой и успехом в работе организации.  
Верования и ценности организационной культуры, приведшие 
компании к успеху: 

 вера в действия и связь с потребителем; 

 поощрение автономии и предприимчивости; 

 рассмотрение людей как главного источника производительности и 
эффективности; 

 знание того, чем управляешь; 

 простая структура и немногочисленный штат управления; 
одновременное сочетание гибкости и жесткости в организации. 

Метод Патерсона Достижение успеха за счет: адаптации и достижения целей;  
интеграции и легитимности. 

Метод Квина – 
Рорбаха 

Методика включает следующие три измерения: 

 Интеграция – Дифференциация; 

 Внутренний фокус – Внешний фокус; 

 Инструменты–Результаты/Показатели. 
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Окончание таблицы 1. 

Название  Описание 

Метод Д. Дэнисона Модель Денисона строится на оценке 4 ключевых характеристик 
корпоративной культуры и управления (лидерства): миссии (mission), 
cпособности к адаптации (adaptability), вовлеченности (involvement), 
согласованность (consistency). 
Каждая из этих характеристик дополнительно разделяется на три качества 
(индикатора), таким образом, в рамках данной модели всего оценивается 
12 параметров. 

 

Далее раскроем метод Квина-Рорбаха из таблицы 1. Данный метод построен 

из исследования Т. Парсонса, и который объясняет влияние определенных групп 

ценностей на организационную деятельность предприятия. Исследователи 

выделяют 3 измерения, обозначим их более подробно: 

1. Измерение «интеграция-дифференциация» представляет собой проекти-

рование деятельности предприятия в целом, а также указывает на степень 

контроля и гибкости ведения хозяйственной деятельности компании. 

2. Измерение «внутренний фокус-внешний фокус» – отражает ориентир 

организации либо во внутренние дела, либо к укреплению положения 

организации как целого во внешней среде. 

3. Измерение «средства/инструменты-результаты/показатели» представляет 

собой разграничение концентрации внимания на процессы и процедуры 

с одной стороны, а с другой – на окончательные результаты и показатели их 

измерений [3, с. 115]. 

Исходя из данных измерений, формируются четыре подхода к моделям 

организационной эффективности: человеческих отношений (поддержание 

социальных отношений внутри организации); открытой системы 

(децентрализация и дифференциация, развитие гибкости предприятия); 

рационально-целевой (усиление конкурентоспособности предприятия, 

увеличение эффективности и централизации и т. п.); внутренних процессов 

(интеграция, консолидация организационных процессов через централизацию, 

поддержание системы социальных отношений через коммуникацию). 
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Такая общая модель описывает ценности культуры через разные подходы 

ведения деятельности организации, выявляя недостатки эффективности, 

в зависимости от измерения и подхода, к которому компания принадлежит. 

Таким образом, в данной работе был проведен сравнительный анализ 

каждой из методик анализа организации, были выявлены организационные 

уровни культуры. Помимо пяти приведенных методик, в настоящее время 

существует множество похожих и разных между собой методов анализа 

организационной культуры. Почти невозможно сразу сказать, какой метод, 

к какой организации подходит, для правильного выбора необходимо проводить 

общую диагностику деятельности относительно внутренней и внешней среды 

функционирования организации. 
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Кадровый менеджмент в России имеет богатую историю развития, 

стремительное изменение которой произошло в последние годы ХХ века 

в связи с переходом к рыночной экономике. На сегодняшний день наблюдается 

интерес российского менеджмента к системам управления наиболее развитых 

стран, которые смогли достигнуть больших успехов в социально-экономическом 

прогрессе. Эталоном эффективных моделей управления в мире можно считать 

Американскую и Японскую систему управления. 

На данный момент времени причиной многих экономических проблем 

в России является малоэффективное управление предприятиями. Во многих 

российских организациях не употребляются новейшие приобретения мировой 

практики в области менеджмента. На самом деле, лишь немногие руководители 

российских предприятий теоретически изучали японский опыт управления 

персоналом и попытались полученные ими знания применить на своих 

предприятиях. Огромное количество учебных пособий по менеджменту на 

русском языке посвящены активному познанию японского опыта управления. 

Без сомнений, среда, в которой работают российские предприятия, не может 

в чистом виде осваивать японскую культуру управления, идет процесс 

адаптации японского менеджмента к российским условиям, благодаря этому 

можно просмотреть некоторые положительные результаты такой деятельности. 

Итак, рассмотрим основные определения моделей управления России 

и Японии. В общем виде, можно охарактеризовать японский менеджмент, 

как специфический стиль управления персоналом, разновидность кадровой 

политики, распространенная в Японии и отражающая исторические особенности, 

вариации общественно-экономического уклада, культуру и общественную 

психологию этой страны [5, с. 18]. 
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Если определение Японской модели управления персоналом можно четко 

изложить, то с Российской моделью, все обстоит совсем наоборот, так как 

национальной модели или концепции в России не существует. Все чаще 

встречается в научных источниках такое словосочетание как «азиатско-

европейская смесь», что не безосновательно. 

Приведем основные причины отсутствия Российской модели управления 

персоналом: 

 «молодые» рыночные отношения в стране; 

 знания большинства руководителей компаний не соответствуют 

международным стандартам; 

 функционирование предприятий на «откатах»; 

 криминализация наиболее доходных сфер деятельности; 

 многонациональность страны, размеры её территории и различия 

в законодательстве территориальных органов власти усложняют работу 

организаций [1]. 

Эти и другие причины в основном составляют препятствия на пути 

создания собственной модели управления персоналом Российской Федерации. 

Далее в таблице 1 рассмотрим краткую характеристику управленческой 

культуры двух моделей. 

Таблица 1. 

Сравнительная характеристика Российской и Японской управленческой 

культуры (составлено автором на основе источника [2, с. 11]) 

Российская культура Японская культура 

Оригинальность и целенаправленность  
в руководстве 

Специфичные философские виденья 

Требовательность к распределению 
обязанностей 

Отличительно высокий уровень 
эстетической культуры 

Преимущество государственных 
и корпоративных интересов над 
личностными 

Повышенное трудолюбие в работе 

Жесткая система руководства 
Преобладающее значение семейных 
традиций 

Довольно медленная обратная связь Любовь к родине и патриотизм 
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Из таблицы 1 видно, что две абсолютно разные культуры, трактуют свою 

управленческую роль в менеджменте. Для Японской культуры характерны 

национальные черты страны, в которой значительную роль играют семейные 

традиции, философские виденья и эстетика культуры. В то время как в России 

большую роль играет жесткая система руководства, распределение обязанностей 

и т. п. В системе управления российских компаний в большинстве случаев 

заинтересованность работников направлена на получение материальных благ и 

продвижением отечественной продукции. Недостаток инициативы у работников, 

влечет за собой замедленность в развитии и продвижения продукта. 

В то время как в Японской модели главную роль играет мотивация 

работников с целью побудить их заниматься усовершенствованием компаний. 

Японские работники признаются самыми трудолюбивыми и ответственными, 

культура Японии направлена на отлаживание поведения, а именно уважения 

к старшим, семейственность, коллективизм и т. д. Заработная плата работника 

повышается ежегодно, при ее распределении учитывают такие факторы как: 

техника исполнения работы, трудовой стаж, уровень работы, образование 

рабочего и т. д. 

Работники, которые не имеют высшего образования, чаще всего не 

продвигаются по карьерной лестнице. 

Что же обстоит с выпускающими студентами в Японии? Опять же, японцы 

считают, что студентов лучше всего обучит и подготовит не университет, 

а сама компания, а высшие учебные заведения, по мнению японцев, всего лишь 

возможность познать самого себя, и созданы для их саморазвития. Поэтому 

после окончания учебы, японский студент сразу же пойдет работать в компанию. 

В России же в большинстве случаев, преобладает видение о том, что 

новый сотрудник, который только закончил обучение, должен иметь уже 

небольшой стаж в пределах 3-5 лет, иначе он не сможет приступить к работе. 

Поэтому в России очень важен не только опыт работы, но и качество 

образовательного заведения. 
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Теперь вернемся к руководителям компаний. Если в Японии у 

руководителей нет жесткого метода ведения дел в организации, то в России все 

обстоит немного иначе, рассмотрим основные категории российских 

руководителей: 

1. Управленцы из советской эпохи – в основном это люди, которые не 

имеют экономического образования, и руководствуются лишь диктаторскими 

методами принятия решений, т. е. идет постоянное запугивание работников, 

являющихся для последних, как мотивация к работе. В итоге производи-

тельность труда со временем не улучшается, и во всем такой руководитель 

винит своих «некомпетентных» сотрудников. 

2. «Новые русские» – такой тип руководителей стремится только к быстрому 

получению прибыли, мотивация сотрудников – денежное поощрение. 

Как правило, такая организация долго не просуществует. 

3. Руководители нового поколения – это люди с высшим экономическим 

уровнем образования. На практике применяют только новейшие модели 

управления сотрудниками. Таких управленцев компаний в настоящее время 

становится все больше [3, с. 97]. 

Из вышесказанного, можно сделать вывод, что со времен распада СССР 

экономика в стране только начинает налаживаться, но все равно займет еще не 

одно десятилетие на ее совершенствование. Теперь обобщим весь приведенный 

материал в таблице 2. 
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Таблица 2. 

