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УДК 339.138 

 

ПЛАНИРОВАНИЕ МАРКЕТИНГА 

 

Абдурашидова Салимат Сулеймановна 

студентка 

Научный руководитель Камалова Татьяна Абдулкамаловна, 
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Аннотация: В статье рассматриваются основные методы планирова-

ния, позволяющие выявить особенности организации и проведения разработки 

плана маркетинговой деятельности.  Проводится анализ и прогнозирование по-

казателей рынка РФ.  Показывается, что при разработке плана маркетинга на 

предприятии необходимо использовать различные технологии. 

Annotation: The article discusses the main planning methods that allow identi-

fying the features of organizing and conducting the development of a marketing plan. 

The analysis and forecasting of indicators of the Russian market is carried out. It is 

shown that when developing a marketing plan for an enterprise, it is necessary to use 

various technologies. 

Ключевые слова: Статистические методы, маркетинг, конкурентоспо-

собность, стратегия, технология, планирование.  

Keywords: Statistical methods, marketing, competitiveness, strategy, technol-

ogy, planning. 

Планирование маркетинговой деятельности – это непрерывный процесс, 

направленный на разработку, продвижение и сбыт продукции на рынке. Все дей-

ствия, осуществляемые в его рамках, должны удовлетворять требованиям 
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конечных потребителей и приносить максимально возможную прибыль. 

Актуальность выбранной темы исследования обусловлена тем, что эффек-

тивность управления маркетингом в значимой мере зависит от следующего ос-

новного элемента маркетинга в организации: организация маркетинга, планиро-

вания и системы контроля на предприятии. При этом элемент планирования 

определяет будущую работу всей организации.  

В современных экономических условиях роль планирования постепенно 

начинает возрастать. Для успешной деятельности любого предприятия необхо-

димо учитывать множество факторов, а среди них есть и такие, которые можно 

рассматривать только с определенной степенью вероятности. К ним следует от-

носить: изменение спроса, состояние конкуренции, политико-правовые факторы 

и так далее. С ростом нестабильности и неопределенности внешней среды 

именно тщательное планирование может помочь руководству того или иного 

предприятия предвидеть и подобные изменения и соответственно на них отреа-

гировать [1].  

Маркетинговое планирование – это процесс формирования и поддержания 

взаимосвязей между целевыми ориентирами фирмы и ее возможностями в окру-

жающей рыночной среде. 

Планируя свою деятельность по маркетингу, фирма прорабатывает алго-

ритм действий, дающий ей преимущества по управлению изменениями, чтобы 

добиться полученных результатов в определенном периоде. Процесс планирова-

ния в маркетинге производится посредством исследования прогнозных возмож-

ностей и их воплощения в реалии рынка, создания методологии, использования 

определенных способов по решению задач, осуществления контроля по следова-

нию намеченного пути. С помощью маркетингового планирования фирма может 

ставить себе реальные цели с принятием во внимание рыночных условий [2].  

Маркетинг играет важнейшую роль в стратегическом планировании. Он 

предоставляет всю основную информацию для разработки стратегического 

плана. Стратегическое маркетинговое планирование состоит из трех стадий: 
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1) стратегического плана; 

2) управления маркетингом; 

3) реализации плана.  

Успешные компании для обеспечения эффективности своей работы со-

ставляют годовые, долгосрочные и стратегические планы. 

Годовой план - это краткосрочный план, который описывает текущее по-

ложение, цели компании, стратегию на предстоящий год, программу последова-

тельных действий, бюджет и способы контроля исполнения плана.  

Долгосрочный план представляет описание основных факторов и сил, ко-

торые будут оказывать влияние на организацию на протяжении последующих 

нескольких лет. Он содержит в себе долгосрочные цели, основные маркетинго-

вые стратегии, которые будут использованы для их достижения, и определяет 

необходимые ресурсы [3]. 

Оценка эффективности маркетингового планирования на производствен-

ном предприятии является важным и обязательным этапом маркетинговой дея-

тельности, проводимой в организации. Оценка, необходима для понимания эф-

фективности проводимых маркетинговых мероприятий в организации. В случае 

неэффективности, требуется разработка новой или корректировка уже имею-

щейся маркетинговой стратегии.  

Оценивать успешность разработки маркетингового плана необходимо в та-

ких областях, как: 

1. Достижение целей объема продаж и прибыли; 

2. Цели самой маркетинговой деятельности; 

3. Количественные цели коммуникаций. 

Рассмотрим более подробно конкретные методики оценки маркетингового 

планирования в организациях. Современные маркетологи предлагают использо-

вать следующие средства по контролю выполнения маркетингового плана: 

- проанализировать сбыт; 

- проанализировать долю рынка; 
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- проанализировать постатейно прибыль и расходы. 

Под анализом сбыта понимается классификация общих данных объемов 

продаж на категории (товар, потребитель, посредник, сбытовая территория и раз-

мер заказа) [4]. 

Планирование позволяет производственному предприятию решать про-

блему эффективного распределения ресурсов ради достижения поставленных 

целей и решения текущих задач его деятельности. Поводя итог вышесказанному, 

заключаем, что в современных условиях эффективное управление экономиче-

скими системами на различных уровнях возможно исключительно с помощью 

использования грамотного механизма планирования, что позволяет предвидеть 

и заранее оценить последствия принимаемых решений, а также разрабатывать 

планы развития. 

Планирование маркетинга на стратегическом уровне относится к общей 

стратегии развития предприятия, которая относится к одной из функций менедж-

мента. 

Стратегическое планирование является составной частью стратегического 

управления – управление организацией, опирающееся на человеческий потен-

циал в качестве основы организации, ориентирующее производственную дея-

тельность на запросы потребителей. Стратегический план дает возможность 

определить реальные возможности развития, учитывая ограниченность ресурсов 

компании и качественного их использования [5]. 

В целом, практика ведения предпринимательской деятельности в России 

показала, что не существует стратегии, которая была бы едина для всех предпри-

ятий, как и не существует схемы универсального стратегического управления. 

Стратегическое планирование становится все более актуальным для российских 

компаний, которые осуществляют свою деятельность в условиях высокой кон-

куренции, которая имеет место как внутри страны, так и за ее пределами. Не-

смотря на то, что стратегическое планирование как отдельный элемент не гаран-

тирует успеха, при этом оно создает условия для возникновения части важных и 
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благоприятных факторов для компании.  

Следовательно, стратегическое планирование на предприятии получает 

свое выражение в процессах разработки и реализации стратегического плана, 

стратегического контроля и в определении проблемных аспектов деятельности 

организации.   

