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АННОТАЦИЯ 

Суть инновационного развития Аэрофлота – это разработка и внедрение 

передовых технологий в производственной и организационной сферах с помощью 

современных методов сотрудничества с предприятиями, вузами и научно-

исследовательскими организациями. 
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ABSTRACT 

The essence of Aeroflot's innovative development is the development and 

implementation of advanced technologies in the production and organizational 

spheres using modern methods of cooperation with enterprises, universities and 

research organizations. 

 

Ключевые слова: инновация, инновационная стратегия, краудсорсинг, 

технологии. 

Keywords: innovation, innovation strategy, crowdsourcing, technology. 

 

Инновационное развитие компании связано с ее ключевым направлением 

деятельности. Инновации должны формально стать частью процесса стратеги-

ческого планирования. Если такая стратегия отсутствует, едва ли можно говорить 

об успешном инновационном развитии. 

Для управления инновационным процессом в компании действует Комитет 

по инновационному развитию при Правлении ПАО «Аэрофлот», создается 

совещательный орган с участием представителей вузов, отраслевой науки, 

техплатформы и инновационного сообщества. Чтобы контролировать выполнение 

Программы инновационного развития, в 2014 г. в Аэрофлоте создана Группа 

сопровождения реализации Программы инновационного развития. Группа 

отвечает также за функционирование системы одного окна при осуществлении 

инновационных закупок и за управление правами на результаты интеллекту-

альной деятельности. 

В Аэрофлоте инновации внедряют не ради инноваций, не потому что 

инновационная деятельность – это «хорошо по определению». Инновации 

вплетены в стратегическое развитие компании, являются его неотъемлемой 

частью. Программа инновационного развития интегрирована в стратегию 

Аэрофлота и синхронизирована поддержать и поощрить их авторов. При этом 

используется классический и методологически обоснованный подход. Сформу-

лированы гипотезы причинно-следственных связей между действиями и 



 

7 

результатами. Для выполнения каждой задачи установлен набор действий 

(мероприятий), а их результат измеряют с помощью конкретных показателей 

(индикаторов). 

Составная часть инновационной деятельности компании – это реализация 

Плана исследований и разработок. Под исследованиями и разработками (ИиР) 

понимается творческая деятельность и работы, которые компания ведет на 

систематической основе собственными силами или заказывает сторонним 

организациям с целью их внедрения в свою производственную, маркетинговую 

и организационную деятельность. Аэрофлот использует широкий набор инстру-

ментов инновационной деятельности и стремится обеспечить непрерывность 

инновационного процесса, постоянный поток инноваций. Для улучшающих 

инноваций крайне важно задействовать потенциал организации. Никто не знает 

слабые места и потребности компании так, как ее сотрудники. Каждое подразде-

ление ПАО «Аэрофлот» может выступить инициатором инновационных 

проектов, исследований и разработок. Программа инновационного развития и 

соответствующая система подачи и обработки предложений была запущена в 

2011 г. Сегодня сложившаяся система генерирует мощный поток предложений, 

существенно превышающий финансовые возможности компании по их внедре-

нию. Методика определения приоритетности выполнения тем исследований и 

разработок и паспортизация проектов, помогают компании концентрироваться 

на самом важном. Пример эффективного включения внутреннего инновационного 

потенциала – конкурс «Банк идей». Его цель – создать благоприятную среду для 

инновационного развития компании, сформировать поток инновационных идей 

и предложений со стороны сотрудников (особенно молодых), выявить наиболее 

перспективные идеи и предложения, поощрить их авторов. 

Собственные ресурсы «Аэрофлота» недостаточны для полного охвата 

потенциальных нововведений. Поэтому инструменты открытых инноваций стали 

необходимым элементом инновационной деятельности «Аэрофлота». Основные 

усилия компания сосредоточила на привнесении знаний извне, передаче знаний во 

внешнюю среду, инновациях по инициативе клиентов. Основные инструменты 

открытых инноваций. Сотрудничество с высшими учебными заведениями 
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и научными организациями. Пул «опорных» вузов постоянно расширяется. 

В соответствии с принятой моделью аутсорсинга ИиР, Аэрофлот определил 

направления для работы в сотрудничестве с вузами и научными организациями 

в 2015–2025 гг.: повышение уровня безопасности полетов и взлетно-посадочных 

операций; повышение точности и надежности системы управления полетами; 

повышение энергоэффективности и ресурсосбережения; развитие региональных 

систем авиаперевозок; снижение воздействия полетов на окружающую среду; 

развитие непрерывного обучения различных категорий авиационного персонала; 

повышение эффективности бизнес-процессов и качества предоставляемых услуг. 

Эти направления соответствуют целям и задачам инновационного развития 

компании и ориентированы на комплексное повышение эффективности ключевых 

аспектов ее деятельности. Система одного окна при взаимодействии с СМСП. 

ПАО «Аэрофлот» размещает на корпоративном сайте (www.aeroflot.ru) темы 

планируемых исследований и разработок, информацию о проведении конкурсов 

для поиска компетентных исполнителей, способных реализовать востребованные 

ИиР. Тематические направления приоритетных ИиР, их цели и задачи публи-

куются в паспорте ПИР на сайте компании. Вузы, научные организации, 

субъекты малого и среднего предпринимательства получат возможность разме-

щать свои предложения по конкретным ИиР в открытом доступе в созданной в 

компании системе одного окна. Отбор наиболее компетентных исполнителей 

проведут члены Комитета по инновационному развитию при Правлении ПАО 

«Аэрофлот», а его решения будут опубликованы на корпоративном портале. 

Краудсорсинг, основной формой которого являются конкурсы. В инновационном 

процессе регулярно участвуют и клиенты Аэрофлота. Например, с января по 

сентябрь 2015 г. компания проводила конкурс «Полет мысли», в котором 

участвовали пассажиры Аэрофлота. Задачи конкурса – собрать, изучить, 

проанализировать и обобщить их предложения по совершенствованию работы 

авиакомпании. На онлайн платформе конкурса пассажиры предлагали свои идеи 

по разработке новых и улучшению текущих сервисов Аэрофлота, оценивали и 

комментировали идеи других участников. Было получено 42 тыс. предложений, 

31 тыс. из которых были опубликованы. Победители и призеры каждого из трех 
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этапов получили ценные призы, турпоездки и авиабилеты. Взаимодействие с 

государственными институтами развития, фондом «Сколково». Основной объем 

инноваций Аэрофлота приходится на сферу информационных технологий. «Если 

из бизнеса авиационной компании убрать “железо” – собственно сам самолет, то 

все остальное – это управление информационными потоками», – говорит А. 

Полозов-Яблонский. Развивая IT-инфраструктуру, Аэрофлот, как правило, 

полагается на лучшие в глобальном авиационном рынке решения и на предло-

жения интеграторов, которые объединяют разработки многочисленных поставщи-

ков. В то же время Аэрофлот готов принимать идеи и разработки молодых 

российских компаний. «Мы берем лучшие существующие решения и подходы 

и реализуем их на своей платформе. Сегмент программного обеспечения для 

нужд гражданской авиации достаточно узкий, все игроки известны. Однако мы 

также приветствуем появление интересных стартапов и идей и не против 

различного взаимодействия с университетами, вузами и НИИ. По заказу ПАО 

«Аэрофлот» впервые в России организован Конкурс открытых инноваций на 

проведение исследований и разработку концептов «Платформа развлечений на 

борту (In Flight Entertainmеnt)». Завершены два исследовательских проекта по 

применению технологии комбинированной реальности. Один из них посвящен 

возможности виртуальной визуализации посадочной глиссады на основе систем 

ГЛОНАСС / GPS. Второй – созданию онлайн-справочника с трехмерными 

моделями узлов авиатехники (фактически это может быть программа на 

планшете, позволяющая разобраться в строении самолета даже ребенку). Среди 

других IT-разработок Аэрофлота – новые системы навигации по аэропорту, 

виртуальное информирование (в том числе интеллектуальная голосовая 

платформа, которая уже обслуживает 20% вызовов в колл-центре), навигация с 

использованием личных телефонов и планшетов пассажиров, проекты в 

области big data и распознавания образов. Аэрофлот разрабатывает и внедряет 

системы для предиктивного анализа исправности узлов и агрегатов воздушного 

судна. Отдельная область IT-разработок – создание технологий для профподго-

товки летного состава, удаленного доступа к базам компьютерных тренажеров, 

чек-листов, дистанционного обучения. В ближайшее время Аэрофлот готовится 
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объявить открытый конкурс идей по использованию технологий блокчейна в 

авиации. Участники, идеи которых будут востребованы, смогут реализовать их 

при поддержке авиакомпании. В компании разработана не имеющая мировых 

аналогов технология ольфакторного мониторинга. Так традиционная система 

безопасности с использованием служебных собак дополняется современным 

программно-аппаратным комплексом. С помощью электроэнцефалограммы 

служебные собаки «передают» данные о наличии запрещенных веществ в 

объектах на контрольную консоль. На технологию ольфакторного мониторинга 

Аэрофлот уже получил шесть патентов, два из них – зарубежные. Еще восемь 

патентов находятся на стадии оформления. Совместно с Казанским национальным 

исследовательским технологическим университетом Аэрофлот работает над 

созданием отечественной противообледенительной жидкости. Разработка помо-

жет снизить зависимость компании от импорта жидкости для обработки воздуш-

ных судов и решить вопрос экологической безопасности (Аэрофлот рассматривает 

перспективы использования нетоксичных материалов). В рамках сотрудничества с 

малыми инновационными предприятиями был создан пункт сортировки и 

первичной обработки твердых бытовых отходов на базе аэропорта Шереметьево. 

Инновационные успехи ПАО «Аэрофлот» отражаются в результатах деятель-

ности компании. Впервые в истории российской авиации компания вошла в 

ТОП-5 авиахолдингов Европы по объему выручки. И по остальным основным 

операционным показателям Аэрофлот превосходит другие лучшие мировые 

авиакомпании или находится на их уровне. Заслуженно ПАО «Аэрофлот – 

Российские авиалинии» стал единственной из российских авиакомпаний, отмечен-

ной четырьмя звездами из пяти возможных в рейтинге международного агентства 

Skytrax. 
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Adobe Photoshop и Figma являются самыми известными и популярными 

графическими редакторами. Что такое графический редактор? Для чего и как 

его используют? 

Графический редактор – это такая программа, в которой создают и 

редактируют изображения. Его подразделяют на две категории: растровые и 

векторные. Растровый графический редактор используют для обработки уже 

готовых изображений, и состоит оно из множества точек с определенным 

оттенком, то есть пикселей. Векторные же редакторы используются для редакти-

рования и создания изображений, где существуют четкие контуры, и легко 

поддается масштабированию. 

Рассмотрим достоинства и недостатки графических редакторов Adobe 

Photoshop и Figma. Главными особенностями графического редактора Figma 

является то, что: 

1. Интерфейс программы довольно прост, но в тоже время подходит, как 

новичкам, так и профессионалам; 
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2. Работать можно в браузере, и она абсолютно бесплатна. Существует так же 

десктопная версия, но её функциональность не имеет особых отличий с веб – 

сервисом. 

3. До разработки данного графического редактора дизайнерам было сложно 

реализовывать совместную работу над одним проектом. Команда Figma учла 

это, и появилась возможность реализовывать задумку сразу нескольким дизайне-

рам. Необходимо всего лишь ввести в поле e-mail. 

4. В программе можно оставлять комментарии для других пользователей, с 

которыми вместе разрабатываете проект; 

5. Используется Google Fonts, где локальные шрифты подгружаются в 

проект. Благодаря этому решается проблема с недостающими шрифтами на ПК, 

из-за которых, при открывании макета все шрифта могут слететь на дефолтные; 

6. Обладает высокой производительностью. В первую очередь Figma требо-

вательна к видеокарте (по этой причине на машинах с интегрированной видео-

картой могут возникать некоторого рода проблемы); 

7. Одним из самых важных достоинств данного графического редактора 

является автосохранение. Программа сама сохраняет проекты в облаке на сервере. 

Это освобождает от постоянного переживания потери данных по техническим 

причинам. 

8. История версий. Существует возможность посмотреть историю проекта 

за последний месяц работ и отмотать на нужный пользователю вариант. 

9.  Возможность работать с компонентами. Это элементы, которые редакти-

руются в массовом порядке. Компоненты подчиняются родительской копии. 

Проанализировав все достоинства при работе в данном графическом 

редакторе, следует обратить внимание, какие существенные недостатки существу-

ют у этого объекта исследования. 

В первую очередь следует отметить, что в Figma нужно обязательное 

наличие интернет соединения. Пользователь может продолжать свою работу без 

наличия сети, но вот данные сохраняться не будут, и есть возможность попусту 

растратить время. 
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Далее, о чем следует рассказать – это о слабых возможностях работы с 

текстом. В данном графическом редакторе нельзя задать межбуквенный интервал, 

отступ между абзацами и настроить интерльяж. Но в тоже время Figma не 

является программой для верстки, а программой для веб-прототипирования. 

Крайне неудобной фишкой этого редактора является отсутствие возмож-

ности настраивать горячие клавиши под себя. А клавиш, которые стоят по 

умолчанию, не хватает, для повседневной работы. 

Одним из самых важных недостатков Figma является практически полное 

отсутствие скриптов и плагинов. Ранее их не было вообще, на данный момент 

появилась возможность их создания в Figma API. 

На этом хотелось бы закончить подробное изучение возможностей Figma и 

перейти к более известному графическому редактору Adobe Photoshop. 