Основные различия кадрового менеджмента России и Японии 

(составлено авторами на основе источника [4, с. 2]) 

Критерии организации 
Модель управления 

Российская Японская 

Основа организации Смешанная Основана на гармонии 

Отношение к работе Только выполнение заданий Только выполнение обязанностей 

Конкуренция Практически нет Практически нет 

Занятость Низкая Высокая 

Уровень образования 

управляющих 
Смешанное 

Только высокообразованные 

руководители 

Принятие решений Сверху-вниз Снизу-вверх 

Отношения подчиненными Смешанные Семейные 

Метод найма Смешанный После окончания учебы 

Гарантии для работников Низкие Высокие (пожизненный найм) 

Уровень оплаты труда Низкий Высокий 

Оплата труда Смешанная В зависимости от стажа 

 

Таким образом, из всего выше перечисленного сделаем вывод, и 

перечислим принципы и мероприятия из Японской модели, которых не хватает 

нынешней системе кадрового менеджмента в России. Итак, чтобы создать 

Российскую модель необходимо – повысить качество образования, ввести 

обучение студентов в компаниях, возвратить советский метод получения 

профессии, то есть увеличить время обучения до 5-6 лет, преобразовать 

систему образования так, чтобы российские студенты после ее окончания 

могли работать на предприятиях по программе целевого распределения, 

провести мероприятия по улучшению дружелюбия между нациями, так как 

Россия – это многонациональная страна, нужно настраивать работников на 

сплоченность, ответственность, проводить тренинги по упрочнению связей 

внутри коллектива, создавать определенные группы внутри организации по 

обнаружению экономических проблем внутри организации – и это лишь 

небольшая часть того, что нужно сделать, чтобы Российская модель появилась, 

но хоть сейчас ее и нет, но в будущем она обязательно появится. 



39 

Список литературы: 

1. Бизнес-класс [Электронный ресурс]: Кадровый менеджмент за рубежом. – 

Режим доступа: http://www.classs.ru/library1/articles/articles34.html (Дата 

обращения 20.02.2019). 

2. Гулюк Н.В. Сравнительный анализ моделей менеджмента: изменение 

ценностей сотрудников с личностных на корпоративные // Бизнес-образование 

в экономике знаний. – 2016. – № 3 (5). – С. 10-12. 

3. Гречкин А.В. Особенности японской системы управления персоналом: 

переход к новым формам найма служащих // Вестник АГТУ. – 2007. – № 4. – 

С. 95-101. 

4. Жарынская М.А. Сравнительный анализ систем управления в российских 

и японских компаниях // Экономика и менеджмент инновационных 

технологий. – 2014. – № 2. – С. 1-4. 

5. Таранова Н.С., Молотова М.А. Менеджмент в России и его потенциал 

относительно японской и американской моделей менеджмента // Формула 

менеджмента. – 2017. – № 2. – с. 18-20. 

  



40 

ОСОБЕННОСТИ И ПРОБЛЕМЫ РАЗРАБОТКИ 

АНТИКРИЗИСНОЙ ПРОГРАММЫ НА ПРЕДПРИЯТИИ 

Чефарина Анна Игоревна 

магистрант,  
Институт экономики и менеджмента СибГИУ, 

РФ, г. Новокузнецк 
E-mail: any_any_2109@mail.ru 

Ковалева Елена Владимировна 

научный руководитель, канд. экон. наук, доцент СибГИУ, 
РФ, г. Новокузнецк 

 

Организация процесса вывода предприятия из кризисного состояния 

должна быть систематизирована, скоординирована и отражена в антикризисном 

бизнес-плане или антикризисной программе по развитию организации. 

Антикризисная программа по развитию организации или антикризисный 

бизнес-план – это внутренний документ организации, систематизирующий 

перечень мероприятий, разработанных для вывода предприятия из кризисного 

положения. 

Исследование научной и специальной литературы показало отсутствие 

понимания назначения таких документов. Так, в специальной литературе 

прослеживается трактовка «бизнес-план финансового оздоровления», который 

направлен только на восстановления платежеспособности. В научной 

литературе бизнес-план оздоровления рассматривается как документ, который 

разрабатывается для внедрения мероприятий, требующих инвестирование. 

В более современных работах ученые рассматривают антикризисную программу 

как документ в виде плана, содержащего в себе направления и мероприятия 

по восстановлению платежеспособности, а также поддержку эффективной 

деятельности предприятия с помощью мобилизации и эффективной 

организации имеющихся ресурсов. 

На практике, как правило, данные мероприятия разрабатываются в 

укрупненном формате для применения по всему предприятию. Но при 

необходимости могут быть разработаны мероприятия, применимые для 

отдельного подразделения, отдела или службы. 
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Антикризисный бизнес-план разрабатывается и составляется на основе 

проведенного анализа деятельности предприятия, а также отдельных структур. 

Структура антикризисной программы включает в себя следующие элементы 

с описанием содержимого в них: 

 состояние предприятия (устойчивое, неустойчивое, экономическое, 

финансовое с пояснением причин его образовавших); 

 общая характеристика состояния кризиса (с пояснением причин его 

обусловивших, проблем, необходимость решения и т. п.); 

 дальнейшая цель развития (выявление целей развития, выделение 

приоритетных целей, разработка и анализ путей достижения целей); 

 анализ антикризисных ограничений (ограничения для достижения 

поставленных целей: временные, трудовые, финансовые, производственные 

и т. д.); 

 мероприятия (разработка мероприятий для достижения поставленных 

целей с описанием каждой задачи и способов их достижения, план-график 

внедрение мероприятий, расчет бюджета, срок внедрения мероприятий, закреп-

ление мероприятий по зонам ответственности и т. п.); 

 оценка эффективности мероприятий (установление качественных целевых 

параметров, расчет эффективности предложенных мероприятий, выбор 

наилучшего для развития, анализ эффективности от внедрения и прогноз 

деятельности); 

 контроль (периодический контроль за проведением мероприятий, отчет 

ответственных лиц за мероприятия, задачи и т. п). 

В первую очередь, при составлении антикризисной программы на 

предприятии необходимо руководствоваться принципами и требованиями, 

предъявляемые к разработке программы. К ним можно отнести: 

 целевой характер антикризисной программы (при разработке плана 

необходимо учитывать главную цель и преимущественные задачи, стоящие 

перед решением); 
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 адекватность составленной программы развития (антикризисный план 

развития предприятия должен быть составлен максимально приближенно к 

настоящим экономическим условиям, а также в рамках текущего функциони-

рования предприятия); 

 системность в разработке антикризисной программы (принцип 

системности заключается в разработке мероприятий, улучшающих 

деятельность не только самого предприятия, но и отдельных подразделений); 

 наличие структурного принципа (структурный принцип подразумевает 

наличие структуры плана антикризисного управления); 

 принцип содержательности антикризисной программы (содержательность 

заключается в обоснованной разработке и достоверном изложении программы). 

Чтобы добиться максимального эффекта от разработанной программы 

необходимо не только использовать основные механизмы антикризисного 

управления, но и следует постоянно и непрерывно совершенствовать механизм 

управления, применимый отдельно к каждому предприятию. 

Особенностью разработки антикризисной программы на предприятии 

является выделение отдельных этапов по её внедрению. 

Первый этап включает в себя создание рабочей группы. В специализи-

рованную рабочую группу могут привлекаться как внутренние сотрудники, 

так и специалисты извне, владеющие знаниями и практическими навыками в 

области управления систем в кризис, менеджмента антикризисной деятельности 

по соответствующему направлению и т. п. 

Второй этап состоит в определении оценки необходимости антикризисных 

мер. На данном этапе осуществляется проверка необходимости проведения 

антикризисных мероприятий, а также их своевременность и целесообразность. 

В случае целесообразности антикризисных мер подготавливаются анти-

кризисные управленческие решения, что составляет третий этап. В данный этап 

включен анализ ресурсов, анализ путей выхода предприятия из кризиса и т. п. 

На четвертом этапе организуется выполнение управленческих решений 

в определенной принятой последовательности. 
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Пятый этап характеризуется анализом и оценкой выполнения 

управленческих решений на предмет его качества и эффективности. Также на 

данном этапе проводится оценка необходимости дальнейшей работы в рамках 

вывода предприятия из кризисной ситуации. 

Шестой завершающий этап включает прогнозирование возможности 

будущего кризиса. Он состоит в разработке мероприятий по прогнозированию 

кризиса и его явлений в будущем. Такое прогнозирование позволит не только 

избежать возможного ухудшения ситуации в дальнейшем, но и заранее 

подготовиться к возможным событиям и свести негативные последствия 

в деятельности предприятия к минимуму. 

Антикризисная программа в целом имеет ряд присущих ей особенностей, 

с каждым годом которые изменяются от условий функционирования 

организаций. В этой связи существует ряд проблем, касающиеся разработки 

антикризисной программы: 

 громоздкая и сложная антикризисная программа, а также отсутствие 

продуманного плана; 

 неактуальная информация в содержании антикризисного плана; 

 абстрактное содержание антикризисного плана; 

 не учет реального экономического потенциала предприятия; 

 некорректный выбор индикаторов и показателей для анализа и 

прогнозирования деятельности предприятия; 

 промедление в принятии решений; 

 неорганизованность в процедуре предоставления информации персоналу; 

 отсутствие желания изменять первоначально установленные планы. 

Как наличие сложного и громоздкого, так и отсутствие продуманного 

антикризисного плана является одной из ключевых проблем разработки 

программы. В сложившейся критической ситуации никто не будет тратить 

время на просмотр многочисленных страниц и сводный анализ таблиц. В данном 

случае необходимы четкие и ясные руководства в решении возникших 

проблем, а также конкретные предложения по выходу из кризисной ситуации. 
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Антикризисная программа должна содержать актуальную информацию, 

соответствующую действительности о состоянии экономики в настоящий 

момент времени, состоянии финансового рынка, банковского сектора, а также 

прочих позиций, непосредственно влияющих на деятельность предприятия. 