Таким образом, можно увидеть, что разработка маркетинговой стратегии 

является частью функционирования маркетингового отдела в производственном 

предприятии и одним из этапов маркетингового процесса, который реализовы-

вается в компании на протяжении всего её жизненного цикла. Если считать мар-

кетинговую стратегию долгосрочным планом компании, то можно прийти к вы-

воду, что каждая компания должна иметь подробный план стратегии для дости-

жения поставленных задач. 
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Аннотация: В статье рассмотрены региональные особенности развития 

туризма в Ленинградской области. Туризм является отраслью, которая оказы-

вает значительное влияние на социально-экономическое развитие территорий. 

В статье рассмотрен имеющийся в настоящее время туристический потен-

циал, который позволяет развивать широкий спектр видов туризма в Ленин-

градской области. Раскрыты такие факторы, влияющие на развитие туризма 

Ленинградской области, как территориальное приграничное положение, транс-

портная инфраструктура, особенности гостиничного бизнеса, рассмотрены 

возможности туристско-рекреационного потенциала.  

The article considers regional features of tourism development in the Leningrad 

region. Tourism is an industry that has a significant impact on the socio-economic 

development of territories. The article considers the current tourist potential, which 

allows developing a wide range of types of tourism in the Leningrad region. Such fac-

tors affecting the development of tourism in the Leningrad region as the territorial 

border area, transport infrastructure, features of the hotel business are disclosed, and 

the possibilities of tourist and recreational potential are considered. 

Ключевые слова: туризм, индустрия туризма, инфраструктура туризма, 

развитие туризма в регионе.  
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В настоящее время каждому региону, имеющему туристские ресурсы, 

важно использовать их эффективно. Это прямым образом влияет на решение та-

ких проблемных вопросов, как увеличение дохода бюджета региона, проблемы 

занятости. Для этого необходимо проводить качественную работу по привлече-

нию туристов, что возможно при условии наличия туристской инфраструктуры, 

способной удовлетворить запросы туристов и предоставить соответствующий 

уровень комфорта и безопасности. Инфраструктура туризма региона в данном 

случае – система субъектов и ресурсов экономики региона, использующихся для 

создания и реализации регионального туристского продукта. 

Ленинградская область обладает большим туристским потенциалом, здесь 

развивается большое количество разнообразных видов туризма, среди которых 

водный, спортивно-оздоровительный, экскурсионно-познавательный, экологи-

ческий, круизный. Значительные и многообразные природные ресурсы, включая 

водные ресурсы и необычайные ландшафты, богатая история и культурное 

наследие региона с каждым годом привлекают сюда все большее количество ту-

ристов. Однако все эти ресурсы неравномерно размещены по территории обла-

сти. Наибольшее количество туристических центров расположено в Выборг-

ском, Гатчинском, Лодейнопольском и Приозерском муниципальных районах. 

Важными факторами, влияющими на развитие туризма Ленинградской об-

ласти, являются его приграничное положение (граница с ЕС), выгодное примор-

ское положение (Балтийское море), наличие действующих и строящихся мор-

ских портов; транспортный узел, расположенный в створе панъевропейского 

транспортного коридора и международного транспортного коридора «Север-

Юг»; мультимодальность перевозок: пересечение морских, речных, железнодо-

рожных, автомобильных, воздушных, трубопроводных телекоммуникационных 

трасс. На территории региона в едином комплексе с Большим портом Санкт-Пе-

тербурга сформировалась крупнейшая портовая система Приморска, Усть-Луги, 
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Высоцка и Выборга [1]. 

Транспортная инфраструктура Ленинградской области является важней-

шим компонентом индустрии туризма в регионе. Она включает в себя железные 

дороги, протяженностью более 3 тысяч километров, автомобильные дороги, про-

тяженностью более 13 тысяч километров, судоходные пути, протяженностью 

1908 километров и включающие в себя как речные, так и морские порты. 

На сегодняшний день в Ленинградской области большое внимание уделя-

ется развитию туристско-рекреационной отрасли. На основе комплексного ис-

следования и экспертной оценки территории Ленинградской области выделены 

12 участков с необходимыми предпосылками для формирования зон санаторно-

курортного лечения с разнообразной лечебной базой; 62 зоны площадью 457 ты-

сяч га для освоения в целях организации отдыха, в том числе 30 - высокой рекре-

ационной ценности; территории для развития познавательного, спортивно-оздо-

ровительного, экологического и других видов туризма, в том числе иностран-

ного. Международный туризм в условиях современности носит транзитный и 

приграничный характер. Территория Карельского перешейка с водной системой 

Вуоксы, побережьями Финского залива и Ладожского озера наиболее привлека-

тельна для иностранных туристов. Особенный интерес к этой части Ленинград-

ской области проявляют туристы из Скандинавии, в частности из Финляндии [2]. 

Близкое расположение Ленинградской области с Санкт-Петербургом поз-

воляет судить о том, что большое количество туристов, которые останавлива-

ются на территории Ленинградской области для удовлетворения своих интере-

сов, главным объектом притяжения выделяют в основном именно Санкт-Петер-

бург, где гораздо более развита сеть комфортабельных гостиниц и находится 

большее количество всемирно известных объектов туристского интереса. Но при 

наличии в районах Ленинградской области, которые в первую очередь приле-

гают к границам Санкт-Петербурга, мест размещения, которые по своей стоимо-

сти, комфортабельности и уровню сервиса не будут уступать городским, возмож-

ность привлечь в область достаточно большее количество туристов,  в том числе 



                                                                       

V Международная научно-практическая конференция: «Перспективы развития  

современных социально-экономических процессов» 

 

13 

 

и иностранцев. На сегодняшний день в Ленинградской области более 200 средств 

размещения различных форм собственности. Большое распространение в реги-

оне имеют небольшие частные гостиницы, под которые приспособлены квар-

тиры и коттеджи. В Лужском районе Ленинградской области модернизированы 

гостевые дома, в Гатчине построена комфортабельная гостиница «Гаккель-

хауз». Проект «Царство Снегурии» на берегу Рудаковского озера ориентирован 

на семейный и корпоративный отдых. В районе пос. Орехово создан современ-

ный спортивно-туристский комплекс «Игора» с высокоразвитой инфраструкту-

рой, горнолыжными трассами международного уровня и развитым сервисом, 

коттеджным поселком, гостиницей на несколько десятков номеров [3]. 