В Adobe Photoshop интерфейс сложнее, чем у редактора, что рассматривался 

выше, так как у него множество инструментов, вкладок и панелей. Но это связано 

с тем, что в этой программе работают фотографы, верстальщики, веб-дизайнеры, а 

также иллюстраторы. Поэтому новичкам сложно сразу разобраться, где и какой 

инструмент расположен, и как им пользоваться. Главным достоинством Adobe 

Photoshop является наличие плагинов. Но для начала нужно подробно 

разобраться, что же это все-таки такое. Плагины – это специальные программы, 

которые были созданы сторонними разработчиками, но специально для рассмат-

риваемого редактора. Они расширяют функционал программы, имея в наличии 

множество дополнительных инструментов и возможностей. Так же 

использование плагинов значительно облегчает работу с проектом и повышает 

ее продуктивность. Плагины отлично подходят для выполнения повторяющихся 

или трудоемких задач, таких, как конвертация файлов PSD в SCC3, экспорт слоев, 

преобразование текста в формат SVG и так далее. 

Ещё хотелось бы отметить такое преимущество, как создание композиций из 

нескольких изображений. Adobe Photoshop позволяет использовать слои и маски 

для комбинирования элементов из разных изображений, Adobe Photoshop при 

необходимости редактирует каждый пиксель по отдельности, это позволяет 
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контролировать то, как выглядят ваши правки. Adobe Photoshop представляет 

полную возможность для работы с изображением, включая в себя ретушь, 

коллажирование, создание панорам. Плюс ко всему по сравнению с Figma в 

рассматриваемом редакторе имеется более обширные возможности для работы с 

текстом. И, конечно же, достоинством данного графического редактора является 

то, что он устанавливаются на Ваш компьютер, и в нем можно работать, не 

используя интернет. Эту программу, можно попробовать в течение 7 дней 

бесплатно, а после уже нужно будет покупать подписку, и обойдется она 

недешево. 

Проведя сравнительный анализ двух известных графических редакторов 

Figma и Adobe Photoshop, можно сделать вывод, что Figma не сможет полноценно 

заменить Adobe Photoshop, так как она не имеет достаточно многих возможностей, 

которые необходимы дизайнерам (например, работа с растровой графикой). 

Лучшим вариантом является изучение обеих программ. 
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Все данные, хранящиеся в базе данных, имеют какую-то логическую 

структуру, то есть, они описываются определенной моделью представления 

данных (data model). Концептуально существует три основных варианта моделей 

баз данных: иерархическая модель, сетевая модель, реляционная модель. 

Основное различие между иерархической и реляционной моделями базы данных 

заключается в том, что иерархическая модель организует данные в древовидной 
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структуре, в то время как сетевая модель организует данные в структуре, а 

реляционная модель базы данных организует данные в таблицах. Модели баз 

данных помогают создавать структуру баз данных [1].  

Разрабатываются системы, основанные на других моделях данных, расши-

ряющих известные модели. В их числе можно назвать объектно-реляционные, 

дедуктивно-объектно-ориентированные, семантические, концептуальные и 

ориентированные модели. Некоторые модели работают для интеграции баз 

данных и языков программирования [2]. 

“Для того, чтобы создать и управлять БД (базой данных) и приложении 

применяются такие СУБД (Системы управления базами данных), как Microsoft 

Access и Visual FoxPro, Paradox фирмы Borland. Корпоративная БД(база данных) 

управляет сервером базы данных, таким как сервер Microsoft SQL(Structured Query 

Language) или сервер Oracle[3]. SQL(Structured Query Language) применяется для 

оперирования информацией в реляционной БД с помощью СУБД. Качественно 

структурированные хранилища, которые функционируют бесперебойно, способ-

ны разрешать вопросы без привлечения SQL(Structured Query Language) осуще-

ствляется для оперирования информацией в реляционной БД с помощью СУБД. 

Качественно структурированные хранилища, которые функционируют беспере-

бойно, способны разрешать вопросы без привлечения вспомогательных ресурсов 

со стороны персонала” [3]. 

Microsoft SQL Server – система управления реляционными базами данных, 

разработанная корпорацией Microsoft. 

При проектировании логической модели реляционной базы данных форми-

руется оптимальный состав таблиц, предназначенных для хранения исходной 

информации, структура связей и методы доступа к данным. Вся информация в 

логической модели данных представляется в виде таблиц, для каждой таблицы 

указывается ее название, перечень полей и первичный ключ, а также устанавли-

ваются идентифицирующие связи между таблицами. [4]. Спроектированная 

логическая модель данных представляет собой источник информации для 

следующего этапа проектирования – разработка физической модели данных. 
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Для проектируемой в данной работе базы данных выпускников кафедры факуль-

тета была составлена следующая логическая модель дан-ных(см. рисунок 1): 

 

 

Рисунок 1. Логическая модель данных 
 

После разработки логической модели данных начинается проектирование 

физической модели данных. 

“Физическая модель данных-это модель данных, описываемая с помощью 

инструментов конкретной системы управления базами данных. Физическая 

модель данных разрабатывается на основе логической путем добавления особен-

ностей конкретной системы управления базами данных. Эти функции могут 

включать типы данных, поддерживаемые системой управления базами данных, 

соглашения о присвоении имен таблиц, атрибуты и т. д. Физической модели 

данных- это готовое техническое задание для создания базы данных, с помощью 

которого можно реализовать базу данных в выбранной СУБД” [6]. 

Для создания архитектуры базы данных, позволяющей реализовать отобра-

жение внешних баз данных различных форматов и справочной информации 

используется система управления базами данных SQL (Structured Query 
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Language). Для этого можно скачать Open Server Panel с офицального сайта 

https://ospanel.io/. 

Open Server Panel-это портативная серверная платформа и программная 

среда, созданная специально для веб-разработчиков с учётом их рекомендаций 

и пожеланий. Программный комплекс обладает богатым набором надежного 

программного обеспечения, удобным, многофункциональным интерфейсом и 

мощными возможностями управления и настройки компонентов. Платформа 

широко используется с целью разработки, отладки и тестирования веб-проектов, а 

так же для предоставления веб-сервисов в локальных сетях [5]. 

После установки программы Open Server Panel и запуска сервера следует 

обратить внимание нa панель задач. Увидите значок OpenServer (см. рисунок 2). 

 

 

Рисунок 2. Значок программы OpenServer 
 

В появившемся меню надо нажать на кнопку «Run-Запустить» (см. рисунок 3). 

 

 

Рисунок 3. Меню OpenServer 
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После этого нужно навести курсор на Дополнительно и выбрать 

«PhpMyAdmin» (см. рисунок 4). 

 

 

Рисунок 4. Меню OpenServer 
 

В в новой вкладке браузера открывается панель управления phpMyAdmin. 

Там, надо ввести пользователя root и пароль root (доступ по умолчанию) (см. 

рисунок 5). 

 

 

Рисунок 5. phpMyAdmin(панель управления) 
 

После авторизации надо перейти на вкладку "Учетные записи пользователей" 

и нажмите кнопку "Добавить учетную запись пользователя". Далее нужно 

заполнить основную информацию: имя пользователя и пароль, а также проверить 

все пункты, присутствующие на странице (см. рисунок 6). 
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Рисунок 6. Вкладка «Учетные записи пользователей» 
 

Далее заполняем таблицы базы данных выпускников кафедры компьютерной 

науки, взяв сведения о выпускников кафедры за последние 5 лет (см. рисунок 7). 

 

 

Рисунок 7. Структура база данных выпускников кафедры 
 

Разработанная база данных выпускников кафедры «Компьютерные науки» 

науки облегчит работу сотрудников кафедры, благодаря этому можно сэкономить 

затраты времени на поиск информации о выпускников кафедры, обработку 

информации о них и т.д. 
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АННОТАЦИЯ 

В статье рассматриваются стратегии корпоративной социальной ответствен-

ности и их роль в повышении возможностей для повышения привлекательности. 

Сегодня это один из самых обсуждаемых в деловом мире. Это связано с тем, 

что роль бизнеса в развитии общества значительно возросла, а также повысились 

требования к открытости в бизнесе. Многие компании четко осознают, что 

успешно вести бизнес в уединенной обстановке невозможно. Таким образом, 

включение принципа корпоративной социальной ответственности в стратегию 

развития бизнеса стало визитной карточкой ведущих местных компаний. 

Современный мир живет в условиях острых социальных проблем, и в этой 

связи особенно важна социальная ответственность бизнеса - институтов 

и организаций, связанных с разработкой, производством и поставкой продуктов 

и услуг, торговлей и финансами, поскольку они имеют основные финансовые 

и материальные ресурсы, позволяющие работать над решением социальных 

проблем. Лицом к миру. Понимание бизнес-лидерами своей первостепенной 

важности и ведущей роли в такой работе привело к рождению концепции 

«корпоративной социальной ответственности» в конце двадцатого века, 



 

23 

которая стала неотъемлемой частью концепции устойчивого развития не только 

бизнеса, но всего человечества. 

 

Ключевые слова: бизнес; социально; управление; развитие. 

 

Определение корпоративной социальной ответственности 

В мировой практике существует четкое понимание того, что такое 

корпоративная социальная ответственность. Организации, работающие в этой 

области, определяют это понятие по-разному. 

Бизнес ради социальной ответственности: Корпоративная социальная ответ-

ственность означает достижение коммерческого успеха способами, основанными 

на соблюдении этических принципов и уважении людей, общества и окружающей 

среды. 

Управление корпоративными социальными программами состоит из следую-

щих этапов: 

Определить приоритеты социальной политики компании 

Создать специальную структуру для управления социальными программами 

 Проведение обучающих программ в сфере социальной ответственности 

Реализация социальных программ компании 

Оценка результатов социальных программ компании и общение с заинтере-

сованными органами. 

Выделим основные преимущества развития бизнеса: 

1. Увеличивайте прибыль и увеличивайте темпы роста. 

2. Доступ компаний к социально ответственным инвестициям. При их 

распространении инвесторы учитывают показатели, характеризующие деятель-

ность компании в социальной и этической сферах в области охраны окружающей 

среды. 

3. Эксплуатационные расходы можно сократить, например, за счет сокра-

щения производственных или вторичных отходов, повышения энергоэффектив-

ности или продажи вторичных материалов. 
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4. Повышение бренда и репутации, что способствует развитию и открытию 

новых рынков и направлений бизнеса. 

5. Продажи растут, лояльность покупателей растет. Потребители хотят знать, 

что продукция производится на основе понимания экологической ответствен-

ности, а также других социальных аспектов. Некоторые потребители даже 

готовы платить больше за «ответственные» продукты. 

6. Повышение производительности и качества продукта (услуги). 

7. Появляется больше возможностей для привлечения и удержания сотруд-

ников: люди предпочитают работать в компаниях, ценности которых совпадают 

с их собственными. 

8. Снижение претензий со стороны контролирующих органов. 

9. Управление рисками улучшается. 

10. Конкурентоспособность растет. 

Оценка социальной программы 

Важнейшим инструментом управления социальными программами организа-

ции является внутренняя и внешняя оценка эффективности социальных программ, 

на основании которой руководство организации принимает решение либо 

подготовить новые социальные программы в реализуемых сферах в случае об их 

успехе. Реализация или установление новых приоритетов социальных программ в 

случае их неэффективной реализации. 

Эффективность социальных программ можно оценить по трем аспектам: 

1) с набором количественных и качественных показателей; 

2) по соотношению затрат, результатов и долгосрочного воздействия резуль-

татов социальных программ; 

3) По возможности использовать методы достижения эффективности органи-

зации в результате реализации корпоративных социальных программ. 
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Таблица 1. 
Показатели оценки эффективности социальных программ организации по 

основным направлениям 
№ 
п/п 

Направление 
социальных 

программ 
организации 

Показатели эффективности социальных программ в рамках 
данного направления 

1. Развитие 
персонала 

 количество руководителей и специалистов, прошедших перепод-
готовку, 
 объем средств, выделенных организацией на обучение и 
переподготовку персонала, 
 средний уровень заработной платы персонала, 

2. Охрана здоровья 
и безопасные 
условия труда 

 количество сотрудников, получивших путевки в дома отдыха, 
санатории, профилактории и т.п. за счет организации, 
 объем средств, выделенных организацией на охрану труда и 
технику безопасности, 

3. Социально-
ответственная 
реструктуризация 

 количество переподготовленных сотрудников из числа высво-
бождаемых из организации, 
 объем средств, выделенных организацией на выходные пособия, 
 объем средств, выделенных организацией на переобучение 

4. Природоохранная 
деятельность и 
ресурсосбережение 

 количество проведенных акций по озеленению, субботников и 
прочих- аналогичных мероприятий, 
 объем средств, выделенных организацией на организацию 
экологически безопасного производственного процесса. 

5. Развитие местного 
сообщества 

 объем средств, выделенных организацией на участие в благотво-
рительных акциях, 
 объем средств, выделенных организацией на проведение программ 
и акций поддержки социально незащищенных слое населения, 
 объем средств, выделенных организацией на спонсирование 
местных культурных, образовательных и спортивных объектов и 
мероприятий, 
 количество людей, получивших в той или иной форме помощь от 
организации, 

6. Добросовестная 
деловая практика 

 объем средств, выделенных организацией на публикацию информа-
ции об организации для бизнес-партнеров, клиентов и прочих 
заинтересованных в деятельности организации сторон 
(корпоративный сайт, информационные брошюры и т.п.), 
 объем средств, выделенных организацией на проведение программ 
сотрудничества с органами государственного управления, 
ассоциациями потребителей, профессиональными объединениями и 
прочими общественными организациями, 

 

К результатам, полученным в ходе реализации социальных программ, 

относятся: 

 привлеченные дополнительные ресурсы (например, бюджетные средства, 

частные пожертвования, ресурсы партнеров по реализации программ); 
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 конкретные позитивные результаты в решении актуальных социальных 

задач; 

 выгоды, полученные для развития бизнеса (все те конкретные преиму-

щества, о которых мы говорили в первой главе исследования). 

Долгосрочное воздействие результатов социальных программ проявляется 

в: 

 позитивных изменениях в общественном мнении и ситуации; 

 вкладе в укрепление и развитие бизнеса в целом. 