В соответствии с этим учет реального экономического потенциала организации 

должен стоять во главе разработки антикризисного плана. 

В условиях кризиса, а тем более его обострения, руководству наиболее 

важно принимать решения. Очевидной ошибкой в данном случае служит 

позиция «выжидания» и попустительское отношение к возникновению кризисной 

ситуации в организации. 

В период возникновения и обострения кризиса наиболее острым стоит 

вопрос правильного и грамотного предоставления информации персоналу. 

Часто встречающейся ошибкой является обмен информацией только с избранной 

группой людей (например, стейкхолдеры, ИТР сотрудники или клиенты). 

Таким образом, передача информации во время кризиса должна носить 

всеобъемлющий характер. 

В условиях кризиса возникает необходимость отказа и пересмотра 

долгосрочных стратегий, что, соответственно, приводит к необходимому 

изменению первоначально установленных планов. Корректировка стратегии 

может значительно отличаться от первоначально установленной, и таким образом, 

руководство неохотно идет на изменение планов. Но корректировка присутствует 

также в условиях стабильного развития и управления, а в условиях кризиса 

многие планы подвергаются радикальному пересмотру, и не всегда в лучшую 

сторону. 

Разработка антикризисной программы на предприятии должна носить 

комплексный подход. Выстроив бизнес-процессы в иное направление с 

помощью адаптации к новым условиям функционирования, можно сохранить 

достойные позиции на рынке. И только полноценно разработанный 

антикризисный план под руководством профессионалов позволит направить 

деятельность предприятия на её улучшение. 
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Охраняемые природные территории (ОПТ) являются частью мировой 

системы охраняемых территорий. Согласно Списку охраняемых территорий 

ООН, в 2014 г. в мире насчитывалось более 209 тыс. охраняемых объектов, 

занимающих площадь более 32 млн. кв. км (14% территории земного шара 

и 3,41 % Мирового океана). 

В соответствии с классификацией Международного союза охраны природы 

1978 г., усовершенствованной в 1998 г., все охраняемые природные территории 

делятся на шесть категорий, имеющих различные условия осуществления 

природоохранной и иной, в том числе туристской, деятельности (таблица 1). 

Таблица 1. 

Возможность осуществления туристской деятельности на охраняемых 

природных территориях разных категорий [3, с. 15] 

Категория 
Тип охраняемых 

территорий 
Целевая функция 

Возможность 

осуществления 

рекреационной 

деятельности 

1 2 3 4 

Ia 

Особо (строго) 

охраняемый при-

родный резерват 

Охрана уникальных экосистем; 

мониторинг окуружающей среды; 

научные исследования 

Рекреация и туризм 

запрещены 

Ib 
Участок дикой 

природы 

Защита природных характеристик 

территории (акватории) 

Рекреация и туризм 

лимитированы 
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Окончание таблицы 1. 

1 2 3 4 

II Национальный парк 

Сохранение целостности экосистем; 

научные исследования, просвети-

тельская, духовная и рекреационная 

деятельность 

Приоритетное разви-

тие различных видов 

регламентированного 

активного и познава-

тельного туризма и 

массовой рекреации 

III Памятник природы 
Сохранение специфических 

природных объектов и факторов 

Приоритетное развитие 

познавательно- 

природного туризма 

IV 

Территория с 

регулированием 

среды обитания/ 

видового состава 

флоры и фауны 

Проведение мероприятий по сохра-

нению и воспроизводству среды 

обитания и/или специфических 

биологических видов 

Потенциально 

возможное развитие 

познавательно- 

природного и экологи-

ческого туризма 

V 

Охраняемые 

наземные  

и морские 

ландшафты 

Охрана наземных и морских 

ландшафтов, различные виды 

экономической деятельности 

Приоритетное 

развитие 

регламентированной 

рекреации и туризма 

VI 

Территория 

устойчивого 

природопользования 

Долговременная защита  

и поддержание биологического 

разнообразия, производство 

естественных продуктов и услуг 

Потенциально 

возможное развитие 

регламентированной 

рекреации и туризма 

 

Удельный вес особо ценных ООПТ (категории Ia, Ib, II) в площади стран 

мира составляет от 1 до 9 % (в России – 2 %). 

К особо охраняемым природным территориям, где туризм возможен с разной 

степенью ограничений, относятся: биосферные заповедники, национальные 

парки, государственные природные заказники, памятники природы, природные 

парки, лечебно-оздоровительные местности и объекты культурного наследия. 

Согласно Государственному докладу «О состоянии и об охране окружающей 

среды Российской Федерации в 2013 г.», в России насчитывается более 13 тыс. 

ООПТ федерального, регионального и местного значения, занимающих около 

12 % от площади страны [1, c. 133]. С учетом особенностей режима и статуса 

ООПТ выделяются следующие категории территорий: 



48 

1. государственные природные заповедники, в т.ч. биосферные (102 заповед-

ника занимают 57 % площади ООПТ федерального значения и 1,2 % площади 

России); 

2. национальные парки (46; 0,8 % от общей площади России); 

3. природные парки; 

4. государственные природные заказники (71 объект федерального уровня; 

0,8 % от общей площади России); памятники природы (28 объектов федерального 

значения; 0,002 % от общей площади России); 

5. дендрологические парки и ботанические сады; 

6. лечебно-оздоровительные местности и курорты; 

7. иные категории ООПТ. 

В РФ также имеются регионы – лидеры по площади ООПТ (более 17 % от 

общей площади региона), среди которых особо стоит отметить следующие, 

таблица 2. 

Таблица 2. 

Регионы РФ – лидеры по площади ООПТ 

Наименование региона Доля площади ООПТ от площади региона, % 

Город Севастополь  30,4% 

Республика Саха (Якутия) 29,8% 

Кабардино-Балкарская Республика 26,6% 

Республика Алтай 26,3% 

Карачаево-Черкесская Республика 26,0% 

Республика Ингушетия 23,9% 

Приморский край 21,0% 

Чеченская Республика 20,3% 

Республика Северная Осетия-Алания 19,8% 

Астраханская область 17,7% 

 

Развитие рекреации и туризма на ООПТ основывается на ряде ключевых 

принципов. Так, в отношении национальных парков Дроздов А.В. выделяет: 

 соблюдение основ заповедного дела; 

 избирательность (обоснованность выбора рекреации и туризма в качестве 

функции конкретного национального парка; регулируемость потоков туристов); 
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 опора на региональные достопримечательности с учетом буферных зон 

и сопредельных территорий; 

 специализация и кооперация (тесная связь с научными и эколого-

просветительскими структурами, специализированными туроператорами и 

турагенствами); 

 вторичность экономической функции по отношению к экологической и 

социальной функции; 

 рентабельность (безубыточность функционирования) объекта [2, c. 27]. 

В статье 15 Федерального закона РФ от 14.03.1995 N 33-ФЗ (ред. от 

28.12.2013) «Об особо охраняемых природных территориях» установлены 

следующие функциональные зоны: 

 заповедная, которая предназначена для сохранения природной среды в 

естественном состоянии и в границах которой запрещается развитие любой 

экономической деятельности; 

 особо охраняемая зона, которая предназначена для сохранения природной 

среды в естественном состоянии и в границах которой допускаются проведение 

экскурсий и посещения в целях познавательного туризма; 

 рекреационная зона, которая предназначена для обеспечения и 

осуществления рекреационной деятельности, развития физической культуры 

и спорта, а также размещения объектов туристской индустрии, музеев и 

информационных центров; 

 зона охраны объектов культурного наследия (памятников истории и 

культуры) народов РФ, которая предназначена для сохранения указанных 

объектов и в границах которой допускается осуществление необходимой для 

их сохранения деятельности, а также рекреационной деятельности; 

 зона хозяйственного назначения, в границах которой допускается 

осуществление деятельности, направленной на функционирование федерального 

государственного бюджетного учреждения, осуществляющего управление нацио-

нальным парком, жизнедеятельности граждан, проживающих на территории 

национального парка; 
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 зона традиционного экстенсивного природопользования, которая 

предназначена для обеспечения жизнедеятельности коренных малочисленных 

народов РФ и в границах которой допускается осуществление традиционной 

хозяйственной деятельности и связанных с ней видов неистощительного 

природопользования [5]. 

Периферийные (буферные) зоны ООПТ нередко берут на себя основную 

материально-техническую нагрузку и наибольшую долю посетителей и являются 

своеобразным защитным барьером, обеспечивающим сохранение природного 

ландшафта центральной заповедной части; могут включать небольшие села, 

имеющие историческую и этноисторическую ценность. Дорожно-тропиночная 

сеть ООПТ может выступать регулятором туристских потоков, в частности, 

в ряде африканских национальных парков автотуристские маршруты проложены 

по периферии парка. 

Таким образом, организация туристской деятельности на ООПТ может 

иметь как позитивные, таки негативные результаты; потенциальные выгоды, 

издержки, риски находятся в сложном взаимодействии и проявляются в 

социальном, экономическом и экологических аспектах. 
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Новые инструменты маркетинга в интернете вынуждают компании 

использовать каждый раз всё более действенные методы коммуникации с 

клиентами. Один из эффективных методов – это маркетинг в социальных сетях 

(SMM). Social Media Marketing – комплекс мероприятий для продвижения 

в соц. сетях, блогах, форумах или процесс привлечения внимания аудитории 

к бренду, проходящего на базе социальных платформ [1, с. 71]. 

Digital пространство является важной составляющей в проведении деловых 

решений компании. В связи с этим, организации вынуждены “идти в ногу” 

с новыми способами ведения бизнеса для завоевания своих потенциальных 

покупателей. По данным рекламных исследований, за 2018 год 96 % россиян 

выходят в Интернет каждый день. Россия располагается на 2-ом месте среди 

стран по данному показателю. 