Для более эффективного развития индустрии туризма в Ленинградской об-

ласти необходимо развивать туристскую инфраструктуру – модернизировать 

объекты размещения туристов, работать над торговым и сервисным обслужива-

нием туристов, развивать придорожные сервисы. Именно эти сферы позволят 

Ленинградской области принести основной доход от сферы туризма, привлечь 

большее количество туристов и поднять туристский имидж региона в России. 
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Аннотация. Ограничения на продвижение подакцизной продукции, регла-

ментируемые Федеральным законодательством РФ «О рекламе», скорректиро-

вали обстоятельства коммуникации с покупателями для изготовителей алко-

гольных напитков. На сегодняшний день для передачи рекламного сообщения, им 

необходимо применять другие коммуникационные каналы и находить иные 

пути, которые не затронут лиц, не достигших совершеннолетия и ту аудито-

рию, которой не интересен этот продукт. 

Annotation. The restrictions on the promotion of excisable products regulated 

by the Federal Law of the Russian Federation “On Advertising” corrected the circum-

stances of communication with customers for manufacturers of alcoholic beverages. 

To date, to transmit an advertising message, they need to use other communication 

channels and find other ways that will not affect persons under the age of majority and 

the audience who are not interested in this product. 

Ключевые слова: федеральный закон РФ «О рекламе», законодательное 

регулирование, спирт, алкогольная продукция, водка, рекламные коммуникации, 

продвижение, стратегии встроенных рекламных коммуникаций. 

Keywords: federal law of the Russian Federation “On advertising”, legislative 

regulation, alcohol, alcoholic beverages, vodka, advertising communications, promo-

tion, strategies for embedded advertising communications. 
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К рекламным коммуникациям обычно относятся: реклама; прямой марке-

тинг; связи с общественностью; стимулирование сбыта; спонсорство; организа-

ция эвентов (событийный маркетинг); взаимодействие с партнерами (ХоРеКа); 

поисковое продвижение; другие методы коммуникации (продвижение сквозь 

иные составляющие комплекса маркетинга, сокрытая реклама и др.) 

Реклама крепких спиртных напитков не разрешена в периодических печат-

ных изданиях; в телепередачах и радиопрограммах; на всех видах транспортных 

средств совместного использования и с их внедрением, а также снаружи и внутри 

домов, сооружений, обеспечивающих функционирование транспортных средств 

совместного использования, за исключением пространств, в которых осуществ-

ляется розничная перепродажа спиртной продукции; в наружной рекламе; в ин-

формационно-телекоммуникационной сети «Интернет» и др. 

Реклама спиртосодержащей продукции с содержанием этилового спирта 

5% и более разрешена только лишь в стационарных торговых объектах, в кото-

рых осуществляется розничная перепродажа спиртосодержащей продукции, в 

том числе в дегустационных залах торговых объектов. 

Реклама спиртной продукции в любом случае обязана сопровождаться пре-

дупреждением о вреде ее чрезмерного употребления, причем такому предупре-

ждению должно быть отведено не наименее чем 10 % маркетинговой площади 

(пространства) [1]. 

Федеральным законодательством несомненно запрещается рекламирова-

ние спиртной продукции в сети Интернет, на самом деле тут есть достаточно 

большое количество «лазеек», позволяющих донести коммуникационное изве-

стие до мотивированного покупателя. Сообразно объяснению «Закона о ре-

кламе» ФАС от 13 сентября 2012 года, под понятие рекламы не попадает вебсайт 

производителя или же торговца спиртной продукции или же его страничка в об-

щественной сети, в случае если обозначенные сведения предусмотрены для ин-

формирования гостей об ассортименте продуктов, критериях их покупки, тари-

фах и скидках, правилах использования. Еще не считается рекламой информация 
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о хозяйственной деятельности фирмы, акциях и событиях, проводимых предо-

ставленной фирмой, и т. п. 

Таким образом, 1-ое, что может реализовать изготовитель - это сделать 

личный вебсайт, разместив на нем сведения о собственном ассортименте, крите-

риях его покупки, тарифах и акциях. Единым обязательными условием считается 

ограничение входа на вебсайт лицам до 18 лет. Также на веб-сайте не должно 

быть очевидных призывов к покупке продукции. 

Также, можно расположить информацию и на страничках общественных 

сетей, впрочем, в связи с тем, что почти все общественные сети имеют личный 

внутренний список правил, то тут нужно быть очень аккуратным. Размещаемый 

контент не должен считаться прямой рекламой продукта, в следствие этого над 

ним обязаны кропотливо трудиться копирайтеры. Необходимо отметить, что 

страничка в общественной сети, обязана быть официальной, закрытой (ограни-

чение доступа несовершеннолетним), т.е. вступить в группу возможно только 

лишь после допуска модератором, посты в группе обязаны быть информацион-

ными, или развлекательными, а не маркетинговыми, не должно быть призыва 

приобрести, или же испробовать продукцию. 

Создание вебсайта, или же странички в общественной сети,можно инте-

грировать с одним из более действенных инструментов рекламных коммуника-

ций в сети - продвижением в поисковых системах. Ведущей особенностью он-

лайновой коммуникационной среды, считается ее интерактивность. Пользова-

тель в первую очередь получает ту информацию, в которой заинтересован сам. 

И первым инструментом для поиска считаются поисковые системы. В РФ такими 

считаются Yandex и Гугл, на них следует сконцентрировать старания по продви-

жению [3]. Перечень ключевых слов, избранных к продвижению, должен совме-

щаться с контентом, расположенным на страничках продвигаемого ресурса. При 

наличии толковой креативной концепции, возможно продвинуть ресурс не 

только по очевидным запросам с заглавием напитка и марки, но и по запросам, 

совпадающим с главной мыслью бренда. К примеру «отдых с компанией», или 
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же «рецепты коктейлей» (при наличии на ресурсе разделов, приуроченных к 

предоставленной тематике).  

Собственно, что касается рекламы в сети Интернет, будь то баннерная, или 

контекстная реклама, или же таргетированная реклама в соцсетях, то внедрение 

аналогичного инструмента запрещается, но кое-какие бренды выделяют рекламу 

с «маской», т.е. без применения изображения продукта, наименования бренда и 

компании-производителя, но с известным фирменным стилем. Данные марке-

тинговые объявления также имеют все шансы быть использованными на вебсай-

тах, или в сообществах. 

Среди инструментов, доступных к использованию в сети, также можно 

упомянуть PR-технологии, задачей которых, считается продвижение бренда че-

рез СМИ. В целом, этот инструмент обязан обширно применяться и в офлайн. 

Для продвижения спиртной продукции также могут применяться аналитические, 

информационные материалы, обзоры рынка, рейтинги и др. В сети также полезно 

трудиться с блогерами, для их стимулирования на упоминание продукции в соб-

ственных лентах, можно применить раздачу образцов, или компанию блог-туров. 