Долгосрочное воздействие требует внимательного анализа всех вложенных 

в программу инвестиций, а также прямых и косвенных результатов, выявляемых в 

течение ряда лет после ее окончания. 

Анализируя данные результаты, руководство организации должно 

оценить эффективность социальной программы: 

1) с экономической точки зрения; 

2) с социальной точки зрения; 

3) с точки зрения выгоды для развития бизнеса и принять решение о 

целесообразности реализации социальных программ по данным направлениям 

в дальнейшем. 

Особенность оценки эффективности социальных программ состоит в том, 

что если результаты могут быть оценены в течение одного года, то оценка 

результатов возможна только после завершения программы. 

Таким образом, корпоративная социальная ответственность - не просто дань 

моде, а жизненно важная необходимость. Социальные инновации, внедренные в 

рамках стратегий КСО, не только позволяют компаниям продемонстрировать 

свою гражданскую позицию, но также становятся важным маркетинговым 

инструментом, дающим возможность выделиться, развивать новые продукты и 

направления, создавать эмоциональную связь между брэндом и потребителем, 

способствуя тем самым росту лояльности. 

Поэтому, Организации следует добросовестно и методично управлять 

своими решениями, связанными с каждой темой социальной ответственности и 
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вести мониторинг воздействия в рамках ее сферы влияния с тем, чтобы 

минимизировать риск ущерба обществу и окружающей среде; стремиться к 

повышению полезного воздействия ее решений на общество и окружающую 

среду. При принятии решений необходимо учитывать ресурсы и осуществлять 

планирование. В своей деятельности организация должна подтвердить, что 

принципы социальной ответственности применяются в ее управлении и отражены 

в ее структуре и культуре. 
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АННОТАЦИЯ 

В статье рассматривается использование конкурентного анализа в качестве 

способа обоснования необходимости повышения категории гостиничного пред-

приятия. Практически продемонстрирована возможность использования методов 

сравнительного анализа и многоугольника конкурентоспособности для анализа 

конкурентоспособности гостиничного предприятия. Полученные результаты 

позволили констатировать необходимость повышения категории анализируемой 

гостиницы для обеспечения ее конкурентоспособности на рынке. 

ABSTRACT 

The article discusses the use of competitive analysis as a way to justify the 

increase in the category of a hotel enterprise. The possibility of using the methods of 

comparative analysis and the competitiveness polygon to analyze the competitiveness 

of a hotel enterprise is demonstrated by a practical example. The results obtained 

revealed the need to improve the category of the analyzed hotel in order to ensure its 

competitiveness in the market. 
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Конкуренция носит для участников рыночных отношений, и в первую 

очередь для производителей товаров и услуг, объективно-принудительный 

характер [1]. Она заставляет их систематически применять новые технологии, 

повышать производительность труда, снижать или сдерживать цены. 

Важным фактором конкурентной борьбы является конкурентоспособность. 

Конкурентоспособность – это способность успешно оперировать на конкретном 

рынке (регионе сбыта) в данный период времени путем выпуска и реализации 

конкурентоспособных изделий и услуг [7]. 

Анализ конкурентоспособности может осуществляться разными способами. 

Наиболее популярными из них являются сравнительный анализ и метод 

«многоугольник конкурентоспособности» [4]. Продемонстрируем их исполь-

зование на примере гостиничного предприятия г. Иркутска – гостиницы 

«Академическая». 

Основными конкурентами гостиницы «Академическая» являются гостиницы, 

расположенные в непосредственной близости от нее. Таким гостиницами 

являются: гостиница «Вега» и отель «Союз». Сравнительный анализ конкурентов 

представлен в табл. 1. 

Для построения многоугольника конкурентоспособности будут использо-

ваны следующие показатели: транспортная доступность, категория гостиницы, 

номерной фонд, средняя цена за номер «Стандарт-эконом», наличие ресторана, 

кафе, бара, тип питания, характеристика сайта гостиницы, дополнительные 

услуги, отзывы постояльцев на сайте booking.com. 

В табл. 2 представлены экспертные оценки по каждому показателю конку-

рентоспособности. Экспертные оценки выставлялись по 5-балльной шкале, где 5 – 

максимальная оценка, 1 – минимальная оценка. Метод построения многоу-

гольника конкурентоспособности предоставляет предприятию возможность 
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графически отобразить достоинства и недостатки – как свои собственные, так и 

конкурентов – на основе определенного круга показателей.  

Таблица 1. 
Анализ конкурентов гостиницы «Академическая» 

Параметры «Академическая» «Союз» «Вега» 
Транспортная 
доступность 

Расположена на левом 
берегу реки Ангары, по 
адресу ул. 
Лермонтова,271-а, до 
центра города 15 минут. 
Транспортная 
доступность высокая. 

Расположен в 
микрорайоне Союз. 
Отель находится на 
пересечении 
нескольких 
транспортных путей, 
идущих из разных 
частей города. 
Транспортная 
доступность высокая. 

Гостиница 
расположена на 
левом берегу реки 
Ангары, в зеленом 
микрорайоне 
Студгородка, на 
территории 
Технического 
университета. 
Транспортная 
доступность высокая. 

Категория гостиницы  1* 3* Без звезд 
Номерной фонд 48 номеров 84 номера 10 номеров 
Средняя цена за номер 
«Стандарт» 

3150 р. 3740 р. 2500 р. 

Наличие ресторана, 
кафе, бара 

кафе ресторан кафе 

Характеристика сайта 
гостиницы 

Имеется, на русском 
языке, хороший дизайн 
и навигация 

Имеется, на русском 
и английском языках, 
хороший дизайн и 
навигация 

Имеется на русском 
языке, плохой дизайн 
и навигация 

Дополнительные 
услуги 

Вызов скорой помощи; 
Wi-Fi; Пользование 
медицинской аптечки; 
побудка к 
определенному 
времени; 
предоставление 
кипятка, ниток, иголок, 
одного комплекта 
посуды и столовых 
приборов, поднос 
багажа; прачечная; 
парковка; трансфер. 

Вызов скорой 
помощи; Wi-Fi; 
Пользование 
медицинской 
аптечки; побудка к 
определенному 
времени; 
предоставление 
кипятка, ниток, 
иголок, одного 
комплекта посуды и 
столовых приборов, 
поднос багажа; 
прачечная; парковка; 
трансфер. 

Вызов скорой 
помощи; Wi-Fi; 
Пользование 
медицинской 
аптечки; побудка к 
определенному 
времени; парковка, 
заказ еды в номер. 

Оценка гостиницы  7,0 8,9 6,5 
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Таблица 2. 
Экспертные оценки показателей конкурентоспособности 
Показатели «Академическая» «Союз» «Вега» 

Транспортная доступность 5 5 5 
Категория гостиницы 3 5 1 
Номерной фонд 4 5 1 
Средняя цена за номер «Стандарт» 4 3 5 
Наличие ресторана, кафе, бара 4 5 3 
Характеристика сайта гостиницы 4 5 3 
Дополнительные услуги 5 5 3 
Оценка постояльцев на сайте 
booking.com 4 5 3 

 

Накладывая многоугольники конкурентоспособности разных предприятий 

друг на друга, можно выявить сильные и слабые стороны одного предприятия по 

отношению к другому. Многоугольники конкурентоспособности представлены на 

рис. 1. 

 

 

Рисунок 1. Многоугольники конкурентоспособности  
анализируемых гостиниц 

 

Согласно данным рис. 1 наибольшей конкурентоспособностью обладает 

Отель «Союз», наименьшей – гостиница «Вега». Рассматриваемый нами объект – 

гостиница «Академическая» – отстает от своего основного конкурента – Отеля 

«Союз» – по таким показателям как «оценка гостиницы постояльцами», 
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«характеристика сайта гостиницы», «номерной фонд», «категория гостиницы». 

По этим параметрам необходимо улучшать деятельность, чтобы повысить уровень 

своей конкурентоспособности. Таким образом, для успешной конкурентной борь-

бы гостинице «Академическая» необходимо улучшить качество обслуживания и 

увеличить спектр дополнительных услуг, что в свою очередь возможно 

посредством повышения категории гостиницы до «двух звезд». Проведенный 

анализ позволил продемонстрировать возможность использования анализа 

конкурентоспособности для обоснования необходимости повышения категории 

гостиницы. 
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АННОТАЦИЯ 

В данной статье рассматривается проблема стрессоустойчивости у курсантов 

военных вузов. Описаны факторы, способствующие формированию стрессоустой-

чивости у курсантов. Представлены направления работы с курсантами, которые 

помогут повысить их стрессоустойчивость. 
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ABSTRACT 

This article deals with the problem of stress resistance in cadets of military 

universities. The factors contributing to the formation of stress resistance in cadets 

are described. The directions of work with cadets that will help to increase their stress 

resistance are presented. 

 

Ключевые слова: стресс, стрессоустойчивость, факторы повышения стрес-

соустойчивости, курсант, военный вуз. 

Keywords: stress, stress resistance, factors of increasing stress resistance, cadet, 

military university. 

 

Изучение стрессоустойчивости личности является актуальной проблемой в 

современном мире. Человек каждый день подвергается стрессу и, чтобы сохра-

нить свое психологическое здоровье, он должен уметь справляться с ним. 

Изучением стрессоустойчивости занимались многие известные ученые, как 

отечественные, так и зарубежные. К ним можно отнести Ю.А. Александровского, 

В.А. Бодрова, Б.Х. Варданяна, П.Б. Зильбермана, А.П. Катунина, Р.С. Лазаруса, 

А.Г. Селье, Д. Сперанского, Ч.Д. Спилбергера, Ю.В. Щербатых и другие 

исследователей. В современной психологии существуют различные трактовки 

понятия стрессоустойчивости [3]. 

Стрессоустойчивость представляет собой интегративное свойство личности, 

которое характеризуется взаимодействием эмоциональных, волевых, интеллек-

туальных и мотивационных компонентов психической деятельности индиви-

дуума, обеспечивающее оптимальное успешное достижение цели деятельности 

в сложной эмотивной обстановке [2]. 

Стрессоустойчивость характерна для физически здоровых, эмоционально 

стабильных личностей с активной жизненной позицией, с низкой тревожностью 

и адекватной самооценкой. Устойчивость человека к возникновению различных 

форм стрессовых реакций определяется, прежде всего, индивидуально-психологи-

ческими особенностями и мотивационной ориентацией личности. Каждый 
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человек индивидуально реагирует в ситуации стресса, кто-то мобилизует свои силы 

и его деятельность становится эффективней, у кого-то происходит наоборот [4]. 

Особую значимость проблема развития стрессоустойчивости приобретает в 

контексте профессиональной подготовки курсантов военных вузов, что опреде-

ляется спецификой их актуальной учебно-профессиональной деятельности и 

будущей военно-профессиональной деятельности. 

Обучение в военных вузах характеризуется наличием властного характера 

профессиональных полномочий, установленного распорядка дня и т.д. Основной 

особенностью учебного процесса военных вузов является совмещение военно-

профессиональной подготовки с подготовкой специалиста в соответствии с 

государственными стандартами высшего образования. Так обучение в военном 

вузе в отличие от обучения в гражданском вузе проходит одновременно с 

настоящей военной службой. Критериями для поступления в военные вузы 

являются наряду с традиционными испытаниями – результатами ЕГЭ, является 

обязательный профессионально-психологический отбор для выявления профес-

сионально-важных качеств, оценка физической подготовки и годности к военной 

службе по медицинским показателям. В дальнейшем обучение проходит в 

закрытом учреждении профессионального образования в условиях полноценной 

военной службы в соответствии с законодательством Российской Федерации и 

ведомственных приказов и директив. Курсантам приходится жить друг с другом в 

одной казарме, где практически нет личного пространства, что многим может 

доставлять большие сложности. Вся повседневная деятельность строго регламен-

тирована и является частью учебного процесса [6]. 

В процессе обучения курсанты подвергаются воздействию как внешних, так 

и внутренних факторов, действующих постоянно или эпизодически, которые 

могут вызывать стресс, эмоциональное напряжение, переутомление, иногда даже 

депрессию или невроз, что может повлечь за собой непредсказуемые губительные 

последствия, как для самого курсанта, так и для других людей. 

Анализ исследовательских работ [1, 2, 5] позволяет проследить социальные 

и индивидуальные факторы, повышающие стрессоустойчивость личности. 
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К социальным факторам относятся прочные социальные отношения, наличие 

доверия и заботы. В качестве индивидуальных факторов повышения стрессоус-

тойчивости личности выступают: позитивное самовосприятие; уверенность в 

себе и своих силах; навыки планирования и достижения целей, умение решать 

проблемы, умение управлять эмоциями и контролировать импульсивность, 

развитые коммуникативные навыки. 

В числе наиболее значимых характеристик личности, обеспечивающих 

стрессоустойчивость, исследователи называют личную тревожность, определяю-

щую уровень переживаний напряженности любой экстремальной деятельности; 

локус контроля; психологическую выносливость (устойчивость) и самооценку. 

При рассмотрении курсантов военных вузов помимо вышеперечисленных 

характеристик необходимо отметить еще такие, как нервно-психическая устойчи-

вость и адаптационные возможности курсантов. Это связано с необходимостью 

соответствия будущей военно-профессиональной деятельности, предполагающей 

сохранение самообладания в экстремальных условиях. 

Каждый человек может адаптироваться к ситуации, благодаря тренировкам. 

Возможность реализовать тот или иной вид адаптации к стрессовой ситуации 

зависит не только от мотивов и целей, свойств личности, психического состояния, 

но и от того, какой стрессор воздействует, какова его сила, в какую ситуацию 

включен человек и т. д. Личность имеет возможность выбора в реагировании, 

деятельности, поведении, но степень свободы выбора ограничена особенностями 

стрессовой ситуации [5]. 

В качестве основных факторов формирования стрессоустойчивости у 

курсантов военных вузов можно выделить: 

 развитие личностных свойств (низкий уровень тревожности, адекватная 

самооценка, адаптивность, интернальный локус контроля, нервно-психическая 

устойчивость и т.п.); 

 осуществление систематической боевой подготовки (курс молодого бойца, 

учения, полевые выезды, режим тревоги, марш броски и т.д.) 