При грамотном использовании интернет-пространства компании могут 

упрощать выход на рынок новых брендов или продуктов, облегчать поиск 

новых потребителей или поставщиков, воздействовать на клиентов. 

В SMM особое внимание должно уделяться контенту, которым аудитория 

будет делиться самостоятельно в социальных медиа. Принято считать, что такое 

взаимодействие пользуется большим доверием у целевых потребителей, 

публикующих на своих страницах информацию от определенных компаний. 

Посты можно отнести к вирусному маркетингу, они не воспринимаются как 

реклама и не вызывают негатив у потенциальных потребителей. 

mailto:evgeniy.v.abramov@gmail.com
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Маркетинг в социальных сетях пользуется спросом не только для рекламы 

компаний и брендов, но и для СМИ. Создаются группы в социальных сетях, где 

размещается контент. Наиболее популярными средствами продвижения являются: 

 создание пабликов бренда в разных социальных сетях; 

 работа с публикациями; 

 персональный брендинг; 

 довольно низкие финансовые затраты; 

 менеджмент, направленный на репутацию.  

Вопреки большому количеству преимуществ применения SMM, данному 

способу продвижения присущи недостатки. Наиболее распространенные: 

 чрезмерное количество публикации постов; 

 отсутствие обратной связи в комментариях; 

 удаление негативных отзывов; 

 несоблюдение законов; 

 использование однотипного контента.  

К наиболее используемым площадками реализации SMM-технологий 

в России являются: ВКонтакте, Одноклассники, Facebook; Twitter; YouTube 

и Instagram. 

Рассмотрим более подробно социальные сети ВКонтакте, Facebook и 

Одноклассники. 

Самым популярным методом работы в социальных сетях является 

создание сообщества компании (бренда) – отдельно структурированной 

страницы, объединяющей людей, связанных между собой общими взглядами, 

интересами, идеями. Приверженцы бренда или компании часто собираются 

в виртуальные группы, общаются на различные темы, оставляют отзывы на 

продукты фирмы, обсуждают качество товаров, их достоинства и недочеты, 

обмениваются своими предпочтениями, высказывают пожелания и делятся 

возникшими проблемами, находя пути их решения. Но главный недостаток таких 

групп заключается в отсутствии обратной связи с компанией и возможности 

общаться с ее представителями. И как следствие, вопросы и пожелания 
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остаются неуслышанными. Поэтому для эффективного взаимодействия с целевой 

аудиторией фирмам необходимо самим предпринимать меры по созданию 

таких сообществ и поддерживать их развитие. В отделах маркетинга многих 

предприятий есть специальная должность, предполагающая осуществление 

поддержки и развитие бренд-сообщества, реализацию обратной связи. Ниже 

представлены инструменты, которые могут быть использованы для этого: 

 создание и продвижение сообществ компании в социальных сетях; 

 организация и продвижение встреч/мероприятий; 

 покупка существующих сообществ; 

 прием скрытой рекламы в существующих сообществах; 

 спонсирование тематических сообществ; 

 создание и продвижение фан-страницы на Facebook; 

 поддержка сообществ «гражданских маркетологов» и сотрудников 

компании; 

 формирование сети сообществ для каждого продукта/ услуги [2]. 

Рассмотрим более подробно следующие социальные сети для продвижения 

[3, с. 61]: 

1. Twitter. Twitter дает возможность продвигать бренды, используя короткие 

сообщения, появляющиеся на страничках пользователей, которые подписаны 

на блог компании. В сообщениях могут содержаться ссылки на веб-сайты 

фирмы, на сообщества бренда, на видео- и фотоматериалы. Заметки появляются 

в формате микроблога, допускается использование изображений и видеороликов. 

Подписчик сообщества компании может оценивать их, ставив лайки, или 

добавлять к себе страницу, тем самым привлекая внимание своих друзей. 

2. Instagram – приложение для обмена фотографиями и видеозаписями с 

элементами социальной сети. Создание аккаунта, посвященного торговой марке, 

позволяет продвигать бренд. На страничку можно выгружать яркий креатив, 

содержащий информационные и развлекательные посты. Пользователи будут 

подписываться, оценивать и комментировать материал, проявляв тем самым 

лояльность. В Instagram коммуникация с целевой аудиторией поддерживается 
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через фото и видео контент, а также через короткие истории, ведь известно, 

что быстрее улавливаются зрительные образы. 

3. YouTube – видеосервис, где каждый пользователь может создать свой 

канал и загружать его своими видеороликами. Другие пользователи могут подпи-

саться на него, смотреть видеозаписи, оценивать и комментировать их, делиться 

ими со своими друзьями. На сайте представлены как профессионально снятые 

ролики, так и любительские. Многие компании имеют свои каналы, на которых 

добавлены различные видеозаписи о новых товарах, акциях и рекламе, интервью 

с сотрудниками, неформальные видео о фирме и так далее. На YouTube реклама 

интегрируется с темой, представленной в ролике. Так, например, в видеоблоге 

о путешествиях мы можем увидеть рекламу, продвигающую туристическую 

услугу или турфирму. 

На современном этапе развития рынка поиск и реализация новых и 

оригинальных идей являются важными условиями успешного продвижения. SMM 

дает возможность компаниям выделиться из большого количества конкурентов, 

привлечь внимание потенциальных потребителей, а также заметно снизить затраты 

на традиционную рекламу. Инструментарий для этого достаточно широкий, что 

позволяет компании выбирать наиболее подходящие методы и инструменты, 

основываясь на ее индивидуальных особенностях и потенциале. SMM – один 

из актуальных, нестандартных способов продвижения, позволяющих активно 

распространять информацию о компании или ее товарах и услугах в интернет-

пространстве [4]. 
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Таргетированная реклама ‒ вид рекламы, направленный на целевую 

аудиторию, которая отвечает конкретному набору требований [1, с. 75]. 

К основным целям таргетированной рекламы можно отнести: 

 предоставление информации о компании, продукте или услуге и их 

характеристиках; 

 привлечение внимания потребителей; 

 продажа товара. 

В сети Интернет можно выделить следующие разновидности направлений 

таргетинга, которые значительно помогают эффективно настраивать рекламные 

кампании [2]: 

1. Разделение по интересу – показ рекламы будет настроен, учитывая 

интересы гостей сайта. Пользователям, посетившим сайт или портал, 

отображается баннерная реклама, которая соответствует введенными ими 

поисковыми запросами. Не всегда интересующий сайт и предлагаемая реклама 

будет совпадать по тематике. 

Чтобы настроить данный вид таргетинга используются небольшие части 

данных, с помощью которых браузер получает от сервера необходимую 

информацию о посетителях, иначе говоря cookie файлы пользователя. Они 

включают: сайты, которые ранее посещал пользователь, частоту посещения 

страниц с такой же тематикой или схожей и просматриваемый контент. 

2. По географии, если товар будут продавать в определенной области или 

конкретном городе. Например, существует интернет-магазин тортов ручной 

работы, курьерская и почтовая доставка отсутствуют, пункт выдачи только 
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в Санкт-Петербурге. В данном случае нужно настраивать таргетинг только на 

жителей Питера. 

3. Локальное разделение – это настраиваемый показ рекламы целевым 

потребителям, находящимся в определенном радиусе (метрах или километрах) 

от точки, установленной на карте. Данной разновидности направления рекламы 

дало развитие появления устройств, которые способны точно определять 

местонахождение. 

4. Временное – показ рекламных сообщений в конкретный промежуток 

времени: утром по выходным дням, каждый день вечером на протяжении 

месяца, днем в течение полугода и так далее. Плюсом данного направления 

таргетированной рекламы является узконаправленность на потенциальную 

целевую аудиторию. 

5. Социально-демографическое направление таргета применяют, когда 

надо сделать целевую аудиторию более точной, выделив следующие критерии: 

пол, возраст, уровень дохода, профессиональная деятельность или должность. 

6. Разделение по поведению – на данный момент самый популярный вид 

таргетированной рекламы. Применяется при анализе собранной о пользователях 

информации: какие сайты посещали, какие запросы вводили и какие действия 

совершали. 

Например, если ввести в поисковую строку запрос «ремонт Iphone 8» 

несколько раз, то в дальнейшем реклама ремонта техники Apple будет появляться 

на сторонних страницах сайтов, публикующих рекламные баннеры. Информация 

о поисковых запросах пользователей берется из кэша браузера. 

7. Геоповеденческий таргетинг. Для этого вида таргетированной рекламы 

используются данные со специальных сервисов, которые отслеживают 

передвижения по карте отдельных групп населения. 

С помощью отслеживания ежедневных маршрутов, посещаемых адресов 

и мест можно сделать вывод об интересах целевой аудитории. Геоповедение 

помогает запускать более эффективную рекламную кампанию, что является его 

безусловным плюсом. 
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8. Таргетинг по похожей аудитории. В данном случае рекламу показывают 

только тем пользователям, которые совершили на сайте определенное действие. 

Система, собрав и проанализировав полученные данные о действиях покупателей, 

ищет аудиторию с аналогичными типом поведения. 

Таргетированная реклама, несомненно, принесет эффективность кампаниям, 

но только в том случае, если будет являться частью рекламной стратегии. Как 

у любого механизма у данного вида рекламы можно выделить следующие плюсы 

и минусы [3, с. 12]. Плюсы: 

 персонализированность, 

 подстройка под интересы, 

 гибкий бюджет, 

 высокая скорость. 