В случае если фирмам получилось собрать базу адресов вероятных и насто-

ящих покупателей, можно применить прямой маркетинг, в частности e-mail рас-

сылки. Надо напомнить, что информация в них еще не должна носить прямой 

маркетинговый характер. Это могут быть рассылки по разным информационным 

поводам (праздники, дни рождения покупателей,события фирмы и др.), или раз-

влекательный контент. Для сотворения базы нередко применяется именуемый 

MGM-маркетинг (MembergetMember). В предоставленном случае расширение 

базы данных осуществляется за счет привлечения текущей базой собственных 

«друзей» [4]. Аналогичный сбор контактов отлично работает в рамках акций, ко-

гда для получения добавочных баллов, или же бонусы, участник должен пригла-

сить в акцию нескольких «друзей» [5]. 

Исходя из полученных результатов, можно сделать вывод о том, что не-

смотря на законодательные ограничения, возможностей для эффективного 



                                                                       

V Международная научно-практическая конференция: «Перспективы развития  

современных социально-экономических процессов» 

 

18 

 

продвижения крепкой алкогольной продукции производителям предоставляется 

достаточно много. Залогом успеха является правильный выбор сегмента, ориги-

нальное позиционирование марки и составление комплексной стратегии продви-

жения, с учетом всех линий пересечения коммуникационных каналов и инстру-

ментов. А выбранное позиционирование является основой для создания уникаль-

ного контента. При соблюдении данных правил, даже в условиях активной кон-

куренции у бренда есть шанс завоевать свою долю рынка. 
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Аннотация: Статья посвящена решению задач разработки и вывода на 

рынок инновационных продуктов. Любой инновационный продукт в собствен-

ном развитии проходит комплекс своеобразных стадий, от разработки идеи ре-

ализации свежей технологии в продукте до рыночного подъема продаж и рас-

ширении ассортиментного содержания. Все стадии становления содержат 

свойственные им рекламные действия, которые полагаются на итоги марке-

тинговых изучений. Цели и задачи данных изучений довольно крепко коррели-

руют с содержанием каждой стадии. Исходя из этого в работе определено 

предназначение маркетинговых изучений, которое нацелено на понижение не-

определенностей, как технологического, так и рыночного характера. 

Annotation: The article is devoted to solving the problems of developing and 

bringing innovative products to the market. Any innovative product in its own devel-

opment goes through a complex of peculiar stages, from the development of the idea 

of implementing fresh technology in the product to the market increase in sales and 

expansion of the assortment content. All stages of development contain their own ad-

vertising actions that rely on the results of marketing studies. The goals and objectives 
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of these studies are quite strongly correlated with the content of each stage. Based on 

this, the paper defines the purpose of marketing studies, which is aimed at reducing 

uncertainties, both technological and market-based. 

Ключевые слова: Инновация; инновационный продукт; технологии; сверх-

технологичный продукт; инновационный рынок; рыночная ниша; маркетинг; 

маркетинг нововведений, маркетинговые исследования; прогнозирование, ком-

мерциализация технологии. 

Keywords: Innovation; innovative product; technology; super-technological 

product; innovative market; market niche; marketing; innovation marketing, market-

ing research; forecasting, technology commercialization. 

Текущий период становления общества характеризуется усилением воз-

действия науки и технологий на становление мировой экономики. Научно-тех-

нические заслуги, применяются крупными державами как фактор реализации 

геополитических и финансовых целей. Активизация внимания к научно-техни-

ческим разработкам, воплощающихся в инновационных рыночных продуктах, 

связана с потенциалом их применения в заинтересованностях социума, и с веро-

ятностями увеличения темпов подъема экономики. Продукты на базе новых тех-

нологий считаются драйверами ускоренного подъема рынков [1]. 

Размер крупного рынка наукоемкой продукции оценивается в настоящее 

время в $2,7 трлн., а согласно мониторингам специалистов, к 2021г. достигнет $6 

трлн. в год. Российская доля на крупном рынке больших технологий в пределах 

0,5%, что указывает прецедент значимого технологического отставания наших 

фирм от международных фаворитов. 

Специфичной чертой сверхтехнологичных производств, считается ориен-

тация на выпуск продукции, предназначенной для удовлетворения широкого 

диапазона необходимостей изготовителей и конечных покупателей, но именно 

рынки последних позволяют достигать повышенных показателей рентабельно-

сти. При среднем уровне к инвестиционному капиталу 7-8%, 1-ые топ-50 фирм в 

мире, в основном имеющие отношение к сверхтехнологичным секторам, 
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согласно данным Financial Times, имеют рентабельность выше 15%. 

Заманчивые возможности внедрения инновационных товаров на рынках 

ограничиваются беспристрастными и личными барьерами, институциональными 

и региональными, психическими и социальными причинами, создающими пре-

пятствия на их пути. По причине переплетения многочисленных, разнонаправ-

лено действующих факторов, появляется завышенная стратегическая неразбе-

риха рынка инновационных товаров и работающих на нем организаций [2]. 

Маркетинговые исследования закономерно нацелены на поиск вероятно-

стей снижения рыночной неразберихи и опасности внедрения инновационного 

продукта. На инновационных рынках, в отличии от классических, формируются 

переделанные формы взаимодействия участников, складываются своеобразные 

отношения между ними [3]. На этих рынках основными игроками считаются 

научно-исследовательские и опытно-конструкторские создатели, итогами ра-

боты которыхсоздаются новые технологии, материалы, приборы, устройства, 

комплексные изделия, внедряющиеся в производство. 

Содержание рекламных изучений на рубеже разработки вероятной ниши 

(«посевная» стадия) направлено на совместную рыночную оценку возможностей 

инновационного продукта, а также определение присутствия вероятных каналов 

продаж и партнеров. Преобладающими рисками считаются технологические, 

обусловленные доведением технологии до требуемых характеристик, и инвести-

ционные. 

На рубеже практического освоения рыночной ниши («стартап») основные 

направления маркетинговых исследований связаны с созданием макета, его ис-

пытание настоящими покупателями и доработкам, требующимся по результатам 

тестирования, а также разработка рыночного дизайна с оценкой покупателей [4]. 

Прогнозирование на предоставленном рубеже нацелено на оценку реального по-

тенциала рыночной ниши инновационного продукта. Главные опасности - про-

изводственные. 

На стадиях реализации продаж инновационных товаров 
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(коммерциализации) ключевой акцентмаркетинговых исследований делается на 

изучение покупателей, анализа осознания предназначения продукта и его приме-

нения, на довольство покупателей, и формирования услуг по улучшению про-

дукта. Основные опасности предоставленного шага обоснованы вероятностью 

непринятия рынком и покупателями, а в последующем развитии продукта воз-

можностями конкурентов. 