 

37 

 формирование адекватного психологического климата воинского 

коллектива (наличие взаимопомощи и взаимоподдержки, определенность и 

последовательность требований, субординация и т.п.). 

Поскольку стрессоустойчивость как личностная характеристика является 

динамическими образованиями, важно в период обучения курсанта в военном 

вузе организовать целенаправленную и систематическую работу по формиро-

ванию и развитию данного качества. Это позволит повысить устойчивость 

курсанта к воздействию стрессогенных факторов в предстоящей военно-профес-

сиональной деятельности [5]. 

С этой целью на базе военного вуза возможно осуществление работы, как 

минимум, по двум направлениям. К первому направлению относится работа 

курсанта с психологом, особенно в период адаптации на начальных этапах 

обучения. Курсанту необходима поддержка в данный период времени, помощь 

в приспособлении к новым условиям жизни и к самому обучению. Ко второму 

направлению можно отнести целенаправленное обучение курсантов управлению 

стрессом, минимизации негативных влияний стрессогенных факторов, поскольку 

стресс может оказывать губительное влияние, как на психологическое, так и на 

физическое здоровье будущего военного. 
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российском рынке, как брендированный фильм. Данный инструмент тесно связан 
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конкретные характеристики. 
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фильм, брендированный фильм, product placement. 

 

В современном мире аудиовизуальная реклама является одним из самых 

популярных способов рекламирования товаров. Согласно закону, реклама 
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может показываться до 20% в течение часа и до 15% времени вещания в 

течение суток [7, с. 3], из чего можно сделать вывод, что практически пятую 

часть экранного времени на телевидении составляют рекламные ролики. 

Другие средства массовой информации также используют большое количество 

рекламы, и тенденция такова, что рекламы будет становится только больше. 

В 2016 году, например, Государственной Думой РФ было принято решение 

увеличить объем рекламы в печатных СМИ с 40% до 45% [7, с. 7]. То есть, почти 

половину контента в газетах и журналах занимает реклама. Следовательно, 

процесс производства и потребления рекламы с каждым днем только набирает 

обороты, и это не может не сказываться на необходимости постоянного создания 

новых эффективных форматов и инструментов рекламирования. 

Одним из развивающихся способов рекламирования является рекламный 

(брендированный) фильм. Этот формат аудиовизуальной рекламы близок техно-

логии product-placement. Поэтому следует разграничить эти понятия. 

Рекламный (брендированный) фильм представляет из себя фильм – игровой, 

документальный, мультипликационный или музыкальный, в котором герои 

пользуются тем или иным брендом, существующим в реальной жизни. Широко 

используются два типа рекламных фильмов: короткометражные, которые носят 

развлекательный или познавательный характер, и фильмы-минутки продолжи-

тельностью от 30 до 90 секунд [6, с. 345]. При этом желательно, чтобы появление 

рекламируемого бренда было максимально органично вписано в сюжет и не 

воспринималось, как рекламное действие. 

Продакт-плейсмент дословно переводится с английского как «размещение 

продукции». Это прием скрытой рекламы, заключающийся в том, что реквизит, 

которым пользуются герои в фильмах, телевизионных передачах, компьютерных 

играх, музыкальных клипах и других произведениях искусства, имеет реальный 

коммерческий аналог. Может проявляться в демонстрации непосредственно 

самого рекламируемого продукта, его логотипа, а также упоминания продукта в 

положительном смысле [1, с. 29]. 



 

41 

В ходе анализа мы выделили следующие различия между двумя этими 

понятиями: 

 Product placement предполагает интеграцию бренда в чужое художествен-

ное произведение, как дополнительный элемент фильма (и источник дохода). Это 

является своего рода слиянием экономики и кинематографа с целью получения 

определенной прибыли. По этой причине создатели кино, вероятно, пытаются 

поддерживать иллюзию, что в их фильмах не присутствует интеграция брендов, 

поскольку они боятся вызвать общественное неодобрение [5, с. 4]. Брендирован-

ный фильм же изначально создается (от сценария до реализации) под опреде-

ленный бренд, рекламисты и маркетологи бренда принимают непосредственное 

участие в разработке фильма [4, с. 3]. Факт слияния художественного и коммер-

ческого компонентов не скрывается, а наоборот преподносится как оригинальный 

и «экологичный» вид продвижения продукта. 

 В рекламном фильме является нормальной практикой разместить логотип 

бренда в начальных и конечных титрах, при этом хронометраж такого появления 

зачастую составляет 3-5 секунд, что достаточно долго. Данный вывод был сделан 

исходя из анализа эмпирического материала, более подробные результаты 

которого представлены ниже. 

 В рекламный фильм закладываются философия бренда, его идеи и миссия. 

При просмотре брендированного контента создается эмоциональная связь с брен-

дом: не в ключе «увидел – купи», а в мотивирующей парадигме «почувствуй – 

сделай». Он выстраивает вокруг компании долгосрочную историю, которая 

отражает ценности и философию бренда, формирует нечто большее, чем сам 

бренд [2, с. 1]. При использовании же product placement бренд может просто 

появиться в удобный момент и более ярко отразить характер героя фильма или ту 

или иную ситуацию, однако это не будет диалогом бренда со своим потребителем, 

это будет скорее диалогом режиссера со своим зрителем. 

Таким образом, product-placement – это рекламный прием внедрения бренда в 

содержание самостоятельного кино или телепроизведения, а рекламный (бренди-

рованный) фильм – это готовый аудиовизуальный продукт, созданный специально 
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для бренда, и в котором используется product-placement, являясь его неотъемле-

мой частью. 

Для анализа были взяты брендированные фильмы производства трех 

российских компаний: «Maffick Moscow», «Metrafilms» и «Red Pepper Film». В 

портфолио каждой из этих компаний представлены интересные и получившие 

признание зрителей (на основании комментариев) брендированные кинопроекты, 

от игровых до музыкальных. Наиболее углубленно и целенаправленно использует 

инструмент интеграции брендов в кино компания «Red Pepper Film», создавшая 

большое количество брендированных киноработ, получивших значительный 

успех как среди критиков, так и среди зрителей. 

Мы провели сравнительный анализ четырнадцати российских рекламных 

фильмов. В основном, это фильмы компании «Red Pepper Film»: 

 «Science of love» (Maffick Moscow, 2019). Бренд - Бар «Strelka», 

хронометраж – 5:22; 

 «Фильм о любви, снятый собаками» (Metrafilms, 2017). Бренд - «Pedigree», 

хронометраж – 5:44; 

 «На правах рекламы (в рамках проекта Rich 1 момент. 4 взгляда)» 

(Metrafilms, 2013). Бренд - «Rich», хронометраж – 4:05; 

 «Гудбай, Америка!» (Red Pepper Film, 2017). Бренд – «Дядя Ваня», 

хронометраж – 12:12; 

 «Голос моря» (Red Pepper Film, 2018). Бренд – «Дядя Ваня», хроно-

метраж – 14:07; 

 «Огоньки» (Red Pepper Film, 2018). Бренд – «Дядя Ваня», хронометраж – 

15:08; 

 «Портрет мамы» (Red Pepper Film, 2019). Бренд – «Дядя Ваня», 

хронометраж –19:40; 

 «Большая восьмерка» (Red Pepper Film, 2020). Бренд – «Дядя Ваня», 

хронометраж – 21:11; 

 «Отец и сын» (Red Pepper Film, 2020). Бренд – «Дядя Ваня», 

хронометраж – 19:51; 
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 «Piter By» (Red Pepper Film, 2016). Бренд – «Буше», хронометраж – 29:32; 

 «Свидание» (Red Pepper Film, 2018). Бренд - «12storeez», хронометраж – 

5:12; 

 «Герой» (Red Pepper Film, 2018). Бренд - «12storeez», хронометраж – 5:29; 

 «За горизонт» (Red Pepper Film, 2017). Бренд - «Samsung», хронометраж – 

2:38; 

 «Парижанка» (Red Pepper Film, 2019). Бренды - «Буше» и «Сбербанк», 

хронометраж –27:12. 

Анализ проводился по следующим параметрам: хронометраж; формат 

(игровой, документальный, музыкальный); жанр; продвигаемый бренд(ы); 

сколько раз бренд(ы) появляется в фильме (включая титры); хронометраж 

присутствия бренда в кадре (приблизительно); место размещения бренда(ов)  

(в начале, середине, конце); атрибутика бренда (продукция, узнаваемые цвета), 

какая; кол-во просмотров на YouTube; тональность комментариев к фильмам 

(последние 20). 

Проведенный сравнительный анализ показал, что существующие российские 

кинопроекты с интеграцией брендов являются успешными и вызывают положи-

тельный отклик у аудитории (по оценке тональности комментариев к картинам). 

Как правило, используется игровой короткометражный формат. Наиболее 

популярными жанрами являются драма и мелодрама. Среднее количество раз 

появления бренда на экране – 4, а хронометраж присутствия бренда в кадре 

составляет 2% от общего хронометража, что является приемлемым показателем, 

при котором отсутствует навязчивость и ненатуральность. Такую рекламу гораздо 

более охотно смотрят зрители, более того, их лояльность к бренду также 

изменяется в пользу увеличения, о чем говорят комментарии к картинам. 

В каждом из проанализированных фильмов логотип бренда появляется в начале 

и практически всегда – в конце, в половине фильмов логотип (как правило, на 

реквизите) присутствует и в середине. Также в каждом из фильмов появляется 

атрибутика бренда (узнаваемые цвета, продукция), не всегда с ярким логотипом 

бренда на ней, что делает интеграцию более естественной. Количество 
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просмотров разных фильмов разное и во многом зависит от года выхода (более 

давние фильмы получили большее количество просмотров, чем снятые за 

последний год), среднее количество просмотров на YouTube составило 1 542 

881. Как уже было сказано раннее, тональность комментариев в подавляющем 

большинстве положительная. Таким образом, исходя из анализа мы можем 

сделать вывод, что брендированный фильм эффективно справляется со своей 

задачей продвижения брендированной продукции. 

На наш взгляд, данное исследование показало перспективность рекламного 

фильма, как инструмента продвижения брендированной продукции. Данное 

направление только развивается в нашей стране, однако уже существующие 

результаты использования такого формата говорят об его эффективности 

(ориентируясь на реакцию зрителей в интернете, а также слова маркетолога 

бренда «Дядя Ваня» в одном из интервью) [4]. Мы считаем, что в будущем 

рекламы в ее традиционном понимании как таковой уже не останется, на ее место 

придут новые подходы к продвижению, и одним из них будет являться создание 

рекламного (брендированного) фильма. 
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АННОТАЦИЯ 

Цель исследования – выявить актуальность и преимущества использования 

аудиовизуального контента в практике продвижения на примере рекламного 

агентства Cannes и его конкурентов Deasign и Nimax. В статье проводится анализ 

рекламной и PR деятельностей рекламного агентства Cannes и его конкурентов, 

после чего проводится анализ конкурентной среды для выявления сильных и 

слабых сторон в стратегии продвижения агентства Cannes и опрос целевой 

аудитории с целью выявления актуальности аудиовизуального контента и его 

форматов.  

В результате выявлено, что необходимо делать упор на видеоролики в 

формате life, с разборами кейсов и информацией об услугах компании со средней 

продолжительностью 1 минута. 

ABSTRACT 

The purpose of the study is to identify the relevance and advantages of using 

audiovisual content in the practice of promotion on the example of the advertising 

agency Cannes and its competitors Deasign and Nimax. The article analyzes the 

advertising and PR activities of the Cannes advertising agency and its competitors, after 

which an analysis of the competitive environment is carried out to identify the 

strengths and weaknesses in the promotion strategy of the Cannes agency and a 
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survey of the target audience in order to identify the relevance of audiovisual content 

and its formats. 

As a result, it was revealed that it is necessary to focus on videos in the life 

format, with case studies and information about the company's services with an 

average duration of 1 minute. 

 

Ключевые слова: видеореклама, видеоконтент, продвижение, анализ 

конкурентной среды, реклама, PR. 

Keywords: video advertising, video content, promotion, analysis of the 

competitive environment, advertising, PR. 

 

На сегодняшний день одним из самых быстрорастущих рынков в России 

является рынок видеорекламы. Впервые в 2017 году объемы рекламных бюджетов 

на digital превысили бюджеты на ТВ-рекламу. Компании всё чаще используют 

видеоконтент при продвижении своих товаров и услуг. Это связано с тем, что 

видео имеет огромное преимущество перед текстовыми материалами и даже 

графическими изображениями, благодаря скорости передачи информации, 

наглядности и способности передавать видение бренда и погружать в опреде-

ленную атмосферу [5]. 

Более того, ключевыми трендами социальных сетей 2020-2021 года является 

искренность, натуральность и близость к аудитории. Видеоконтент с точки зрения 

потребителя более объективно передает информацию о товаре или услуге, что 

опять же объясняет всплеск подобного спроса на видео. 

Анализ рекламной и PR деятельностей рекламного агентства Cannes и его 

конкурентов Nimax и Design помугут оценить эффективность видеоконтента 

при придвижении. 

Cannes Company – это коммуникационное агентство полного цикла, которое 

существует на рынке 3 годы и активно оказывает свои услуги в сфере маркетинга, 

брэндинга, PR-деятельности, SMM и фото и видеопродакшен. Используя 
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подход интегрированных коммуникаций Cannes Company, помогает клиентам 

превратить их бизнес в бренд и привлекать новые аудитории. 