К минусам стоит отнести: 

 недостоверность «личных» данных, 

 негативный эффект «слежки», 

 выгорание аудитории, 

 высокая цена при наличии конкуренции, 

 недолгосрочный результат, 

 очевидность рекламы. 

Рассмотрим более подробно положительные стороны таргетированной 

рекламы: показ рекламных сообщений можно настраивать на определенные 

сайты, страницы и паблики, можно выбирать группы по заданным критериям. 

Аудитория четко персонализирована, под каждый сегмент настроены отдельные 

сообщения. 

Имеется функция настройки интересов пользователей, реклама в таком 

случае перестает быть навязчивой, уменьшается отрицательный эффект. 

Можно настраивать бюджет рекламного кабинета, выставлять определенную 

сумму, которую готовы тратить на кампанию. Быстрый поиск заказчиков. 
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Но есть и негативные моменты: 

Данные, полученные от пользователей из анкет, не всегда правдивы и 

честны, не стоит доверять оставленной информации на 100 %. В этом случае 

есть пользователи, которые понимают действие рекламы, они не готовы чтобы 

за ними следили и собирали их персональные данные. 

На нескольких площадках стоимость за просмотр или за клик может быть 

выше в связи с конкуренцией. Зачастую таргетированная реклама обходится 

клиентам дороже чем другие виды продвижения в интернет-маркетинге. 

Таргетинг может не оправдать себя в сравнении с тем же поисковым запросом. 

Приток аудитории есть до тех пор, пока в кабинете рекламной кампании 

есть бюджет. Стоит деньги заканчиваются, продажи стремительно падают. 

Креатив рекламных публикаций нужно постоянно изменять, иначе у 

пользователей возникает привыкание, и они перестают замечать рекламу. 

Изменение внешнего вида объявлений требует очередных затрат. 

Аудитория привыкла не замечать всплывающие баннеры и яркие креативы, 

т. к. они являются очевидной рекламой. Со временем вырабатывается «баннерная 

слепота». 

Проанализировав плюсы и минусы таргетированной рекламы в сети 

Интернет можно сделать вывод, что таргетинг является эффективным в том 

случае, если работает исключительно в совокупности с иными способами 

продвижения. Так же не мало важно иметь хороший сайт, оптимизированный 

под поисковые системы [4, с. 162]. 
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В 80-х годах прошлого века началось стремительное развитие высоких 

технологий. Цифровая революция ознаменовала широкое распространение 

использования персональных компьютеров, портативных коммуникационных 

устройств и всеобщее проникновение сети Интернет. Кардинальные изменения, 

которые несет за собой цифровая революция, затрагивают и деятельность 

предприятий. Информация становится важнейшим фактором производства, и 

в след за ней растет в своей значимости человеческий капитал. Успех компании 

на рынке становится невозможен без высококвалифицированных сотрудников. 

Кадры решают все – особенно, в наше время набирающей обороты цифрови-

зации. По данным последних исследований, в России лишь 25 % населения 

обладают должным уровнем цифровой грамотности. Это очень низкий 

показатель, подчеркивающий дефицит образованных специалистов. 

В современном менеджменте признается особая роль человеческого 

фактора, а также имеет место развитие новых форм и методов управления 

персоналом. Предприятия становятся заинтересованы в самовыражении 

каждого специалиста, в раскрытии его таланта и использовании его 

интеллектуальных способностей. Это становится возможным при системе 

грамотного управлении персоналом на предприятии. Именно поэтому становится 

актуальной проблема эффективного стимулирования труда сотрудников, 

изучение методов данного стимулирования. 
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Из общих функций управления персоналом немалое значение приобретают 

методы стимулирования персонала, ведь мотивация занимает ведущее место 

в структуре поведения личности и является одним из основных понятий, 

которое используется для объяснения движущих сил, деятельности в целом. 

Нематериальность в стимулировании самовыражения базируется на знании 

психологических основ поведения человека в труде и понимании значимости 

трудовой деятельности в удовлетворении высших социальных потребностей. 

Существует множество подходов к определению понятия «мотивация». 

К примеру, по мнению Лукашевича В.В., мотивация – это побуждение человека 

к действию для достижения его личных целей и целей организации [3, с. 180]. 

В экономической энциклопедии дается следующее определение: «Мотивация - 

побуждение человека к труду, являющееся результирующей системой 

внутренних побудительных элементов. таких как потребности. интересы, 

ценностные ориентиры, с одной стороны, с другой - отражаемые и 

фиксируемые сознанием человека факторы внешней среды, т. е. внешние 

стимулы, побуждающие к деятельности» [6, с. 446]. Так или иначе, мотивация – 

это то, что стимулирует сотрудника к его деятельности. Важнейшая задача 

руководителей всех уровней предприятия - это выявить и усилить мотивацию 

своих сотрудников. Мотивация определяет успех компании, а также и развитие 

экономики страны в целом, уровня благосостояния населения. Важность 

развития этого процесса высока и заслуживает особого внимания менеджмента. 

Обратимся к анализу компаний зарубежного рынка: большинство крупных 

компаний вкладывают все больше средств в развитие человеческого капитала. 

Это и инвестиции в дополнительное образование, переподготовку, team-building, 

и многое другое. Тенденция к вложению средств в «людей» ярко прослеживается. 

Ведущие компании создают все условия для эффективной деятельности 

сотрудников, раскрытия их таланта и творческого потенциала. К примеру, 

Alphabet Inc. – компания, занимающая главенствующие позиции в индустрии 

программного обеспечения. Этому холдингу принадлежат все дочерние 

компании Google Inc., и она в том числе. Эта компания славится своими 
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офисными пространствами, больше похожими на зону отдыха – кафе, игровые 

приставки, комфортабельные переговорные комнаты и многое другое. 

Стимулирование персонала отличается в зависимости от видов мотивации. 

Выделяют следующие виды мотивации персонала: 

1. Материальная мотивация. Этот вид считается самым эффективным, он 

выражается в денежном эквиваленте. Сюда относят заработную плату, премии, 

проценты от продаж или оборота компании и др. Этот способ поощрения хоть 

и является самым очевидным, но и его можно преобразовать, направляя на 

повышение мотивации. 

К методам материальной мотивации относят: оплату медицинской и 

социальной страховки, повышенную оплату вредных условий работы, выплаты 

на крупные праздники, а также при чрезвычайных ситуациях, пенсионные 

надбавки. Тем не менее, при всем своем стимулирующем значении, денежное 

вознаграждение не всегда достигает ожидаемого эффекта. Поэтому в компаниях 

назрела острая необходимость в мотивации персонала, которая не сводилась бы 

к примитивному денежному вознаграждению. 

2. Нематериальная мотивация. Этот вид мотивации предполагает 

нематериальные вознаграждения для сотрудников за выполненную ими работу. 

В последнее время наука управления предложила большое количество различных 

нематериальных вознаграждений. Они призваны стимулировать как психологи-

ческие, так и социальные аспекты трудовой деятельности персонала. Так как 

нематериальное стимулирование характеризуется большим разнообразием 

методов, мы обратимся лишь к некоторым из них. 

Во-первых, льготы, связанные с графиком работы. Менеджеры предлагают 

персоналу свободное начало и конец рабочего дня, гибкий график выходных 

и праздничных дней, систему «банка нерабочих дней». Во-вторых, вербальное 

поощрение работников и документальное подтверждение этого. Такие методы 

нацелены на высокую самооценку сотрудника и удовлетворение его работой. 

В-третьих, вознаграждения, связанные с изменением рабочего места и статуса 

в организации. Эти меры, ведущие к улучшению условий труда, увеличению 
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штата помощников, предоставлению корпоративных благ, обеды в кругу 

руководителей компании. В-четвертых, различные корпоративные мероприятия, 

не касающиеся непосредственно работы. Выезды на природу и экскурсии, 

совместные праздники и спортивные соревнования, конкурсы между отделами 

и цехами, все это нацелено на сплачивание сотрудников и улучшение 

корпоративных ценностей предприятия [2, с. 23]. Организация совместного 

времяпрепровождения очень важный элемент управления мотивацией персонала, 

так как он влияет также на атмосферу в коллективе и психологическое 

состояние сотрудников. Естественно, что каждая организация конструирует и 

предлагает свои собственные "стимул-программы", что диктуется необходи-

мостью удерживать квалифицированных сотрудников и привлекать новых 

исполнителей. При этом не только управленцы выбирают способы 

стимулирования работников, но и те, в свою очередь, получают возможность 

выбора из различных вознаграждений то, что для них необходимо данный 

момент. 

3. Социальная мотивация. Современный менеджмент диктует новые 

правила управления персоналом, теперь стимулирования производительности 

труда посредством удовлетворения базовых потребностей сотрудника уже 

недостаточно. Социальная система компании начинает приобретать все большую 

значимость. Теперь, высокая заработная плата далеко не единственный 

критерий выбора специалистом его будущего места трудоустройства. 

Социальный пакет - это то, что является конкурирующим фактором среди 

разнообразных предложений о работе. Сюда включаются все дополнительные 

блага, который предоставляются работодателем своим сотрудникам за счет 

компании. Это могут быть возмещение средств за обучение, выгодные условия 

кредитования, и даже – подарки на день рождения. Методы социальной 

мотивации разнообразны, все зависит от материальных возможностей 

организации, а также фантазии руководителей.  

4. Психологическая мотивация. Этот вид мотивации является очень важным. 

Психологическое состояние сотрудника на работе – это один из ключевых 

моментов выбора им места трудоустройства, после уровня заработной платы. 
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Для все большего количества людей этот фактор становится решающим. 