Процесс прогнозирования рыночных ниш инновационных товаров разде-

ляется на 2 элемента: технологический и рыночный. Важным элементом воздей-

ствия на перспективное положение ниши считается мониторинг становления 

технологий [5]. В предоставленном факторе содержится важное различие спо-

соба выбора рыночных ниш инновационных товаров от ниш классических това-

ров. Прорывы на мотивированных или же соседних рынках считаются необхо-

димым сигналом, характеризующим немаловажные конфигурации рынков, ко-

торые готовы взорвать позиции фирмы при неправильном истолковании измене-

ния курса и запоздалой реакции на них. 

Логика пошагового выбора способа оценки грядущего становления рыноч-

ной ниши, включающая прогнозирование, тест сценариев становления и форсайт 

инновационного продукта обоснована тем, что по мере продвижения по ней, рас-

тут сложность и денежные издержки реализации.  
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Аннотация. В статье анализируются актуальные проблемы развития че-

ловеческого потенциала наукоемких корпораций отечественной промышленно-

сти. Особое внимание уделяется вопросам социального обеспечения, мотивации 

и стимулирования работников с учетом принципов партисипативного управле-

ния. 
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Annotation. The article analyzes the current problems of human development of 

knowledge-intensive corporations in the domestic industry. Special attention is paid to 

the issues of social security, motivation and incentives for employees, taking into ac-

count the principles of participatory management. 

Keywords: human potential, human resource management, knowledge-intensive 

industrial Corporation, participatory management. 

Значительное влияние на политику в области управления человеческими 

ресурсами (далее - УЧР) в современных условиях оказывают происходящие в 

нашей стране преобразования в отечественной экономике, которые затрагивают 



                                                                       

V Международная научно-практическая конференция: «Перспективы развития  

современных социально-экономических процессов» 

 

24 

 

все социальные группы работников предприятий наукоемких отраслей промыш-

ленности, что делает актуальным вопрос о поиске новых способов и методов 

УЧР и развития человеческого потенциала в новых экономических условиях на 

примере передовых российских наукоемких промышленных корпораций (далее 

- НПК). 

Ключевой составляющей рационального применения человеческого по-

тенциала организации выступают партисипативные принципы участия сотруд-

ников научно-исследовательских и опытно-конструкторских структур, а также 

Научно-технического комплекса (далее - НТК) во внутренних, основанных на 

местных инициативах, и внешних проектах, предполагающих назначение опре-

деленного бюджета в соответствии с формируемыми заказами [1]. 

Распределение конкретных работников для участия в выполнении тех или 

иных проектов осуществляют ответственные определенных управлений НТК с 

учетом мнения и компетенций предполагаемого к выполнению работ персонала. 

Необходимо предусмотреть в фонде времени, выделяемого на реализацию про-

ектов, резерв, связанный с отпусками, возможными потерями по болезни, выпол-

нением внеплановых заданий, обучением, что свидетельствует о невозможности 

наличия 100-процентного норматива занятости. При этом для персонала, зани-

мающего различные уровни в иерархии организации, должен быть запланирован 

разный норматив занятости, причем очевидно, что у руководства он будет ниже, 

поскольку немалая часть времени у него задействована на выполнение различ-

ного рода административной деятельности.  

Для устранения возможных вариантов простоя работников, принадлежа-

щих к различным управлениям НТК, которых нельзя задействовать для выпол-

нения текущих проектов, необходимо таким образом строить обучение персо-

нала, чтобы оно предполагало освоение смежных специальностей и компетен-

ций, что позволит обеспечить взаимозаменяемость сотрудников при возникнове-

нии такой необходимости. 

Очевидно, что реализация указанных принципов УЧР предполагает 
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налаживание развитой системы стимулирования и мотивации персонала [2]. 

Комплексный характер системы стимулирования и мотивации, предпола-

гающий материальную и нематериальную формы вознаграждения, должен вклю-

чать в себя совокупность достойной фиксированной оплаты труда и премиаль-

ного фонда, комфортных условий выполнения трудовых функций, а также 

надежной социальной защиты.  

Индивидуальные аспекты высокого материального вознаграждения персо-

нала должны быть обусловлены соответствующими результатами, достигну-

тыми каждым конкретным работником. 

Наиболее оптимальными формами оплаты труда работников НПК, сочета-

ющими заинтересованность как персонала, так и руководства предприятия, яв-

ляется совокупность фиксированного вознаграждения и стимулирующая 

надбавка, выплачиваемая за высокие результаты достигнутой деятельности. При 

этом стимулирующая (бонусная) часть предполагает мотивацию работников на 

участие в различного рода проектах и программах, выполняемых в интересах ор-

ганизации. 

В целях своевременной и качественной реализации проектов обязательно 

установление выверенных практикой нормативов труда применительно к со-

трудникам управлений НТК различных специальностей, предполагающих уста-

новление оптимального соотношения между фиксированным месячным возна-

граждением и бонусной его частью. 

В целом обеспечение предприятия человеческими ресурсами надлежащего 

качества предполагает реализацию следующих направлений деятельности: 

1) установление высокого (выше среднего) уровня вознаграждения за труд, 

включая его фиксированную и бонусную части; 

2) предоставление персоналу предприятия надежных социальных гаран-

тий, предполагающих обеспечение полисом добровольного медицинского стра-

хования, лечение в санаторно-курортных учреждениях, специальную пенсион-

ную программу; 
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3) своевременную качественную переподготовку и обучение работников; 

4) целенаправленное взаимодействие по подготовке сотрудников, осу-

ществляемое на договорной основе с вузами и учреждениями среднего профес-

сионального образования (СПО). 

Именно своевременному обучению персонала должно быть уделено самое 

серьезное внимание. В этих целях АО «Концерн «Созвездие» особое внимание 

уделяет таким аспектам, как: 

- формирование в рамках общества «Университета Концерна», предназна-

ченного для реализации технических и управленческих программ обучения пер-

сонала; 

- наличие своевременного финансового обеспечения мероприятий по обу-

чению и повышения квалификации сотрудников; 

- осуществление практического обмена опытом за счет организации стажи-

ровок на различных производствах предприятий Концерна; 

- реализация программ обмена с другими отечественными и зарубежными 

компаниями за счет финансовых возможностей Концерна с обязательным про-

должением трудовой деятельности в нем; 

- организация ежегодных научно-практических конференций и методоло-

гических обучающих семинаров; 

- осуществление наставнической деятельности в целях формирования у 

начинающих работников лучшего видения перспектив карьерного роста при 

долговременной работе в Концерне. 