Ключевой способ продвижения компании – это продвижение через личный 

бренд. А именно через основательницу компании и действующего генерального 

директора – Кибиткину Светлану. Выбор такого способа продвижения обусловлен 

следующими преимуществами: люди лучше реагируют на человека, а не на 

продукт, проще выстроить ассоциативный ряд, так как он будет строиться, 

отталкиваясь от образа самого человека, высокий уровень гарантии – с компанией 

может случиться все, что угодно, но у аудитории все равно останется доверие к 

лицу бренда, увеличение продаж – клиенты поступают не только с аккаунта 

агентства, но и с личной страницы, бюджетный вариант. В общей стратегии 

продвижения бренда делается акцент на выстраивание партнерских отношений 

с другими компаниями. Так, например, Houser Group и Data Forum являются не 

только заказчикам, но и партнерами Cannes Company. Также стоит отметить, что 

компания не ведет никакую рекламную деятельность. 

Отсутствие стратегии продвижения связано с тем, что компания существует 

на данном рынке всего три года, и в первое время все силы были направлены на 

работу с клиентами. 

Nimax – это digital-агентство, которое существует на рынке уже 20 лет. 

Ключевое направление компании – запуск веб-проектов, дальнейшее их 

продвижение и поддержка. Офисы агентства находят в трёх городах России – 

Санкт-Петербурга, Москва и Новосибирск –, что помогает оптимизировать 

ценовую политику на услуги. 

Nimax помогает своим клиентам планировать именно долгосрочную страте-

гию действий, которая в свою очередь делится на несколько уровней: начиная с 

прикладного плана и заканчивая общим бизнес-планированием. И уже после 

воплощают эти в жизнь путём комплексного подхода. Целевая аудитория 

компании – средние и крупные бизнесы по России. 

На сегодняшний день компания проводит бесплатные вебинары, открыла 

свою школу для обучения молодых специалистов в направлении digital, брэндинг 
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и PR. Подобный формат выстраивания коммуникации позволяет создать 

определенное информационное поле вокруг бренда и способствует привлечению 

новых клиентов [1]. 

Компания сотрудничает с такими крупными брендами, как Санкт-Петер-

бургский банк, Таксовичкоф, Московский кредитный банк, Mail.ru, модными 

журналами Tatler, Glamour, GQ, AD, Vogue и многими другими. 

У компании очень хорошо развиты внешние коммуникации. Nimax 

регулярно публикуют свои кейсы и статья на таких информационных ресурсах, 

как с VC.ru, sostav.ru,, CMS magazine, АЛЁ, DIGITAL, а также имеет партнерские 

отношения с Яндекс и Google. 

Следующий конкурент, который соответствовал критериям отбора, - 

digital-агентство Deasign. Спектр услуг данной компании включает в себя 

разработку стратегий, проведение масштабных рекламных компаний, создание 

дизайна и видеоконтента, разработку красивых удобных сайтов и работу с 

социальными сетями. 

Компания активно ведет PR-деятельность, например, размещение статей в 

таких информационных ресурсах, как VC.ru, sostav.ru, CMS magazine, Digital-

Branding и публикация в рейтинговый изданиях. 

Проанализировав конкурентоспособность трёх агентств по предоставлению 

услуг в сфере рекламы и PR, можно выявить слабые стороны Cannes Company, 

относительно конкурентов, согласовать сильные стороны агентства с его 

возможностями для снижения слабых сторон и предотвращения угроз со стороны 

внешней среды, а впоследствии предложить рекомендации. 

К слабым сторонам Cannes Company можно отнести непроработанные 

каналы коммуникации посредством социальных сетей, что сказывается на 

узнаваемости бренда и исключает возможность коммуникации за пределами 

воронки продаж. Отсутствие партнерской базы и публикаций статей информа-

ционного характера на онлайн площадках СМИ с тематикой digital, PR, SMM, 

реклама и т.д. Полное отсутствие рекламной деятельности. В отличие от 

конкурентов, которые запускают таргет в социальных сетях и контекстную 
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рекламу в Яндекс Директ и Google AdWords. Малое количество публикаций 

видеоконтента. Сравнительный анализ показал, что Nimax часто используется 

видеоформат в своих социальных сетях, как продающего, так и информа-

ционного формата [2]. 

К сильным сторонам компании можно отнести высокое качество оказы-

ваемых услуг по доступным ценам, что способствует выстраиванию долгосроч-

ных деловых отношений с постоянными клиентами [3]. 

Для выявления эффективности видеоконтента был проведет опрос среди 

аудитории агентства. После проведения анализа опроса, можно сделать вывод, 

что большинство респондентов проявляют интерес в сторону видеоконтента на 

таких социальных площадка как Instagram, YouTube и Telegram. Для дальнейшего 

успешного продвижения агентства Cannes Company необходимо делать упор на 

видеоролики в формате life, с разборами кейсов и информацией об услугах 

компании со средней продолжительностью 1 минута. 

Для дальнейшей разработки аудиовизуального контента с целью продвиже-

ния рекламного агентства Cannes Company были выдели следующие рекоменда-

ции, которые окажут положительное влияние на эффективность дальнейшей 

стратегии продвижения бренда: 

1. Пользователям импонируют ролики продолжительностью около одной, 

максимум двух минут. 

2. Визуальная составляющая видео и качество контента играют большую в 

процессе восприятия видео. 

3. Визуальные эффекты и необычные переходы между кадрами делаю видео 

более профессиональным. 

4. Большинство респондентов хотели бы видеть ролики в формате лайфстайл 

и бэкстейдж. 

5. Анализ статистики ключевых слов показал, что название к видеоролику 

также имеет очень важное значение. 
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АННОТАЦИЯ 

Цель работы – получить результаты исследования контента в практике 

продвижения страниц в социальных сетях, публикующих комиксы. В статье 

представлен анализ рекламной и PR деятельностей проекта «League of Comics» 

и его конкурентов для выявления сильных и слабых сторон. Проведен анализ 

контента для выявления его актуальности среди целевой аудитории. В результате 

были выявлены наиболее эффективные способы продвижения и формирования 

контента на страницах сообщества. 
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ABSTRACT 

The purpose of the work is to obtain the results of content research in the 

practice of promoting pages in social networks that publish comics. The article 

presents an analysis of the advertising and PR activities of the "League of Comics" 

project and its competitors to identify strengths and weaknesses. The content is 

analyzed to identify its relevance among the target audience. As a result, the most 

effective ways of promoting and forming content on the community pages were 

identified. 

 

Ключевые слова: реклама, PR, социальные сети, продвижение, анализ, 

конкуренты, контент. 

Keywords: advertising, PR, social networks, promotion, analysis, competitors, 

content. 

 

Социальные сети играют важную роль в современной коммуникации и 

миллиарды людей по всему миру их используют. Такой большой ресурс привлек 

рекламодателей и сейчас социальную сеть трудно представить без рекламы. 

Расходы на рекламу в социальных сетях растут, и на сегодняшний день она 

является третьей по затратам уступая телевизионной рекламе и платному 

поиску. 

Такие условия позволили авторам со всего мира зарабатывать деньги, 

выкладывая свои работы на страницы в социальных сетях. Эти страницы, как и 

обычные товары, нуждаются в грамотном продвижении. Для продвижения 

используются не только привычные рекламные и PR-инструменты, но и 

инструменты, работающие только при продвижении личной страницы автора. 

Специалистам по рекламе и PR, занимающимся продвижением страниц в 

социальных сетях необходимо следить за имиджем автора, поддерживать его 

репутацию. Анализ конкурентов, их контента, сильных и слабых сторон также 

необходим для успешного функционирования. Одним из важнейших факторов 

успеха является проведение аналитики целевой аудитории [1]. 
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При продвижении аккаунтов, в которых основной упор делается на 

визуальную и эстетическую составляющую, необходимо использовать аудиови-

зуальную рекламу. Аудиовизуальная реклама позволяет быстро и эффективно 

передавать рекламное сообщение, кроме того, таким образом можно погружать 

потребителя в нужную атмосферу, которая впоследствии будет ассоциироваться с 

брендом. Особенно это актуально в социальных сетях, где основной упор сделан 

на визуальный контент (Instagram, Pinterest, TikTok) [2]. 

На сегодняшний день индустрия комиксов имеет огромное количество 

фанатов. Наиболее развито это направление в США, сегодня комиксы приносят 

огромный доход, по ним снимают самые дорогие и просматриваемые фильмы в 

мире. В последнее время активно растет всемирная популярность японских 

комиксов – манги. В нашей стране индустрия комиксов не так развита и нет 

кампаний, которые этим занимаются. Но в России есть большое количество 

художников, которые публикуют свои авторские работы на страницах в 

социальных сетях или других свободных площадках. 

Из-за специфики развития индустрии комиксов в России, а именно: 

 отсутствие крупной организации с большими финансами, которая могла 

бы развивать индустрию; 

 авторы публикуют работы в личных аккаунтах в социальных сетях и 

развиваются только в этих рамках; 

 из-за формата контента в социальных сетях (короткий, цепляющий, 

емкий) авторы делают свои комиксы короткими. 

Складывается ситуация, при которой в стране много хороших авторов, но 

они работают только на себя и не могут развиваться дальше, а индустрия не 

реализовывает свой потенциал. 

Проект «League of Comics» – свободная онлайн-площадка для авторов 

комиксов, которые хотят продемонстрировать свои работы публике, привлечь к 

ним внимание, получить обратную связь от подписчиков. Планируется создать 

дружелюбное сообщество, внутри которого будет царить приятная творческая 
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атмосфера, в которой будет приятно создавать новые произведения и делиться 

ими. 

На странице площадки будут организованы образовательные мероприятия. 

Прямые эфиры, в которых художники будут учить подписчиков рисовать, 

делиться своим опытом, показывать процесс создания комикса. Сценаристы 

поделятся своими секретами проработки сюжета и персонажей для комиксов и 

многим другим. Будут выходить публикации, в которых художники расскажут 

какими инструментами и как они пользуются при создании комиксов. Таким 

образом, подписчики, помимо основного развлекательного контента (комиксы, 

конкурсы, интервью с создателями проекта и авторами комиксов), получат 

возможность узнавать новое и развиваться. 

Среди авторов комиксов будет проводиться конкурс комиксов, победителя 

конкурса ждет приз в виде анимации любой его работы. 

Благодаря тому, что идея создать свободную онлайн-площадку для авторов 

комиксов не имеет аналогов в нашей стране, прямых конкурентов проект не 

имеет, поэтому для анализа взяты наиболее близкие русскоязычные проекты.  

Первый конкурент –gus_gagarik. Gus_gagarik – комиксы, в главной роли 

которых выдуманный персонаж - гусь Гагарик. Он попадает в различные 

жизненные и забавные ситуации. 

Второй конкурент – shoniworld. Shoniworld – выдуманный мультиплика-

ционный персонаж, с которым происходят забавные жизненные ситуации.  

Для более четкого понимания сильных и слабых сторон конкурентов был 

проведен SWOT-анализ. 

Сильные стороны: 

1. В проекте участвует много художников, а не один. 

2. Каждый художник работает в паре со сценаристом. 

3. Комиксы публикуются на двух языках, в двух разных аккаунтах. 

4. Используются площадки, в которых акцент сделан на визуальном контенте 

(Instagram и Pinterest). 

5. Проект не имеет аналогов в нашей стране. 
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6. Наличие обучающего контента. 

7. Коммуникация между авторами и подписчиками с помощью прямых 

эфиров и ответов на вопросы. 

8. Авторы могут получить бесплатную анимацию их комикса. 

Слабые стороны: 

1. В социальных сетях много популярных авторов комиксов. 

2. На начальном этапе из-за небольшого количества подписчиков у авторов 

не будет мотивации присылать свои комиксы для публикации. 

3. Из-за ограничений во время пандемии возникают сложности в съемках 

контента (интервью, обучающие ролики). 

4. Ограниченный бюджет. 

Возможности: 

1. Запуск проекта в других социальных сетях. 

2. Организация тематических мероприятий после пандемии. 

3. Печать лучших комиксов. 

4. Коллаборации с авторами и различными проектами. 

Угрозы: 

1. Потенциальные подписчики могут выбрать более известных авторов 

комиксов. 

2. Появление похожих проектов.  

3. Потеря важных кадров [3]. 

Исходя из SWOT-анализа проекта «League of Comics» можно сделать 

следующие выводы: 

 Нужно максимально эффективно использовать сильные стороны. 

 Нужно добавить мотивации авторам, для того чтобы они охотнее присы-

лали свои работы.  

 Искать спонсоров и рекламодателей для финансирования продвижения 

проекта. 

В результате анализа PR и рекламной деятельности проекта «League of 

Comics», анализа PR и рекламной деятельности конкурентов и их сравнения, 
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были получены данные для создания контента и данные о целевой аудитории 

проекта. 

Для дальнейшей разработки контента и рекламных материалов, которые 

будут использованы для продвижения проекта «League of Comics» необходимо 

учитывать следующие факторы: 

 Опрос целевой аудитории проекта и анализ PR и рекламной деятельности 

показали, что наиболее предпочтительными для них является контент в формате 

мультипликационных комиксов или японских комиксов – манги, и не желательно 

делать комиксы в стиле реализм. Предпочтительные жанры – комедия и детектив, 

наименее предпочтительны политические комиксы. 

 Так как большинство респондентов высказались «За» образовательный 

контент, поэтому его стоит делать качественно и часто. 

 Рекламный ролик можно в формате анимированного комикса, так как 

порос показал, что большинство респондентов хотят видеть контент такого 

формата.  

 Стоит обратить внимание на такой формат продвижения как коллаборации 

с другими проектами, инфлюенсерами, рекламодателями. 

 В будущем проекту необходимо расширяться на другие социальные сети, 

контент в которых не должен дублироваться, а должен быть уникальным. 

 Продумать список правил для создания дружелюбной атмосферы внутри 

сообщества. 