Дружеский коллектив, ощущение поддержки и единения, уважительное 

отношение к работнику, подчеркивание его незаменимости – все это о 

психологической мотивации. Сплоченная команда справляется с поставленными 

задачами в разы быстрее разрозненного коллектива. Руководители, которые 

не скупятся на похвалу, когда подчиненный действительно заслуживает этого, 

выигрывают гораздо больше, чем просто благодарность. В будущем, этот 

сотрудник будет стараться достичь большего, помня о положительной реакции 

начальника на его усилия. 

Цель всех описанных выше методов – простимулировать персонал к 

эффективному и качественному труду. Создавая благоприятные условия для 

работы, компания повышает лояльность своих сотрудников. А это значит, 

во-первых, снижение текучести кадров. Отсюда – уменьшение издержек 

на подготовку новых, неопытных сотрудников, появление свободных средств 

на инвестирование в развитие других сфер деятельности компании. Во-вторых, 

улучшение имиджа компании. Когда сотрудники довольны рабочим процессом, 

об этом неизбежно будет известно на рынке. В-третьих, замотивированные 

сотрудники достигают поставленных целей быстрее и качественные, чем те, 

кто недоволен своим местом трудоустройства. Конечно, это напрямую влияет 

на результат компании в целом. 

В заключении отметим, что роль нематериального стимулирования труда 

персонала на предприятии – это важный аспект внутрифирменное менеджмента. 

Создание необходимых условий, при которых сотрудники могут проявить себя 

и показать свои профессиональные возможности – это то, на что он должен 

быть направлен. Аккумулирование атмосферы доверия и уважения внутри 

компании – ключ к ее дальнейшему успешному развитию. 
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Механизм под названием «социальное партнерство» сформировался 

во второй половине XIX - XX вв. Его возникновение связано с ростом числа 

наемных работников и обострением классовых противоречий в буржуазном 

обществе в результате развития индустриализации. 

Во время индустриализации в ряде стран мира появились политические 

партии, профессиональные и депутатские объединения, группы интересов, 

рабочие клубы. Кроме радикальных течений в Европе (к примеру, партия 

большевиков в России), призывавших в начале XX века к революционной смене 

буржуазного строя, существовали и партии мира, выступавшие за эволюционное 

развитие общества, которое представлялось им как результат социального 

партнерства [2]. 

На данный момент социальное партнерство в трудовой сфере широко 

распространено в мировой практике и устанавливается в России. 

Исследование данного явления, его определения, сущности и значения для 

общества актуально в наше время, потому что позволяет понимать систему 

взаимодействия между работниками и работодателями в современном развитом 

обществе и совершенствовать ее. 

Начнем с того, что социальное партнерство - механизм взаимодействия 

наемных работников, работодателей и государства. 

Более точное определение понятия социального партнерства в сфере труда 

закреплено в статье 23 Трудового кодекса Российской Федерации от 30.12.2001 
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№ 197-ФЗ. Согласно данной статье: «Социальное партнерство в сфере труда - 

система взаимоотношений между работниками (представителями работников), 

работодателями (представителями работодателей), органами государственной 

власти, органами местного самоуправления, направленная на обеспечение 

согласования интересов работников и работодателей по вопросам регулирования 

трудовых отношений и иных непосредственно связанных с ними отношений» [1]. 

А статья 24 Трудового кодекса Российской Федерации содержит перечень 

основных принципов социального партнерства. Согласно данной статье в 

социальном партнерстве в сфере труда в Российской Федерации: 

 стороны равноправны; 

 интересы сторон уважаются и учитываются; 

 стороны заинтересованы в участии в договорных отношениях; 

 государство на демократической основе содействует укреплению и 

развитию социального партнерства; 

 стороны и их представители соблюдают трудовое законодательство и иные 

нормативные правовые акты, содержащие нормы трудового права; 

 представители сторон полномочны; 

 стороны обладают свободой выбора при обсуждении вопросов, которые 

входят в сферу труда; 

 стороны добровольно принимают на себя обязательства; 

 обязательства, принимаемые на себя сторонами, реальны; 

 выполнение коллективных договоров и соглашений обязательно; 

 за выполнением принятых коллективных договоров и соглашений 

осуществляется контроль; 

 стороны и их представители несут ответственность за невыполнение 

по их вине коллективных договоров, соглашений [1]. 

Изучение данных принципов позволяет намного лучше понять явление под 

названием «социальное партнерство». 

В чем же заключается сущность социального партнерства в сфере труда? 
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Социальное партнерство представляет собой один из наиболее 

рациональных путей предотвращения и устранения конфликтов в обществе, 

в основе которого лежит сотрудничество. Ведь интересы работников, работо-

дателей и государства могут совпадать, а могут быть противоположными, 

что нередко и приводит к весьма серьезным социальным конфликтам. 

Представителями интересов работников в системе социального партнерства, 

как правило, являются профсоюзы, а интересов работодателей - союзы 

предпринимателей. В трипартистском варианте системы социального партнерства 

в процессе согласования интересов принимает участие и государство, которое 

в то же время выступает и гарантом выполнения принятых соглашений. 

Согласование интересов является результатом переговорного процесса. 

В ходе него стороны приходят к соглашению на счет условий труда и его оплаты, 

социальных гарантий работников и их ролей в деятельности предприятия. 

Таким образом, к объектам отношений социального партнерства обычно относят 

уровень доходов, условия труда, социальное положение субъектов, их место, 

роль и права в создании и распределении произведенной продукции. 

Основной же целью отношений социального партнерства можно считать 

принятие во внимание и согласованность интересов его сторон. Применение и 

развитие системы социального партнерства позволяет достигнуть относительный 

баланс интересов работников и работодателей, компромисс, ведет к согласию 

в обществе. Оно создает возможность сочетать экономическую эффективность 

и социальную справедливость. 

Необходимость существования института социального партнерства 

обусловлена тем, что наемные работники и работодатели не могут реализовать 

свои интересы без взаимодействия друг с другом. Если они не объединятся 

в процессе производства, то работодатель не сможет получить прибыль, 

а работники - средства для жизни. При этом субъектов соединяет общий 

интерес. Но одновременно у них разные роли и функции. Поэтому возникают 

существенные различия в их положении и личных (групповых) интересах, 

которые могут превратиться в серьезные противоречия и даже вооруженные 
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конфликты. Именно здесь и появляется осознание необходимости обеспечения 

оптимально возможной сбалансированности интересов субъектов, т. е. 

использования механизма социального партнерства. 

Социальное партнерство обладает существенным потенциалом, который 

может быть использован не только в сфере труда, но и других сферах 

жизнедеятельности, об этом свидетельствует интерес к данному явлению 

со стороны представителей различных научных направлений [4]. 

В чем же заключается влияние социального партнерства на развитие 

и благосостояние общества?  

При применении механизма социального партнерства в государствах 

наблюдается положительный эффект, который заключается в отсутствии 

серьезных общественных потрясений, а прежде всего в социально-трудовой 

сфере, на протяжении длительного времени. 

В странах, в которых реализуются принципы социального партнерства, 

происходит стабильное социально-экономическое развитие при наличии 

политической стабильности, противоречия решаются мирным путем и 

повышается уровень жизни населения, поэтому в становлении и развитии 

системы социального партнерства заинтересованы все социальные группы и 

государство в целом [3]. 

В настоящее время механизм социального партнерства все чаще 

применяют в регулировании разнообразных общественных отношений, выходя 

за рамки социально-трудовой сферы. 

Таким образом, «Социальное партнерство в сфере труда – это система 

взаимоотношений между работниками (представителями работников), работо-

дателями (представителями работодателей), органами государственной власти, 

органами местного самоуправления, направленная на обеспечение согласования 

интересов работников и работодателей по вопросам регулирования трудовых 

отношений и иных непосредственно связанных с ними отношений» [1]. 

Сущностью социального партнерства в сфере труда является то, что оно 

представляет собой один из наиболее рациональных путей предотвращения 

и устранения конфликтов в обществе, в основе которого лежит сотрудничество. 
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При применении механизма социального партнерства в странах наблюдается 

положительный эффект, который заключается в стабильном социально-

экономическом развитии при наличии политической стабильности, решении 

противоречий мирным путем и повышении уровня жизни населения. 
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Финансирование под уступку денежного требования называется 

«Факторинг» [1], с латинского языка от слова «facio» переводится как «тот, 

кто делает».  

Факторинг как эффективная форма кредитования берёт свое начало со 

времён Римской Империи и царствования Хаммурапи, когда с огромной 

скоростью развивалась торговая деятельность. Как финансовый продукт на 

мировом рынке начал активно развиваться с середины XX века. Первая 

крупнейшая факторинговая ассоциация Factors Chain International (FCI) была 

организована в 1968 г. [2] и насчитывает 400 членов из более чем 90 странах [3]. 

Осуществлять факторинговые операции имеют право кредитные и 

коммерческие организации, которые получили лицензию на осуществление 

данных услуг. Из открытых источников известно, что на сегодняшний день 

в Казахстане всего 3 из 29 банков Республики Казахстан и 7 специализированных 

компаний предоставляют факторинговые услуги [4]. Процесс финансирования 

носит своеобразный характер. Организация заключает договор с финансовым 

агентом [5] на предоставление факторинговых услуг. Согласно данному договору 

поставщик при реализации товара для покупателя получает финансирование 

от фактора, переуступая свою дебиторскую задолженность. В свою очередь, 

финансовый агент будет нести ответственность по оплате от покупателя, а не сам 

поставщик. 