Для совершенствования совместной деятельности с учебными организаци-

ями необходимо: 

- предусмотреть договорные отношения с вузами и учреждениями СПО на 

обучение работников требуемых специальностей в нужном количестве; 

- формирование базовых кафедр, программ обмена и стажировок, направ-

ленных на обеспечение предприятий Концерна персоналом, обладающим необ-

ходимыми компетенциями; 
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- постоянное участие в ярмарках вакансий для регулярного общения со сту-

дентами старших курсов и выпускниками вузов, осуществление для них экскур-

сий на предприятия Концерна, активное участие в центрах трудоустройства об-

разовательных учреждений в целях поиска необходимых сотрудников; 

- предоставление дополнительных выплат (стипендий) студентам, стажи-

рующимся в летний период на предприятиях Концерна; 

- оказание иных услуг, направленных на замещение вакантных рабочих 

мест выпускниками вузов. 

Таким образом, опыт Концерна «Созвездие» свидетельствует о том, что 

для реализации собственной стратегии, предполагающей формирование лидер-

ских позиций на основе реализации инновационных технологий развития в об-

ласти собственной деятельности, важно последовательно использовать инстру-

ментарий УЧР, предполагающий становление «самовозрастающего компетент-

ного работника», формирующего так называемых «координаторов знаний», об-

ладающих междисциплинарным опытом и компетенциями, и способных органи-

зовать их плодотворное использование на всех предприятиях Концерна. С точки 

зрения организационной структуры Концерн, таким образом, реализует систему 

самообучающейся организации, предполагающей наличие интеллектуальной си-

стемы упреждающей подготовки персонала, обладающего необходимыми ком-

петенциями (рис. 1). 

Формирование такой интеллектуальной системы обучения персонала и 

управления знаниями в Концерне имеет определенные сложности, связанные с 

недостатками информационного обеспечения по использованию и управлению 

базой знаний. В результате зачастую те или иные функции реализуются работ-

никами различных подразделений, обладающих непохожими компетенциями, 

что препятствует своевременной координации процессов управленческой дея-

тельности из-за необходимости реализации дублируемых функций. В этой связи, 

можно предположить, что выходом из данной ситуации будет формирование 

единого Центра компетенций, что снизит распыленность интеллектуальной 
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системы управления обучением персонала и знаниями в Концерне, и повысит 

эффективность функционирования данной системы. 

 

Рисунок 1 - Интеллектуальная система обучения требуемым компетенциям  

персонала Концерна «Созвездие» 

 

Принимая во внимание необходимость планомерного развития человече-

ского потенциала, его значимость в процессе инновационного развития органи-

зации, формирование системы УЧР Концерна «Созвездие», представляется це-

лесообразным наличие отдельной службы развития персонала (дирекции), воз-

главляемой заместителем генерального директора Концерна, главной компетен-

цией которой выступает поиск и привлечение необходимых сотрудников как для 

головного офиса, так и для дочерних и зависимых обществ с обеспечением всех 

необходимых условий для эффективного применения их знаний, опыта, имею-
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Следует отметить то обстоятельство, что сегодня процесс УЧР, реализуе-

мый службами развития персонала современных организаций, начинает прини-

мать очертания научно-обоснованной деятельности за счет последовательной 

трансформации не только основных, но и обеспечивающих функций управления 

персоналом в функции, определяющие собой качественное и эффективное 

управление человеческими ресурсами. Основные функции УЧР, при этом, пред-

полагают, прежде всего, развитие человеческого потенциала организации (опре-

деление потребности в персонале, его подбор, учет, распределение, адаптацион-

ные мероприятия, развитие, ротацию, оценку, стимулирование и мотивацию, 

формирование соответствующей организационной культуры). В свою очередь, 

поддерживающие (вспомогательные) функции включают в себя обеспечение 

процесса УЧР информационными данными, необходимыми для обеспечения де-

лопроизводства, а также оценки эффективности функционирования системы. За 

счет основных и вспомогательных функций обеспечивается устойчивость всей 

системы УЧР.  

Таким образом, можно выделить ключевые функции УЧР, в частности: 

1) формирование и последовательная реализация оперативных и долго-

срочных целей компании; 

2) мониторинг конъюнктуры рынка рабочей силы и потребностей в персо-

нале внутри организации для их своевременного удовлетворения; 

3) углубленный анализ человеческого капитала, планирование своевремен-

ного развития человеческого потенциала организации; 

4) определение уровня подготовленности, обучение, мотивация и стимули-

рование сотрудников; 

5) адаптация работников к деятельности в компании и осуществляемым 

внутриорганизационным трансформациям; 

6) создание благоприятных условий осуществления трудовой деятельно-

сти, локализация конфликтных ситуаций, возникающих внутри организации, за 

счет обеспечения совместимости персонала; 
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7) обеспечение эргономики рабочих мест и т.д. 

Следует отметить, что вопросы сохранения и развития человеческого по-

тенциала являются наиболее важными в деле обеспечения устойчивого функци-

онирования отечественных НПП. Политика в области кадрового развития дан-

ных организаций должна быть нацелена, прежде всего, на омоложение персонала 

и повышение его научного потенциала за счет обучения в аспирантуре профиль-

ных вузов. Кроме того, ждет своего решения вопрос совершенствования кадров 

применительно к обеспечению НПП персоналом рабочих специальностей, 

прежде всего, за счет снижения их возрастных показателей, что предполагает це-

ленаправленную подготовку молодых специалистов. 

Главной задачей УЧР НПП является своевременное привлечение персо-

нала, состоящего из молодых работников, обладающих необходимыми компе-

тенциями. Ключевым направлением обеспечения устойчивости функционирова-

ния и инновационного развития НПП выступают вопросы, связанные с обуче-

нием персонала, подготовкой необходимых работников на договорной основе с 

вузами и учреждениями СПО. Совершенствование человеческого потенциала 

НПП, в свою очередь, способно обеспечить необходимый уровень производи-

тельности труда, объемов и качества производимой инновационной продукции 

и услуг, результатов научно-исследовательской и опытно-конструкторской дея-

тельности.  
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operations. 

В условиях жесткой конкуренции, которую испытывают финансово-кре-

дитные организации, актуальным является вопрос поддержания собственной ре-

путации. Крайне важно сформировать положительный имидж финансово-кре-

дитной организации, позволяющий ей обеспечить коммерческий успех, эффек-

тивную адаптацию и рыночную ориентацию в быстро меняющихся условиях 

функционирования, а также создать условия для привлечения необходимых ин-

вестиций [2, с. 87]. 