 Для каждого сегмента целевой аудитории необходимо продумать отдель-

ное рекламное сообщение, которое затронет боли именно это группы. 
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Фитнес-индустрия является одним из самых ярких и интересных 

проявлений спортивной составляющей. С каждым годом все больше людей 

начинают интересоваться не только своим здоровьем, но и строением собствен-

ного тела; используют различные механизмы для занятий фитнесом: выбирают 

необходимые программы, используют гаджеты, формируют систему питания, 

режим и др. Для современного человека тренировка для поддержания тела 

в тонусе совсем скоро станет частью обыденного расписания, ровно как кофе 

с утра. 
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Как зарождалась и развивалась фитнес-индустрия в России, чем сейчас 

дышит этот сегмент рынка, что ждет его после окончания пандемии и как 

воспитать в людях стремление к занятиям спортом – на данные вопросы мы 

постараемся ответить в нашей статье. 

В Российской Федерации первые фитнес-клубы появились во второй 

половине 1990-х годов, ритмично развивались достаточно высокими темпами и 

пережили кризис 2008 – 2010 годов. В 2019 году, по статистическим данным 

РБК, рынок российской фитнес-индустрии вырос на 6%. Однако даже такие 

высокие темпы все еще не позволяют назвать Россию страной первого эшелона 

в рамках распространения фитнеса среди населения – проникновение составляет 

всего 3%, это примерно 4,3 млн россиян, занимающихся фитнесом. 

В исследовании рынка фитнес-услуг от РБК 2019 выявил, наибольшую 

заинтересованность демонстрируют клиенты в возрасте от 25 до 34 лет – 29,2 %. 

Однако среди более молодых представителей (19-24 года) наблюдается интерес 

всего лишь в 13% случаев, что значительно ниже, чем показатель у более 

возрастных представителей, например, 35-44 года. С чем связана такая 

незаинтересованность молодого поколения в фитнес-услугах и, соответственно, 

такой низкий процент? Существует несколько различных факторов. Одним из 

первых можно считать стоимостной. Так, услуги фитнес-центров могут быть 

слишком дороги для представителей студенчества: иногда стоимость месячной 

карты может варьироваться в пределах 3-5 тысяч (по Кемеровской области). И 

таких карт существует несколько типов: тренажерные, групповые занятия, 

вечерние, с инструктором/без инструктора. Стоит отметить, что в последние годы 

фитнес-залы начали идти навстречу молодому поколению: появляются скидки по 

студенческим, формируются специальные предложения, которые делают услугу 

более доступной. Если такие практики станут повсеместными, то мы увидим 

приток заинтересованных клиентов в данном возрастной сегменте. 

Кстати говоря, нельзя не отметить, что занятия с инструктором являются 

более эффективными, как минимум, на начальном этапе, потому что изначально 

человек, пришедший в фитнес-зал, не совсем понимает, какие нагрузки для него 
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оптимальны и сам начинает выбирать тренажеры, упражнения, временные 

интервалы. Последствиями такой самостоятельности может стать не только 

отсутствие прогресса, но и причинение вреда здоровью. 

Еще одной причиной может быть недостаточное понимание значения слова 

«фитнес», как ни странно. В головах многих молодых людей удерживается 

стереотип о том, что фитнес – это про «тягать железо», то есть заниматься исклю-

чительно силовыми тренировками. Однако это совсем не так: фитнес – это 

процесс поддержания тела в форме, причем любыми способами. Сейчас 

современные фитнес-центры, для привлечения клиентов, открывают множество 

различных направлений, позволяющих заниматься тем, что наиболее предпочти-

тельно: силовые тренировки, зумба, аква, пул дэнс, растяжки, упражнения на 

батутах и другие. Очень важно не только хотеть «подкачаться», но и понимать, 

как сделать это без вреда для своего тела и с удовольствием, чтобы спорт был 

приятным дополнением, а не мучением. 

Не совсем явной, но вместе с тем достаточно актуальной проблемой принято 

считать отсутствие физической культуры и воспитания с ранних лет. Для части 

детей, еще со школьных времен, физкультура воспринимается не как развитие, 

а как нелюбимый школьный предмет. На ранних этапах необходимо прививать 

ребенку понимание о том, что правильные физические нагрузки будут идти 

только на пользу. Для этого нужны квалифицированные и заинтересованные в 

своем предмете преподаватели, которые будут наполнять программу уроков 

правильными нагрузками и разнообразными формами, а не только соревнова-

ниями по челночному бегу. 

Тенденции развития фитнеса последних лет, несомненно, радуют: количество 

клиентов растет, занятия становятся все более разнообразными. Услуга, несмотря 

на дороговизну, начинает быть более доступной: появляются так называемые 

вечерние и утренние часы, в которые стоимость занятий значительно ниже, что 

позволяет делать фитнес явлением массовым. 

Но в современном мире фитнес-индустрия не ограничивается помещениями 

фитнес-залов. В последнее время очень большую популярность набирают 
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фитнес-программы «на дому», когда человек может купить пакет тренировок на 

месяц и заниматься самостоятельно. Тренировки записываются инструктором и 

клиент может заниматься по видео в любое удобное для себя время. Большой 

плюс таких программ – это отсутствие привязки ко времени, что актуально для 

современного человека. Однако такой вариант подойдет только очень дисципли-

нированным людям. 

Бум «онлайн-фитнеса», начавшийся пару лет назад, очень ярко выстрелил в 

2020 году, когда пандемия закрыла людей по домам, а все фитнес-залы – на замок, 

приостановив их работу. Выросла популярность мобильных приложений, через 

которые пользователи могут в онлайн тренироваться и выполнять необходимые 

упражнения. Помимо этого, в приложении можно отследить свой прогресс, 

читать рекомендации, менять программу под свои потребности – и все это 

стоит дешевле, чем посещение фитнес-центра. 

Процесс цифровизации не стоит на месте и затрагивает абсолютно все сферы, 

в том числе и фитнес-индустрию. Например, онлайн-тренировки появились даже 

в тех приложениях, которые не имеют отношения к спорту: Тинькофф, 

Вайлдберриз. А Сбер анонсировал появление на рынке онлайн-фитнес клубов, 

что явно понравится пользователям, пережившим локдаун. 

Толчком для спортивного воспитания среди молодежи можно считать новые 

президентские указы. К примеру, программа «Спорт на селе» привлечет государ-

ственное финансирование на ремонт спортивных объектов и постройку новых, 

что, несомненно, станет для детей и подростков дополнительным стимулом к 

занятиям спортом. 

Фитнес-индустрия сегодня – это динамично развивающаяся отрасль. При 

правильно построенной работе она будет привлекать людей, так как современное 

общество нацелено на заботу о своем здоровье и поддержание формы, а 

воспитание в детях приверженности к спорту позволит увеличить последующее 

распространение этой тенденции. Пандемия, несомненно, скажется на рынке 

фитнеса и появление онлайн-сервисов неизбежно, поэтому представителям 

индустрии стоит обратить внимание на модернизацию своего бизнеса. 
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В XXI веке, в веке информационных технологий мало кто представляет 

жизнь без компьютеров и электроники. Компьютерная техника используется 

повсеместно – в квартирах и офисах, в школах и университетах, в магазинах и 

больницах. Однако, всякая техника устаревает быстрыми темпами, ее заменяет 

современная оргтехника с лучшими характеристиками. Вследствие этого 

невостребованными становятся не только устройства, имеющие поломки, но и 

устаревшие работающие. 

Ежегодно количество людей, использующих оргтехнику, продолжает расти, 

а соответственно и число отходов компьютерной техники только увеличивается. 
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В связи с этим остро возникает проблема утилизации и переработки данного 

типа отходов, о которой рассказывается в нашей статье. 

К рассматриваемым объектам оргтехники относятся мониторы, системные 

блоки, принтеры, копировальные и счетные машины, картриджи устройств для 

печати, компьютерные мыши с соединительными проводами, клавиатуры, а также 

все составляющие этих устройств. 

Основными причинами контроля утилизации оргтехники являются: 

Сокращение вреда, наносимого потенциально опасными материалами 

окружающей среде. 

В состав компьютерной техники входит большое количество химических 

веществ. Некоторые из них являются высокотоксичными, и, безусловно, наносят 

вред окружающей среде, загрязняя почву, воду и атмосферу. Например, в 

составе печатных плат и картриджей содержатся тяжёлые металлы, а в экранах 

устаревших моделей компьютеров и ноутбуков – ртуть. А при сжигании 

оргтехники происходит выделение свинца, кадмия, канцерогенов и других 

опасных для здоровья человека веществ; 

Сохранение компонентов изделий, представляющих большую ценность. 

Помимо наносимого вреда, особое внимание к переработке офисной техники 

обусловлено содержанием в ней ценных фракций, таких как редкоземельные и 

драгметаллы. Например, в материнской плате на разъемах и контактах нанесено 

золото. Кроме того, пластик и черные металлы, входящие в состав корпуса тех-

ники, также являются полезным сырьём, которое можно использовать повторно. 

Так как оргтехника содержит ценные ресурсы просто избавиться от этого 

типа отходов нельзя. Порядок утилизации компьютерной техники регулируется 

двумя основными законами: № 89-ФЗ от 24.06.1998 – «Об отходах производства и 

потребления»; № 41-ФЗ от 26.03.1998 – «О драгоценных металлах и драго-

ценных камнях». Так, на законодательном уровне в России установлен 

обязательный бухгалтерский учет драгоценных металлов, которые содержатся в 

данном виде техники на предприятии. Учёт производится в специальном 

журнале, в котором отмечается движение отходов. 
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Перечисленных выше федеральные законы дополняют постановления 

Правительства РФ: №524 от 26.08.2006 – рассматривающее отдельно вопрос 

сертифицирования сборов, транспортировки и обезвреживания или размещения 

веществ I – IV классов опасности; №818 от 25.10.2000 – вводящее государствен-

ный кадастр отходов и правила их паспортизации. Помимо этого, обязательная 

утилизация компьютеров и оргтехники отмечена в статье 8.2 Административного 

правового кодекса. 

Так как нарушение правил выброса оргтехники предусматривает штраф, 

возникает вопрос: куда сдавать уже отслужившую или просто устаревшую тех-

нику? Во многих крупных городах России функционируют специализированные 

пункты приема офисной техники, которые имеют необходимые лицензии для 

осуществления данного вида деятельности. Также сейчас многие магазины 

электроники организовывают прием старого оборудования, зачастую при этом 

проводят акции на приобретение новых моделей, что оказывается выгодным 

для обеих сторон. 

Утилизация офисной техники включает в себя несколько этапов. 

После того, как офисная техника поступила на предприятие, она попадает на 

ручной демонтаж. Здесь работники устройство разбирают на части и распре-

деляют по категориям пластик, металл и т.д. Затем по ленточному конвейеру их 

увозят на дальнейшую реализацию. Отдельно откладываются детали, которые 

не подлежат переработке, они идут на захоронение. Отсеиваются так же и 

радиодетали, которые идут в дальнейшем на заключение договора на аффинаж. 

После ручного демонтажа детали, которые окончательно не удалось 

разобрать и классифицировать по различным категориям попадают на блок 

измельчения, где с помощью молотковой дробилки, виброгрохота и валковой 

дробилки измельчаются на мелкие куски, состоящие из пластика, металла и др. 

Затем идет следующий этап – отсеивание. 

На заключительном этапе масса сначала приходит на магнитный сепаратор, 

следом по ленточному конвейеру приезжает на электростатический сепаратор, 

где оседают черные металлы и оставшиеся цветные металлы. 
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Путём ликвидации офисной техники мы получаем такое вторсырьё, как: 

пластиковые детали, которые в дальнейшем могут использоваться, как комплек-

тующие для других устройств; старые аккумуляторы, которые используются при 

создании новых; драгметаллы, которые можно задействовать при изготовлении 

автомобильных запчастей и ювелирных изделий и др. 

Согласно законодательству РФ, утилизацию офисной техники могут прово-

дить только специализированные организации, зарегистрированные в Пробирной 

Палате. 

В России есть несколько предприятий, которые занимаются утилизацией 

оргтехники и имеют все необходимые разрешения для этого. Однако, в отличие 

от компаний, которые ознакомлены с правилами утилизации оргтехники, 

большинство простых жителей нашей страны не знают ни о точках сбора, ни о 

штрафах, ни о надобности утилизации офисной техники, поэтому большое коли-

чество оргтехники попадает на обыкновенные свалки. 

Чтобы уменьшить загрязнение окружающей среды таким способом, 

необходимо повысить информированность граждан о данной проблеме, путём 

активной эколого – просветительской деятельности, а также создать новые 

пункты приема отслужившей офисной техники для того, чтобы каждый житель 

имел возможность утилизировать безопасно, без рисков для окружающей среды. 

Польза утилизации оргтехники очевидна. Правильная переработка способ-

ствует защите окружающей среды от негативного воздействия. А результатом 

утилизации является получение ценного вторсырья, из которого в дальнейшем 

производятся новые устройства и материалы. 
 

Список литературы: 

1. Сайт для предпринимателей: Ассистентус [Электронный ресурс]. – Режим 
доступа: https://assistentus.ru/vedenie-biznesa/utilizaciya-orgtehniki/#a5 (дата 
обращения 25.02.20). 

2. Утилизация оргтехники и компьютеров: правовые нормы 2020 
[Электронный ресурс]. – Электрон. журн. – Москва: Хлом, 2020. - . – режим 
доступа к журн.: https://xlom.ru/dokumenty/utilizaciya-orgtexniki-i-
kompyuterov.  