Для получения финансирования от агента поставщику необходимо 

предоставить документы, которые подтверждают факт оказания услуг (акт 

выполненных работ или оказанных услуг) или факт поставки товара на 

условиях рассрочки платежа (накладная на отпуск товара, счет-фактура) [6]. 

mailto:ualihanovadd@narxoz.kz
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Финансирование происходит в районе от 60% до 90% (лимит) от суммы, 

в зависимости от платежеспособности дебитора (покупателя), с которым 

заключается договор. При этом, дебитора необходимо заранее уведомить, 

что будут использоваться факторинговые услуги. Составляется «Уведомление», 

где необходимы подписи и печати 3 сторон (клиент, дебитор, фактор). 

Когда покупателем будет погашена задолженность, происходит возврат 

оставшегося платежа за вычетом комиссионных, что является оплатой за 

факторинговую услугу. 

Для поддержания или пополнения оборотных средств факторинг для 

поставщиков является лучшей альтернативой краткосрочному кредитованию 

и овердрафту. Отличительные особенности приведены в таблице 1. 

Таблица 1. 

Сравнение факторинга с банковскими продуктами 

  Кредит Овердрафт Факторинг 

Получение 

финансирования 

Оформление 

значительного перечня 

документов 

Оформление 

значительного перечня 

документов 

Выплата по 

предоставление 

накладной 

Размер 

финансирования 

Заранее обусловленная 

сумма 

Лимит зависит от 

оборотов по счету 

Размер зависит от 

объема продаж 

Требования по 

обеспечению 
Залоговое имущество 

Поддержание на счете 

в банке 

Гарантия собствен-

ника бизнеса или 

TOP-менеджера 

Условия погашения 
Погашение в заранее 

обусловленный день 

Все поступления 

списываются в счет 

погашения овердрафта 

Погашается в день 

оплаты дебетором 

товара 

Принцип погашения 

Осуществляется 

заемщиком в пользу 

Банка 

Осуществляется 

заемщиком в пользу 

Банка 

Осуществляется из 

средств, 

поступающих от 

дебиторов 

Сроки выплаты 
Выдается на 

фиксированный срок 

Жесткие сроки 

пользования. Как 

правило, не более 

30 дней 

Выплачивается 

на срок отсрочки 

платежа  

(до 120 дней) 

Дополнительные 

требования  

Обязательно открытие 

РКО 

Обязательно открытие 

РКО 
Нет 

Пролонгация 

договора 

Погашение кредита не 

является гарантией 

получения нового 

кредита 

Погашение не является 

гарантией получения 

нового 

Продолжается 

бессрочно 

Примечание: [7] 
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По таблице 1 мы видим, что использование факторинговых услуг удобнее 

и выгоднее, чем по договорам кредитования и использование овердрафта. 

Условия по факторингу просты, не занимают много времени. 

Преимущества факторинга [6]: 

1. Управление дебиторской задолженностью; 

2. Снижение рисков неплатежа поставщиков компаний; 

3. Финансирование без залога. 

За последние годы интерес к факторингу в Казахстане намного возрос. 

Для большего развития данного финансирования прямо пропорциональна с 

необходимостью развития малого и среднего бизнеса. 

Так как факторинг начал развиваться в Казахстане совсем недавно, то на 

рынке низкий уровень конкуренции в данном сегменте финансирования, 

что дает положительное влияние на инвестиционную привлекательность отрасли. 

В основном факторингом пользуются производственные компании, для которых 

очень важно иметь положительный коэффициент оборачиваемости оборотных 

средств. Другая сторона медали показывает нам, что спрос на факторинговые 

услуги низкий из-за недостаточной осведомленности малого и среднего бизнеса 

о факторинге и отсутствие государственной поддержки отрасли. 

В Казахстане уровень развития факторинга все еще низкий и не дотягивает 

до уровня международной практики. Недостаток внимания со стороны ученых 

к проблемам развития факторинговых операций, поэтому нет научной 

литературы по вопросам факторинга [1]. Очень мало исследований в данной 

области. При этом большая их часть связана с исследованием правовых 

аспектов факторинговой деятельности. Все это говорит о том, что экономические 

вопросы развития внутреннего факторинга пока еще не получили в стране 

должного научно-теоретического рассмотрения. 

Поэтому необходимость в совершенствовании законодательных нормативно-

правовых актов о факторинге, влияющие на эффективность факторинговых 

операций экономические и организационные причины, качественное постули-

рование факторинговых процедур, выявление интересов, прав и обязанностей 
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участников операций очень важно для практики факторинговой деятельности. 

В настоящее время все больше производятся исследования и выработки 

рекомендаций, направленные на развитие факторинга как эффективной формы 

финансирование оборотных средств. 
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Безработица — это сложное социально-экономическое явление, в ходе 

которого значительное количество способных к труду и желающих работать 

граждан не могут найти для себя подходящее вакантное место, тем самым 

отправляясь в «резерв» потенциальных работников. По данным на 01. 02. 2019 

уровень безработицы в России показал приблизительно 5 %, в то время как 

уровень работающего населения составил 59, 3 % [1]. 

Однако, даже несмотря на полученные данные, невозможно судить об уровне 

безработицы в отрасли физической культуры и спорта, так как статистики 

по безработице в отдельных отраслях народного хозяйства не существует. 

И все же, как было выявлено зарубежными специалистами, данная отрасль, как 

и все остальные, страдает из-за вышеупомянутого феномена. Дабы привести 

наглядный пример, немецкие специалисты провели исследование, итоги которого 

должны были ответить на один насущный вопрос: как избавиться от статуса 

«безработный?» Исследование затронуло учителей физической культуры в 

Германии, так как именно они больше всего страдают от дефицита вакантных 

мест и работы с полной занятостью [1]. 

Окончив университет, молодые зарубежные специалисты со спортивным 

педагогическим образованием испытывают трудности в поиске работы по 

специальности. И так как это происходит, они вынуждены прибегнуть к одному 

из следующих вариантов: 

1) искать вакансии в некоммерческих или коммерческих организациях; 
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2) осуществить переход в «серую зону» и заниматься полулегальной 

трудовой деятельностью; 

3) создать собственную организацию. 

Если затронуть рынок труда в некоммерческих организациях физкультурно-

спортивной отрасли, можно отметить его довольно специфический характер, 

который подразумевает под собой существенные ограничения в спросе на 

рабочую силу. Разумеется, этому есть свои причины: во-первых, сравнительно 

небольшое число некоммерческих организаций, малое количество работников 

этих организаций и рабочая сила, трудящаяся в качестве добровольцев без 

какого-либо финансового поощрения в перспективе на ближайшее время [2]. 

Что касается «серой зоны», то здесь можно выделить два ведущих аспекта. 

Первый заключается в возможности быть принятым на работу в 

физкультурно-спортивные организации (некоммерческие школы) на весьма 

неординарных условиях. К данным условиям могут относиться краткосрочные 

соглашения или почасовая оплата, работа на разных локациях. Чаще всего это 

может быть недельный отпуск в горах, где потребителям понадобиться 

инструктаж по технике лыжной подготовки. В таком случае специалистом 

будет применяться групповая методика, организация занятия в отличной, 

нетрадиционной форме, а так же за проведенную работу будет выплачиваться 

гонорар [2]. 

Осуществление трудовой деятельности в «серой зоне» - это временное 

решение стоящей перед специалистом проблемы. Так как подобная работа 

не занимает весь день, у людей остается время на поиски стабильного заработка, 

а так же появляется возможность попробовать себя в предпринимательском 

деле. 

Если специалист занимает должность в коммерческой физкультурно-

спортивной организации или имеет свою организацию, то для ее успешного 

функционирования он должен располагать следующим: 

 быстротой реакции на изменения спроса на какие-либо физкультурно-

спортивные или физкультурно-оздоровительные услуги (если организация, 

к которой специалист имеет отношение, осуществляет подобную деятельность); 
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 коммуникативностью и способностью к налаживанию связей, а так же 

адаптацией к постоянно изменяющимся на рынке условиям; 

 способностью к инновациям, которые в будущем смогут принести 

прибыль; 

 способностью в кратчайшие сроки переписывать предлагаемые клиентам 

программы по реабилитации после травм и т. д. 

 способностью донести эти программы для потребителей и суметь 

осуществить их продажу; 

 способностью к поиску новых локацией для потенциального расширения 

деятельности организации; 

 способностью помочь компании пережить непостоянство в содержании 

труда, осуществить его распределение и интенсивность, а так же установить 

благоразумную заработную плату [3]. 

Однако следует учитывать, что все приведенные выше варианты требуют 

от учителей физической культуры существенной перестройки, на которую 

способно сравнительно небольшое количество специалистов. Такое происходит 

в силу имеющихся у них собственных представлений о физкультурно-

спортивной деятельности и ее реализации, и в силу полученной квалификации. 

Во время подготовки в ВУЗе учебную деятельность связывают с будущей 

работой, формируя у обучающихся представления касательно того, как они эту 

работу будут выполнять. В итоге выпускникам университетов сложно создать 

для себя другие ориентиры, так как у них сложился конкретный стереотип 

профессии, препятствующий успешной переориентации в целях увеличения 

масштаба собственной деятельности. Следовательно, чтобы обеспечить успешное 

функционирование физкультурно-спортивной организации, следует развить 

у учителей физической культуры широту мышления и избавить их от 

полученных стереотипов. Научить их действовать самостоятельно, а не по 

предписанной указке [4]. 

Вторым фактором, помогающим должному утверждению на рынке 

физкультурно-спортивных услуг, является характер учителя физической культуры 
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и уровень его квалификации. Чем компетентнее специалист, тем выше его 

преимущество над остальными. Помимо багажа знаний, учитель должен иметь 

творческий подход к своей деятельности, располагать определенным ключом, 

который помог бы ему действовать эффективно в условиях постоянно меняю-

щегося рынка. И все же наличие высокой квалификации — это еще не все. 