Волжский ломбард является одним из видов финансово-кредитных орга-

низаций и занимается выдачей кредитов на условиях значительно отличающихся 

от условий выдачи кредитов в банках. Он был зарегистрирован в 2011 году. И за 

8 лет деятельности в его активе сейчас насчитывается 63 обособленных подраз-

деления, которые непосредственно занимаются залоговыми операциями с кли-

ентами – физическими лицами. Обособленные подразделения ломбарда рабо-

тают в разных регионах нашей страны, а именно: в Волгоградской области – 22 

единицы (в том числе, в г. Волжский - 7 ед., в г. Волгоград – 4 ед.), а также в 

Астраханской области – 18 ед., в Ростовской области – 6 ед., в Краснодарском 

крае – 4 ед., в Саратовской области – 4 ед., в Тамбовской области – 4 ед., в Пен-

зенской области – 3 ед., в Ставропольском крае – 1 ед., в Тульской области – 1 

ед. 

Основными направлениями деятельности ломбарда являются предоставле-

ние краткосрочных займов под залог движимого имущества, предоставление 

услуг по хранению ценностей, а также консультирование по вопросам коммер-

ческой деятельности и управления предприятием. 

В Волжском ломбарде существует три вида технологических операций, а 

именно: 

− прием предметов в залог и выдача займов только физическим лицам, так 

как с юридическими лицами рассматриваемое кредитное учреждение не рабо-

тает; 
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− операции по выкупу залога, приему денежных средств и выдаче залогов; 

− реализация невыкупленных предметов. 

Следует отметить, что в Реестре недобросовестных поставщиков рассмат-

риваемая организация не числится. 

Волжский ломбард является ювелирным ломбардом, так как выдача денег 

клиенту - физическому лицу осуществляется только под залог ювелирных укра-

шений из драгоценных металлов.  

Принцип работы ломбарда заключается в готовности быстро предоставить 

физическим лицам кредит, которым для получения кредита достаточно сдать 

свое ценное драгоценное ювелирное изделие. 

Волжский ломбард состоит на учете в Пробирной палате. Это необходимо 

для того, чтобы это проверить имеет ли право та или иная кредитная организация 

принимать драгоценности. Кроме того можно найти ее название в реестре юри-

дических лиц и индивидуальных предпринимателей, осуществляющих операции 

с драгоценными металлами и камнями. Работу ломбарда контролирует Цен-

тральный банк РФ, который ведет государственный реестр компаний, имеющих 

право заниматься ломбардной деятельностью. 

Пункт 3 ст. 2 ФЗ Федерального закона N 196-ФЗ «О ломбардах» от 

19.07.2007 г. [5] содержит основные требования к деятельности ломбардов: 

чтобы вернуть свою вещь из залога физическому лицу-заемщику нужно отдать 

сумму займа – это, что получил на руки плюс проценты за пользование деньгами. 

Количество процентов зависит от процентной ставки ломбарда. Проценты 

начисляются со дня выдачи займа до дня, когда заемщик полностью вернет долг 

или ломбард продаст заложенное имущество. Процентная ставка по займу огра-

ничена: она не может быть выше максимального значения, которое ЦБ РФ каж-

дый квартал выкладывает на своем сайте.  

Последовательная схема работы ломбарда заключается в следующем:  

1. В ломбард физическое лицо приходит с паспортом и залоговой вещью – 

ценным имуществом, ювелирным золотым украшением (ювелирные серебряные 
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изделия рассматриваемый ломбард не принимает). Товаровед-оценщик прове-

ряет паспорт клиента, чтобы удостовериться в его совершеннолетии. 

2. Сотрудник ломбарда оценивает стоимость залоговой вещи в присут-

ствии клиента. Эта процедура для клиента является бесплатной. Кредит будет 

соразмерен стоимости ювелирного изделия, передаваемого в залог. 

3. Если стоимость залогового изделия, рассчитанная оценщиком с помо-

щью специальной компьютерной программы, устраивает клиента, то проводится 

оформление следующих документов: залогового билета и договора потребитель-

ского займа, в котором прописаны условия, суммы, проценты и сроки.  

В залоговом билете всегда указывается следующая информация: 

− наименование и адрес ломбарда; 

− ФИО и паспортные данные клиента; 

− название, описание и оценочная стоимость сданного в залог и на хране-

ние залогового ювелирного изделия; 

− дата сдачи и срок хранения вещи. Заем в ломбарде краткосрочный и вы-

дается не более чем на год; 

− условия хранения имущества; 

− вознаграждение за услугу и порядок оплаты.  

4. Клиент получает кредит и использует деньги для своих целей.  

5. Возвращается в ломбард с залоговым билетом, когда истекает срок до-

говора или раньше. Отдает деньги с процентами, то есть выкупает залоговую 

вещь. 

6. Если клиент не может или не хочет погасить долг, заложенное имуще-

ство остается в ломбарде. Через месяц после окончания срока договора ломбард 

продаст вещь. Тогда долг будет погашен, даже если выручка окажется меньше 

суммы займа с процентами. Если ломбард продаст имущество значительно до-

роже, то клиент может претендовать на выплату разницы в течение трех лет со 

дня продажи залога. 

Клиент оформляет заем, получает деньги и оставляет свое имущество в 
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качестве гарантии возврата долга. Ломбард забирает это имущество и бережно 

хранит у себя, пока должник не расплатится. Но ломбарду нужны деньги, а не 

вещи должника. Если заемщик не возвращает долг, то ломбард продает заложен-

ную вещь. Но сначала он должен подождать месяц — этот период называется 

льготным и отсчитывается с первого дня просрочки. Невостребованное из залога 

имущество нужно быстро, но выгодно продавать, получать за него деньги и вы-

давать новые займы.  

Этот круговорот «займы — вещи — деньги — займы» должен работать без 

сбоев, иначе у организации скопятся залежи из ювелирных изделий, но не будет 

средств на выдачу новых займов и текущие расходы: налоги, арендную плату и 

зарплаты сотрудников. 

Таким образом, главные принципы работы ломбарда достаточно просты и 

прозрачны: 

− получить кредит физическое лицо может буквально за 10-20 минут; 

− физическому лицу нет необходимости в сборе документов, справках о 

доходе; 

− заемщику не нужно заполнять анкеты и сложные заявления; 

− деньги можно получить даже в небольшом размере и на небольшой срок. 

Следует отметить, что ни один банк не может предоставить подобных услуг; 

− отсутствие необходимости в дополнительных расходах при досрочном 

погашении залога. 

Как и в любой финансово-кредитной организации, выдающей кредиты, в 

ломбарде также имеются некоторые минусы, с которыми необходимо ознако-

миться физическому лицу перед получением займа. 

− любое ювелирное золотое украшение будет принято по цене лома; 

− большинство ломбардов не выдают кредитов на очень крупные суммы; 

− высокая процентная ставка в большинстве кредитных организаций; 

− кредиты выдаются не более чем на год. 