 

67 

СЕКЦИЯ  

«ЭКОНОМИКА» 

 

АУДИТ ЗАТРАТ НА ПРОИЗВОДСТВО 

Богомья ЕвгенияАлександровна 
студент, 

кафедра бухгалтерского учета, анализа и аудита в промышленности, 
Белорусский государственный экономический университет, 

РБ, г. Минск 
E-mail: zhenya.bogomya@gmail.com 

Макеенко Геннадий Иванович 
научный руководитель, канд. экон. наук, доц., 

кафедра бухгалтерского учета, анализа и аудита в промышленности, 
Белорусский государственный экономический университет, 

РБ, г. Минск 

 

AUDIT OF PRODUCTION COSTS 

Evgeniya Bogomya 
Student, 

Department of Accounting, Analysis and Auditing in Industry, 
Belarusian State Economic University, 

RB, Minsk 
E-mail: zhenya.bogomya@gmail.com 

Gennady Makeenko 
Scientific advisor, 

associate professor, candidate of economic sciences, 
Department of Accounting, Analysis and Auditing in Industry, 

Belarusian State Economic University, 
RB, Minsk 

 

АННОТАЦИЯ 

В данной статье рассмотрена тема аудита затрат на производство в 

Республике Беларусь, а именно раскрыта актуальность статьи, задачи, источники, 

методика и новизна аудита затрат на производство. 
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ABSTRACT 

This article discusses the topic of audit of production costs in the Republic of 

Belarus, namely, discloses the relevance of the article, objectives, sources, 

methodology and novelty of audit of production costs. 

 

Ключевые слова: аудит, затраты, производство, Республика Беларусь. 
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В Республики Беларусь промышленные организации являются материало-

емкими и фондоемкими. Любая производственная организация в процессе 

осуществления своей деятельности естественным образом потребляет большое 

количество разнообразных ресурсов: материалы, топливо, электроэнергию, сырье, 

сотрудникам начисляется и выплачивается заработная плата, отчисляются 

платежи на их социальное и пенсионное страхование, платятся налоги. Процесс 

производства невозможен без покупки оборудования, на которое начисляется 

амортизация, которое к тому же необходимо ремонтировать и модернизировать, 

покупать для них расходное сырье. 

Большой удельный вес в производственных затратах составляют матери-

альные затраты. Величина затрат на производство организаций влияет на 

показатель себестоимости, реализации, рентабельности, прибыли при принятии 

управленческих решений. 

Затраты являются обоснованными, не редки ситуации, когда их неправильно 

учитывают или не верно отражают, поэтому производственным предприятиям 

необходимо периодически проводить аудит учета понесенных расходов на 

изготовление продукции, главной целью которого является выражение мнения 

о корректности, достоверности и уместности отражения в бухгалтерском учете и 

отчетности показателей произведенных товаров и калькулирования себестои-

мости продукции. 

При осуществлении проверки аудитор проверяет такие аспекты как: 
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 проверка обоснованности документов, их правомерности и актуальности 

включения в состав произведенных организацией затрат на производство расхо-

дов; 

 проверка корректности, актуальности и совокупности затрат по эконо-

мическим показателям, ведения аналитического учета по местам возникновения; 

 оценка периодичности и качества инвентаризаций незавершенного произ-

водства; 

 проверка корректности арифметических подсчетов по сведениям сводного 

учета, 

 проверка корректности отражения затрат на производстве в учетных 

регистрах для целей налогового учета. 

Аудитор основывается на сведениях: 

 учетных регистров аналитического учета; 

 учетных регистров синтетического учета; 

 карточка учета основных средств,  

 карточка учета нематериальных активов; 

 ведомостей материальных запасов,  

 ведомостей фонда заработной платы, денежных средств; 

 положений по учетной политике, сформированной для целей бухгалтер-

ского и налогового учета; 

 договоров гражданско-правового характера, договоров подряда; 

 требования-накладных, путевых листов, лимитно-заборных карт; 

 актов о приемке выполненных работ, документов, свидетельствующих 

об предоставленных услугах; 

 табелей контроля рабочего времени работников; 

 расчетов бухгалтерии, производственных смет, норм и нормативных затрат 

сырья и материалов; 

 различных ведомостей, к примеру, ведомостей распределения (общехозяй-

ственных затрат, общепроизводственных затрат, износ основных средств, 
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заработной платы, страховых взносов, и прочих затрат), справок-расчетов 

распределения затрат будущих периодов; 

 авансовых отчетов; 

 регистров бухгалтерского учета по счетам, затрагивающим формирование 

себестоимости продукции, работ, услуг (10, 20, 23,25, 26, 43, 44 и пр.); 

 главной книги или оборотно-сальдовой ведомости; 

 бухгалтерской (финансовая) отчетности; 

 и другой информации, которая отражает использование хозяйственных 

средств и позволяет выявить неэффективное их расходование. 

Проверку корректности учета затрат на производстве необходимо провести 

тщательно и досконально, а для этого контролирующий должен обладать 

специализированными знаниями, без учета нормативных и инструктивных 

материалов и специфики подсчета себестоимости продукции. 

Дать оценку корректность избранного компанией метода учета затрат, 

который прописывается в учетной политике. Как правило, различают следующие 

методы: простой (попроцессный), попередельный, позаказный, нормативный и 

директ-костинг. Если метод выбран неверно, следует предложить изменить его 

на более оптимальный. 

Этап является важным и от него зависит ход проверки в целом, 

следственно, следует выяснить: 

 номенклатуру выпущенной продукции; 

 числятся ли в огранизации основные и вспомогательные цеха; 

 специфика метода производства всех видов продукции; 

 численность структурных подразделений в организации, осуществляющих 

функции подготовки производства, снабжения и сбыта, управления. 

Источник информации метода учета затрат - учетная политика, следова-

тельно аудитору необходимо ее проанализировать на предмет соответствия 

нормам законодательства. 

Аудитор должен проверить правомерность включения материалов, включен-

ных в состав производственных затрат, и материалов, которые соответствуют 



 

71 

действующим нормативным актам, налоговому законодательству, законности 

всех видов и элементов затрат. 

Необходимо проверить корректность формирования себестоимости продук-

ции по статьям калькуляции. 

В процессе осуществления проверки основной акцент делается на проверку 

затрат по всем элементам, в зависимости от величины затрат конкретного 

элемента в общем объеме затрат. Исходя из этого на примере аудируемой 

организации можно определить последовательность проведения проверки: 

 проверка корректности и действительности включения материальных 

затрат в себестоимость изготовления продукции; 

 проверка трудовых затрат; 

 проверка отчислений на социальные нужды; 

 проверка затрат на электроэнергию; 

 проверка прочих затрат; 

 проверка материальных затрат; 

 проверка амортизационных отчислений; 

 проверка затрат на топливо; 

 проверка сводного учета затрат и калькулирования себестоимости 

продукции; 

 анализ типичных нарушений в практике учета производственных затрат 

и калькулирования себестоимости продукции, работ, услуг и меры ответствен-

ности за них. 

Наибольший удельный вес в себестоимости продукции, работ, услуг 

в аудируемой организации занимают материальные затраты, следовательно, 

в первую очередь был совершен контроль правильности включения в себестои-

мость продукции, работ, услуг прямых материальных затрат. 

Выборочная проверка производится при помощи соотнесения утвержденных 

норм незавершенного производства материалов с данными актов на списание 

материалов. 
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Затраты на производство собранные по дебету счета 20 «Основное произ-

водство», включающие материальные затраты, затраты на оплату труда основных 

работников, а также отчисления от заработной платы основных работников в 

ФСЗН и Белгосстрах, каждый месяц полностью списываются с кредита счета 20 

«Основное производство» в дебет счета 43. 

Организации следует соблюдать правила нормативных актов о составе 

затрат, включаемых в себестоимость продукции, работ, услуг. Оценка и 

включение затрат и себестоимость материальных ресурсов, использованных на 

производственные цели. 

Деятельность каждой организации направлена на получение прибыли, 

которая напрямую зависит от себестоимости продукции, чем ниже затраты, тем 

выше выручка, а соответственно и прибыль. На примере японской модели 

улучшения качества продукции, можно сделать вывод, что их деятельность 

направлена на улучшения качества товара, что позволяет продавать товары по 

более высокой цене, но при этом себестоимость на производство снижены, 

затраты на износ машин и оборудования, электроэнергия, переработка брака и 

прочие затраты, связанные с производством так же уменьшаются. Это говорит о 

том, что лучше выпустить меньшее количество товара, но качественного и 

дорогого, чем выпускать товар в больших количествах, но по меньшей стоимости, 

так как большие затраты могут перейти на налаживания машин и оборудования. 

В настоящее время современные технологии, аудиторская проверка могут 

вестись удаленно, что может значительно сократить время проверки. 

Бухгалтерия, которая ведет документооборот в специализированных 

программах, сможет выгружать все данные по организации в специальные 

таблицы, так как современное программное обеспечение позволяет сотрудникам 

предприятия и аудиторам настроить процесс работы, чтобы значительно сокра-

тить время проверки и увеличить производительность аудиторского труда. Исходя 

из этого, аудиторы смогут из своих программ выгружать результаты проверки в 

данные таблицы, где будут указываться недочеты предприятия. 
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Применение аналитических процедур при аудите учёта расходов на 

изготовления продукции осуществляется в глубь того или иного элемента 

затрат. Это позволяет проследить взаимосвязь оборотов по счетам затрат путём 

их сопоставления. Используя данные бухгалтерской отчётности, можно сделать 

вывод о том, имеются ли отклонения в себестоимости продукции. Это объясня-

ется тем, что в бухгалтерском учёте часть счетов производственных затрат 

закрывается и не отражается отдельной строкой в бухгалтерском балансе (счета 

25, 26 и др.). Выявляя с помощью аналитических процедур отклонения в составе 

затрат на производство продукции, необходимо учитывать, что их присутствие в 

бухгалтерском учёте может быть обусловлено объективными причинами: резким 

скачком инфляции (рост цен на составляющие себестоимость продукции), 

изменением технологии производства, выявлением неучтённых излишков 

готовой продукции, изменением в учётной политике. 
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АННОТАЦИЯ 

В статье рассматриваются предложения туроператоров на направлении 

Волгоградская область. Выявлены наиболее популярные виды туризма в этом 

регионе. 

ABSTRACT 

The article examines the proposals of tour operators in the direction of the 

Volgograd region. The most popular types of tourism in this region are identified. 
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Волгоградская область - один из регионов Российской Федерации, который 

активно развивает туризм. Благодаря богатому историческому и культурному 

наследию, природным достопримечательностям, популярны такие виды туризма, 

как культурно - познавательный, оздоровительный, экологический, событий-

ный [7]. Автотуризм, речные круизы, рыбалка характерны для Нижнего 

Поволжья. 

На сегодняшний день в Едином Федеральном реестре туроператоров [5] на 

направлении Волгоградская область насчитывается 42 региональных туропера-

тора. Если проанализировать их предложения, то можно понять, что туристов в 

регион привлекают обзорные экскурсии по городам и районам Волгоградской 

области, патриотические туры, речные круизы, природные достопримечатель-

ности. 

Широкое распространение имеет культурно-познавательный туризм. Каждый 

год тысячи туристов посещают Мамаев Курган, чтобы почтить память героев 

войны и собственными глазами увидеть «главную высоту России» монумент 

«Родина-мать». Предлагаемые туры: «Город-герой «Волгоград», «Царицын - 

Сталинград - Волгоград», «Элиста - знакомство с востоком», «… разгрому 

немецко-фашистских войск под Сталинградом посвящается...», «Никто не забыт, 

ничто не забыто!». Организуются экскурсии в Элисту, Серафимович, Дубовку, 

Ольховку, Камышин; «Лотосы»; «Старая Сарепта»; «Станица «Вешенская»; 

«Храмы Волгограда»; «Музей Русской сказки». 

С этнографическими особенностями Волгоградской области связано 

развитие событийного туризма. В регионе проводятся национальные фестивали 

и праздники (например, Камышинский арбузный фестиваль и культурно-этногра-

фический татарский праздник Сабантуй). 
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В Волгоградской области создан ряд природных парков: природный парк 

«Волго-Ахтубинская пойма», природный парк Донской, природный парк 

Нижнехоперский, природный парк Усть-Медведецкий, природный парк Цимлянс-

кие пески, природный парк Щербаковский, природный парк Эльтонский. 

В каждом из них есть маршруты для любителей экологического туризма и актив-

ного отдыха. Предложения от туроператоров: экскурсия «Волго-Ахтубинская 

пойма»; «Природный парк «Нижнехоперский»; «Природный парк «Донской»; 

«Природный парк «Эльтонский». 

Популярны круизы по одной из самых крупных рек России - Волге, 

например, «В Казань из Волгограда на теплоходе «Александр Суворов», «По 

Золотому Кольцу на теплоходе «Александр Бенуа». Также организуется рыбалка 

на Дону, сплавы на плоту и байдарках, экскурсия «Мини-круиз» по Волго-

Донскому каналу; на первый шлюз Волго-Донского судоходного канала; на 

Волжскую ГЭС. 

В Волгоградской области расположен санаторий «Эльтон», получивший 

свое название от одноименного озера. Там лечат заболевания периферической 

нервной системы, пищеварения, гинекологии и другие. Возможно автобусные 

экскурсии к озеру, где все желающие смогут принять лечебные ванны в вырытых 

ямах. Предложения от туроператоров: экскурсии «Золотое озеро» (Эльтон); 

«Озеро Эльтон»; «Уникальное озеро «Баскунчак». 

Таким образом, предложения на рынке туризма Волгоградской области - это 

культурно-познавательные туры, связанные с военной тематикой. Также предла-

гаются речные круизы и прогулки, есть возможность побывать на местных 

праздниках и фестивалях, увидеть природные достопримечательности. Для тех, 

кому необходим оздоровительный отдых, могут посетить санаторий «Эльтон». 
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АННОТАЦИЯ 

В статье рассмотрен вопрос определения тепловых потерь по тракту 

паропровода. Анализ применения видов потерь позволил оценить до какого 

значения можно уменьшать температуру входа пара, чтобы на выходе получить 

заданную температуру. 

ABSTRACT 

The article considers the issue of determining the heat losses along the steam 

pipeline path. The analysis of the application of the types of losses allowed us to 

estimate to what value it is possible to reduce the temperature of the steam outlet in 

order to get the set temperature at the outlet. 

 

Ключевые слова: паропровод, температура, потери давления, теплота, 

потери энергии, изоляция. 

Keywords: steam line, temperature, pressure loss, heat, energy loss, insulation. 