Ведь располагая лишь ею, специалист не сможет осуществлять самостоятельную 

деятельность на рынке физкультурно-спортивных услуг [3]. 

Чтобы всегда быть на плаву, необходимо разбираться в таких сферах, как 

экономика и менеджмент, которым в обычных педагогических заведениях учат 

далеко не всегда. Не располагая этими знаниями, учителя физической культуры 

не принимают связь физической культуры с экономической выгодой. 

Ведь изученная ими педагогическая модель базируется исключительно на 

общественных интересах, а экономическая модель подразумевает под собой 

материальную выгоду.  

Следовательно, чтобы работать в условиях рыночной экономики, учителю 

физической культуры необходимо перешагнуть черту непонимания и уловить 

связь между целями педагогики и экономики, в противном случае он не сможет 

выжить в условиях рынка физической культуры и спорта [4]. 

Разумеется, для каждой проблемы имеется свое решение и одни из них 

является усиление практической подготовки учителей физической культуры, 

то есть организация их профессиональной деятельности не только на базе школ. 

Если данные специалисты поработают в клубах или федерациях по видам 

спорта, то они смогут получить не только неоценимый опыт касательно 

современных тенденций развития физической культуры и спорта, но и опробовать 

новые методики физического развития человека. Полученные таким образом 

знания помогут учителю физической культуры перейти на новый уровень и, 

возможно, создать собственную организацию. Однако стоит учитывать, что 

полученный опыт не будет зафиксирован документально. 

И все же, как известно, подобные мероприятия имеют свои последствия. 

Пройдя практику в клубе или федерации, учителя начинают понимать 

ограниченность своей возможности работать вне школьных учреждений. 
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Если такой специалист захочет, к примеру, открыть свое дело, то ему 

будут препятствовать такие факторы, как:  

 отказ в кредите (учитель физической культуры в силу своей заработной 

платы вряд ли сможет выполнить все условия договора); 

 высокая конкуренция; 

 отсутствие организаторских качеств. 

Так что еще одним выходом из создавшегося положения для учителей 

физической культуры является получение дополнительного второго образования 

[4]. 
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Постоянно обостряющаяся конкурентная борьба заставляет предприятия 

искать различные способы привлечения новых клиентов и удержания 

существующих. Правильно разработанная программа лояльности клиента 

является одним из таких способов. 

Под программой лояльности будем понимать комплекс маркетинговых 

мероприятий для развития повторных продаж существующим клиентам в 

будущем, продажи им дополнительных товаров и услуг, продвижения 

корпоративных идей и ценностей, других видов потенциально прибыльного 

поведения. Правильная программа лояльности должна быть нацелена не только 

на повышение объемов продаж. Она занимается тем, что «завоевывает душу 

клиента» [1]. Основные виды программ лояльности клиентов представлены 

на рисунке 1. 

 

 

Рисунок 1. Виды программ лояльности клиентов 
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Рассматриваемая сеть магазинов косметики и парфюмерии работает на 

калининградском рынке с 2004 года и на сегодняшний день насчитывает 

17 магазинов в Калининграде и городах области. 

Рассматриваемая компания использует накопительную дисконтную 

программу лояльности клиентов. Накопительные карты используются трех 

видов: 

 3 %, 

 5 %, 

 7 %. 

При первой покупке на сумму от 500 рублей клиенту предлагается бесплатно 

получить дисконтную карту на 3 % скидки. Продажи по каждой дисконтной 

карте хранятся в информационной системе. Когда сумма накоплений достигает 

15 000 рублей, дисконтная карта на 3 % скидки заменяется дисконтной картой 

на 5 % скидки. Выданные ранее карты скидок на 7 % продолжают действовать, 

однако от выдачи новых карт этого вида компания отказалась. 

Кроме основной накопительной дисконтной программы лояльности клиента 

используются в дополнение другие виды программ. Например, скидки по 

дисконтным картам не распространяются на так называемые «желтые ценники», 

то есть товары, на которые уже действует общая скидка. Это можно назвать 

разновидностью дисконтной программы с фиксированными скидками [2]. 

Также компания проводит разовые акции, например акции вида «2+1», когда 

при покупке двух товаров, третий товар с меньшей стоимостью клиент получает 

бесплатно. 

Среди неценовых видов программ лояльности клиента, которые начинает 

развивать сеть магазинов, можно выделить создание своих клубов постоянных 

покупателей [3]. Новые покупатели с их согласия добавляются в закрытые 

группы в мессенджере, объединенные в зависимости от магазина покупки. 

В этой группе они получают информацию о предстоящих акциях, новинках, 

могут поделиться отзывом или пообщаться как с другими покупателями, так и с 

сотрудниками магазина. 
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В ходе конкурентной борьбы руководство компании продолжает развитие 

своих программ лояльности и рассматривает возможность перехода с 

дисконтной накопительной системы на бонусную систему. Основные преиму-

щества и недостатки дисконтных и бонусных программ лояльности клиента 

представлены в таблице 1. 

Таблица 1. 

Преимущества и недостатки программ лояльности клиента 

Вид 

программы 

Акции 

и программы 
Преимущества Недостатки 

Дисконтные 

программы 

Фиксированные 

скидки 
 простота организации 

 не требует больших 

финансовых вложений для 

запуска 

 простота копирования 

программы конкурентами  

 слабый фактор 

стимулирования к покупке  

 при обладании карт 

конкурирующих фирм с 

одинаковыми скидками, 

клиент не лоялен к бренду 

 полностью отсутствует 

коммуникация с 

потребителем 

Накопительная 

скидка 
 привязывает к 

накоплению скидки  

в одной компании 

 нарастающий объем 

потерь от прямых скидок 

 "1+1=3", подарок  

за покупку, 

"счастливые часы" 

 позволяет 

активизировать продажи 

 привлекает новых 

клиентов 

 краткосрочный эффект 

 поощрение как 

прибыльных, так и 

неприбыльных клиентов 

Бонусные 

программы 

  уход от прямого дисконта 

 замена краткосрочных 

акций долгосрочной 

 трудно копируема 

 сильнее стимулируют 

покупателей к накоплению 

бонусов 

 клиенты начинают 

"гоняться" не за скидками, 

а за очками (бонусами) 

 платежи за бонусы 

клиентов 

 дороговизна и 

длительность внедрения 

 

За период с начала января по конец октября 2018 год выручка компании 

без учета скидок составила около 105 млн. руб. При этом сумма всех видов 

скидок составила около 5 млн. руб. Подробная таблица продаж по месяцам с 

учетом скидок представлена в таблице 2. 
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Таблица 2. 

Продажи по месяцам с учетом предоставленных скидок 

Месяц 
Сумма продаж 

без скидки, млн. руб. 

Сумма скидки,  

млн. руб. 

Процент скидки 

от выручки, % 

январь 8 0,2 2,5 

февраль 10,2 0,3 2,9 

март 13,2 0,3 2,3 

апрель 9,7 0,7 7,2 

май 10,1 0,5 4,9 

июнь 10,6 0,7 6,6 

июль 10,5 0,5 4,8 

август 10,9 0,6 5,5 

сентябрь 10,5 0,5 4,8 

октябрь 11,3 0,7 6,2 

Итого: 105 5 4,7 

 

Таким образом, в среднем скидка составляет около 4,7 % от выручки. 

Причем из полученной таблицы видно, что процент скидки от выручки 

постепенно увеличивается, то есть компания тратит больше денег на 

предоставление скидок клиентам. 

За период с января 2018 года по конец октября 2018 года было выдано 

11 937 новых дисконтных карт, изменился статус у 12 карт. Общее число 

дисконтных карт теперь составляет почти 82 тыс. штук. При этом сейчас 

уникальность клиента никак не проверяется, то есть один клиент может иметь 

несколько действующих карт, что обесценивает их значимость. Об этом также 

говорит и маленькое количество карт с изменившимся статусом. Распределение 

дисконтных карт по видам представлено в таблице 3. 

Таблица 3. 

Дисконтные карты по видам 

Вид карты Количество, шт. 

3% 81 606 

5% 334 

7% 16 

Итого: 81956 
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Данные таблицы показывают, что карты с изменившимся статусом 

занимают всего 0,4 % от общего количества. Это может говорить о том, 

что люди не заинтересованы в накоплении продаж по выданной карте. 

Теперь рассчитаем, сколько могла бы потратить компания на предоставление 

скидок за аналогичный период, если бы использовала бонусную программу 

лояльности клиента. Запланировано, что бонусы будут начисляться в размере 

от 3 % до 5 %. Возьмем среднее значение 4 %. При этом бонусы начисляются 

только на продажи по дисконтным картам. За период с начала января по конец 

октября 2018 года продажи по всем видам дисконтных карт составили около 

57 млн. руб. Получаем, что сумма возможных накоплений бонусов составит 

57 * 4 / 100 = 2,28 млн. руб. 

Рассчитанная сумма возможных накоплений почти в два раза меньше 

суммы, потраченной на все виды скидок за аналогичный период. При этом 

бонусы имеют срок действия и могут остаться неиспользованными, то есть 

сумма использованных бонусов может быть меньше, чем сумма начисленных 

бонусов. 

Таким образом, бонусная программа лояльности клиента имеет ряд 

преимуществ перед существующей на предприятии дисконтной программой 

лояльности клиента, в том числе и экономическую выгоду. При внедрении 

бонусной программы лояльности клиента будет тратиться почти в два раза 

меньше денег на предоставление скидок. Поэтому для рассматриваемой сети 

магазинов парфюмерии и косметики целесообразно перейти с дисконтной 

программы лояльности клиента на бонусную систему лояльности клиента. 
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