 

Целью теплового расчета является решение приведенных параметров: 

 нахождение тепловых потерь паропровода; 

 вычисление температур слоя изоляции, воздуха в канале, стен канала, 

грунта; 

 вычисление изменения температуры смеси вдоль паропровода; 
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 подбор толщины слоя изоляции паропровода. 

Тепловые потери системы происходят из-за двух составляющих: 

1) теплопотерь участков паропровода, не обладающие арматурой и фасон-

ными частями, - линейные потери; 

2) теплопотерь фасонных частей, арматуры, опорных систем, фланцев и т.д. – 

местные теплопотери. 

Линейные тепловые потери паропровода: 

 

Qл = ql,                                                         (1) 

 

где Qл – линейные тепловые потери, Дж/с или ккал/ч; 

 

q=(்ݐ − ܭ)/(окрݐ ⋅ ܴ଴),                                              (2) 

 

где q – линейная плотность теплового течения, Вт/м [1, с. 10];  

 окр – средние за вычисляемый период температуры теплоносителя вݐ ,்ݐ

наблюдаемом паропроводе и пространства вокруг, ℃; 

l – длина паропровода, м; 

ܴ଴ – суммарное линейное термическое сопротивление исследуемого паро-

провода, м⋅К/Вт; 

К – поправочный коэффициент, берущий во внимание подземный вид 

расположения паропровода (равен 0,6). 

Суммарное линейное термическое сопротивление паропровода устанавли-

вается по выражению:  

 

ܴ଴ = ܴ௪ + ܴ௖ + ܴи + ܴн ,                                          (3) 

 

где ܴ௪, ܴ௖, ܴи, ܴн – термические сопротивления: теплоотдачи от теплоносителя к 

внутренней поверхности паропровода, теплопроводности стенки паропровода и 
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слоя изоляции, теплоотдачи от внешней части изоляции к пространству вокруг, 

м⋅К/Вт. 

Величина термических сопротивлений ܴ௪, ܴ௖, ܴи, ܴн вычисляются по 

выражениям: 

 

ܴ௪ = ଵ
గఈೢௗభ

                                                    (4) 

 

ܴ௖= ଵ
ଶగఒ೎

lnௗమ

ௗభ
                                                   (5) 

 

ܴи= ଵ
ଶగఒи

 lnௗయ

ௗమ
                                                 (6) 

 

ܴн= ଵ
గఈнௗయ

.                                                     (7) 

 

где ߙ௪ и ߙн – коэффициенты теплоотдачи от теплоносителя к внутренней 

поверхности паропровода и от внешнего слоя теплоизоляции к находящейся 

вокруг среде, Вт/(мଶ К); 

 ,и – коэффициенты теплопроводности стенки паропровода и изоляцииߣ ,௖ߣ

Вт/(м К);  

݀ଵ, ݀ଶ – внутренний и внешний диаметры паропровода, м; 

݀ଷ – внешний диаметр слоя изоляции, м; 

δи – толщина слоя изоляции, м. 

Внешний диаметр слоя изоляции находится по выражению: 

 

݀ଷ = ݀ଶ + 2δи.                                              (8) 

 

В результате того, что коэффициент теплоотдачи от теплоносителя к 

внутренней поверхности паропровода αଵ гораздо больше коэффициента 

теплоотдачи от внешней поверхности теплоизоляции к пространству вокруг 
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 ଶ, то термическим сопротивлением ܴଵߙ<<ଵߙ ଶ,, то есть принимается условиеߙ

возможно не учитывать. Термическим сопротивлением ܴଶ также можно не 

учитывать из-за высокой теплопроводности стенки и небольшой ее 

толщины [1, с. 11]. 

Тепловые потери фланцев, фасонных частей и арматуры рассчитываются 

как правило в эквивалентных длинах трубы аналогичного диаметра: 

 

Qм = qlэ,                                                         (9) 

 

где Qм - местные тепловые потери, Дж/с или ккал/ч; q – удельные тепловые 

потери, Вт/м; lэ – эквивалентная длина трубы, м [2, с. 348]. 

Потери тепла, связанные с утечкой теплоносителя, вычисляются по 

выражению: 

 

ܳу = а ⋅ сТ ⋅ Тܸ ⋅ ݍТ ⋅ ( ݐТ– ݐП) /3,6,                                      (10) 

 

где а – доля утечек теплоносителя; 

Тܸ – объем теплоносителя в трубопроводе, м3; 

сТ – объемная теплоемкость теплоносителя; 

 ;℃ ,Т – средняя температура теплоносителя за расчетный периодݐ

 .℃ ,П – средняя температура пара за расчетный периодݐ

 

Тܸ = 3,14 ⋅ ଵ݀⋅ܮ
ଶ,                                                  (11) 

 

где L – длина рассматриваемого участка тепловой сети (подающего или 

обратного трубопровода), м; 

݀ଵ – внутренний диаметр трубопровода, м [1, с. 12]. 

Единые средние тепловые потери теплопроводом в расчетное время ܳ଴, 

Вт, вычисляются по выражению: 
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ܳ଴ = ܳи + ܳм + ܳу,                                                  (12) 

 

где ܳи – линейные тепловые потери по длине теплопровода через наружную 

поверхность, Вт; 

ܳм – местные тепловые потери в фасонных частях, опорных конструкциях, 

арматуре, фланцах и т.п., Вт; 

ܳу – тепловые потери, вызванные потерей теплоносителя через мельчайшие 

зазоры фланцевых соединений теплопроводов и запорную арматуру, Вт [3, с. 12]. 

Для определения оптимальной температуры на входе нужно выполнить 

условия: 

Если вܶых ≥ зܶ (заданная температура, которую потребитель должен 

получить), то ݐнач мы каждый раз должны уменьшать до тех пор, пока не будет 

вܶых = зܶ 

 

выхݐ = нач - ଷ,଺ொబݐ

௖ீ
,                                                 (13) 

 

где ܩ – потребление пара на отрезке теплопровода, т/ч;  

ܿ - теплоемкость, Дж/(кг·°С);  

 .вых - температура на входе и на выходе, °С [4, с. 20]ݐ нач иݐ
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АННОТАЦИЯ 

Статья посвящена определению непосредственного объекта состава преступ-

ления, предусмотренного ст. 201 Уголовного Кодекса Российской Федерации 

(злоупотребление полномочиями в коммерческих и иных организациях) со 

ссылками на научную доктрину и опорой на судебную практику. Предложено 

авторское определение непосредственного объекта ст. 201 Уголовного Кодекса 

РФ. 

ABSTRACT 

The article is devoted to the definition of the direct object of the corpus delicti 

provided for in Article 201 of the Criminal Code of the Russian Federation (abuse of 

authority in commercial and other organizations) with references to scientific doctrine 

and reliance on judicial practice. The author's definition of the direct object of Article 

201 of the Criminal Code of the Russian Federation is proposed. 
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В теории уголовного права имеется дискуссионный вопрос относительно 

определения непосредственного объекта злоупотребления полномочиями в ком-

мерческих и иных организациях (ст. 201 УК РФ). 

Исходя из буквального толкования уголовного закона, следует, что непосред-

ственным объектом злоупотребления полномочиями являются общественные 

отношения, направленные на охрану интересов службы в коммерческих и иных 

организациях. 

Однако определение понятия “интересы службы” в отечественном законода-

тельстве не содержится, в связи с чем для правильного понимания сути 

непосредственного объекта ст. 201 УК РФ необходимо, в первую очередь, 

определить, в чём именно заключаются “интересы службы”. 

Попытки раскрыть точное содержание рассматриваемого понятия предпри-

нимались в доктрине уголовного права неоднократно, однако к единому 

мнению по данному вопросу учёные-правоведы так и не пришли. 

Например, доктор юридических наук Аснис А.Я. полагает, что под интере-

сами службы в коммерческих и иных организациях понимается “осуществление 

лицами, занимающими в них служебное или иное положение и (или) выполняю-

щими в них служебные или иные функции, предусмотренные в нормах 

названного УК, своей служебной деятельности в точном соответствии с законами 

и (или) иными нормативно-правовыми актами” [1, с. 210]. 

По мнению Волженкина Б.В. интересы службы “заключаются в правильном 

и четком функционировании аппаратов управления этих организаций, в надле-

жащем исполнении управленческими работниками своих функций в соответствии 

с задачами и на благо организаций, но не в ущерб законным интересам граждан, 

других организаций, общества и государства в целом” [2, с. 284]. 
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Крылова А.В. также акцентирует своё внимание на необходимость 

соблюдения законных прав и интересов граждан, общества, государства, ука-

зывая, что интересы службы заключаются в “нормальной деятельности коммер-

ческих и иных организаций, целью которых является предпринимательство с 

получением прибыли” [3, с. 69]. 

Здесь стоит обратить своё внимание на несовершенство такого понимания 

“интересов службы”, поскольку оно охватывает нормальную деятельность лишь 

коммерческих организаций, тогда как в силу ст. 50 ГК РФ некоммерческие 

организации цели извлечения прибыли не имеют, и могут осуществлять предпри-

нимательскую деятельность лишь в качестве исключения (“лишь постольку, 

поскольку это служит достижению целей, ради которых они созданы, и если 

это соответствует таким целям”). 

Таким образом, исходя из указанного выше, а также из местонахождения ст. 

201 УК РФ в Разделе VIII “Преступления в сфере экономики”, можно прийти 

к выводу о том, что непосредственным объектом злоупотребления полномочиями 

в коммерческих и иных организациях являются общественные отношения, 

направленные на охрану интересов службы в коммерческих и иных организациях, 

которые заключаются в соблюдении установленного законом порядка ведения 

организацией предпринимательской или иной деятельности, при котором 

соблюдаются экономические интересы организации. Данного подхода, по сути, 

придерживается большинство исследователей. 

Соответственно, исходя из такого понимания непосредственного объекта ст. 

201 УК РФ, под деяниями, нарушающими интересы службы, должны пониматься 

такие действия (бездействия), которые посягают на установленный законом 

порядок ведения организацией предпринимательской или иной деятельности, 

противоречащие экономическим интересам организации. 

Однако в судебной практике встречаются случаи, когда лицо признается 

виновным в совершении преступления, предусмотренного ст. 201 УК РФ, за 

совершение деяний, в которых экономические интересы организации или установ-

ленный порядок осуществления предпринимательской деятельности не являлись 
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объектом посягательства, в то время как законные интересы службы в данной 

организации всё равно были нарушены. 

Для иллюстрации, приведенной мной ситуации необходимо обратиться к 

судебной практике. 

Так, приговором Калининского районного суда Санкт-Петербурга генераль-

ный директор коммерческой организации гр-н С. был признан виновным за 

совершение преступления, предусмотренного ч. 2 ст. 201 УК РФ. Достоверно 

зная о наличии у организации задолженности по уплате заработной платы, а также 

о том, что все денежные средства, поступившие на расчетный счет организации, 

будут автоматически списаны и направлены на погашение указанной задолжен-

ности, С. направил в адрес контрагентов письма с просьбой произвести оплату по 

заключенным договорам на расчетный счет иного юридического лица, в связи с 

чем денежные средства в размере не менее 6.311.422 рублей были перечислены 

на расчетный счет такого юридического лица. Целью совершение данный 

действий явилось желание поддержать нормальное функционирование предприя-

тия, однако вред был причинен сотрудникам организации, заработная плата 

которым могла быть выплачена за счет непоступивших на счета предприятия 

денежных средств [4]. 

Как видно из приведенного примера, в данной ситуации отношения, 

связанные с ведением организацией предпринимательской деятельности, не 

выступали объектом преступного посягательства, как и экономические интересы 

организации, которые не только не ущемлялись, но напротив, удовлетворялись 

данным противоправным способом, поскольку в последующем осужденный 

планировать направить полученные денежные средства на нужды организации. 

Подобную ситуацию, свидетельствующую об отсутствии прямой взаимо-

связи между экономическими интересами организации или установленным 

порядком осуществления предпринимательской деятельности и объектом 

злоупотребления полномочиями со стороны лица, выполняющего управленческие 

функции в коммерческой или иной организации, наглядно демонстрируют 
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уголовные дела, в которых общественно-опасные последствия были выражены 

в нарушении охраняемых законом интересов общества или государства. 

Например, приговором Сланцевского городского суда Ленинградской 

области осужден генеральный директор ООО «УК «АгроТехЭнерго» гр-н С. по 

ч. 1 ст. 201 УК РФ, который, с целью ускорить процесс очистки арендуемого 

организацией у муниципального образования земельного участка от зеленых 

насаждений и скорейшего получения материальной выгоды от сдачи участка 

инвестору под промышленную застройку, не получив разрешение на снос зеленых 

насаждений и не оплатив восстановительную стоимость зеленых насаждений, 

произвел рубку древесины, тем самым причинив вред интересам государства[5]. 

В настоящей ситуации генеральный директор действовал в соответствии с целями 

коммерческой организации (получение прибыли от ведения организацией 

предпринимательской деятельности по сдаче участка инвестору под застройку) 

и не противоречил экономическим интересам предприятия. 

Очевидно, что указанная выше трактовка непосредственного объекта 

злоупотребления полномочиями не позволила бы квалифицировать приведенные 

мной действия управленцев по ст. 201 УК РФ, поскольку она является узкой и 

не охватывает ситуации, при которых интересы службы в коммерческой или 

иной организации нарушаются действиями, которые не были напрямую связаны с 

ведением организацией предпринимательской или иной деятельности и не 

затрагивали её экономические интересы. 

В связи с указанным, по нашему мнению, под непосредственным объектом 

ст. 201 УК РФ необходимо понимать общественные отношения, направленные на 

охрану интересов службы в коммерческих и некоммерческих организациях как 

связанных, так и не связанных с ведением ими предпринимательской деятель-

ности или их экономическими интересами, а также интересами граждан, общества 

и государства, чего фактически придерживается и судебная практика. 
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