Поэтому, исходя из необходимой суммы и срока, на который она может 
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быть выдана, потенциальному заемщику нужно все просчитать и обдумать, 

чтобы не потерять предмет залога, который, в случае отсутствия оплаты по сче-

там, перейдет в собственность финансово-кредитного учреждения. 

Подчеркнем, что работа волжского ломбарда хорошо отлажена и автома-

тизирована при помощи специальных программ, благодаря которым все необхо-

димые документы будут заполнены правильно и по единым типовым формам. 

Сотрудник ломбарда не начислит лишние и необоснованные проценты за кредит, 

так как их рассчитывает компьютерная программа.  Залоговая вещь не потеря-

ется, ее не отдадут никому другому, поскольку учет ценных вещей ведется 

строго. В дополнение к этому можно автоматически проверить залогодателя по 

базе недействительных паспортов, выданных Управлением МВД, и подготовить 

необходимую отчетность в контролирующие органы. Главными работниками 

обособленных подразделений являются товароведы-оценщики, так в каждом 

обособленном подразделении, которое непосредственно осуществляет залого-

вые операции с клиентами – физическими лицами, работает по 2 сотрудника – 

товароведа-оценщика, которые перед трудоустройством обязательно проходят 

обучение, и периодически стажируются по вопросу работы с драгоценными ме-

таллами. Основными профессиональными качествами товароведа-оценщика яв-

ляются порядочность, внимательность, стрессоустойчивость и коммуникабель-

ность. 

В настоящее время волжский ломбард эффективно функционирует, разви-

вается, открывает свои новые обособленные подразделения, что говорит о гра-

мотно выстроенной стратегии развития финансово-кредитной организации. 

Эффективное функционирование финансово-кредитных организаций в 

настоящее время невозможно без активного взаимодействия с внешней средой. 

Для успешного продвижения своих услуг они должны найти и заинтересовать 

покупателя информацией о ней и преимуществах по сравнению с другими ана-

логичными товарами, о наличии гарантий и различного рода дополнительных 

мерах и т.п. [3, с. 454].  
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В заключение отметим, что Волжский ломбард также должен активно ис-

пользовать в своей деятельности все перечисленные выше инструменты и техно-

логии взаимодействия с внешней средой для формирования положительного 

имиджа с целью привлечения большего числа клиентов, и, соответственно, роста 

чистой прибыли. 
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Аннотация: В статье раскрываются особенности функционирования ма-

лого предприятия в современных условиях. Рассматривается его значимость и 

влияние малого предприятия на экономику государства. Выявлены факторы, 

препятствующие росту и развитию малого бизнеса. Сформулированы предложе-

ния по повышению эффективности малого бизнеса 

Abstract: The article reveals the features of the functioning of a small enterprise 

in modern conditions. The article considers its significance and the impact of small 

businesses on the economy of the state. Factors that hinder the growth and develop-

ment of small businesses are identified. Proposals for improving the efficiency of small 

businesses are formulated 
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Малые предприятия вносят значимый вклад в формирование конкуренто-

способности государственной экономики в условиях постоянно усиливающейся 
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конкурентной борьбы с иностранными производителями и глобальными торго-

выми брендами. Они обладают возможностью незамедлительно реагировать на 

перемены потребительского спроса, что придает нужную гибкость экономике и 

обеспечивает равновесие на потребительском рынке.  

В современных условиях современная финансовая система все более опи-

рается на свой малый предпринимательский сектор, который позволяет регули-

ровать процессы и реализовывать задачи экономического и социального харак-

тера. В государствах с развитой рыночной экономикой часть малых компаний в 

структуре ВВП составляет приблизительно 60%. Небольшой бизнес признан яв-

ляться важнейшим условием, характеризующий экономическое, политическое и 

социальное развитие любого государства, так как именно предприятия малого и 

среднего бизнеса играют наиболее весомую роль в обеспечении страны рабо-

чими местами значительной части населения, развития конкурентной среды и 

пополнения бюджета страны.  

Малый предпринимательский сектор выступает не только как экономиче-

ский агент, работодатель, система не экономикой производитель товаров и услуг, 

налогоплательщик и инноватор, но и несет в себе важнейшую социальную зна-

чимость. Малый бизнес имеет множество сильных сторон, формирующих его 

преимущество над крупными предприятиями. Во-первых, это его мобильность. 

Малые предприятия способные гораздо значительнее реагировать на перемены 

условий на рынке. Во-вторых, малые компании имеют четкую ориентацию на 

потребности покупателей, возможность производства ограниченными партиями 

с относительно маленькими при этом затратами. В-третьих, они обладают упро-

щенной структурой управления, лишенной лишних звеньев. 

Одна из наиболее веских причин, мешающая развитию малого предприни-

мательства в Российской Федерации – экономическая. Она проявляется в том, 

что бизнес зачастую оказывается нерентабельным из-за высокой налоговой 

нагрузки. В качестве фактора, замедляющего формирование малого предприни-

мательского сектора в России, можно отметить нехватку современных 
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управленческих навыков у менеджеров и руководителей. Наиболее критически 

проявляющий себя на данный момент фактор, негативно влияющий на развитие 

малого и среднего бизнеса, предприниматели выделяют нестабильность эконо-

мической ситуации в целом в связи с нестабильностью курса рубля и уменьше-

нием спроса на внутреннем рынке.  

Также важным моментом является структура малого бизнеса Российской 

Федерации. На данный момент наиболее высокие темпы роста прослеживаются 

именно в торговой отрасли и сфере услуг, где осуществляется достаточно стре-

мительный капиталооборот, а также минимальный риск банкротства. А концен-

трация производственных компаний достаточно мала, то есть малые предприя-

тия выполняют в основной массе лишь посредническую функцию. Они никак не 

способствуют развитию инновационных процессов и технологий и внедрению 

их в массовые производства, а также диверсификации производства, что явля-

ется одним из основополагающих факторов, являющихся причиной особой важ-

ности данного сектора экономики.  

По данным федеральной службы государственной статистики РФ, вклад 

малого бизнеса, рассчитанный на основе оборота предприятий (рис. 1). 

  

 

Рисунок 1 – Число малых предприятий и оборот малых предприятий за период 

2015-2018 гг. 
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Введение санкций в 2014 г. оказал отрицательное воздействие на темпы 

развития малого предпринимательства. В 2017-2018 гг. наблюдается сокращение 

числа малых предприятий, но не смотря на это оборот у предприятий растет. 

Из числа недостатков в области малого предпринимательства следует вы-

делить довольно низкую прибыльность, невысокую производительность труда, 

наряду с его высокой интенсивностью, конкретные затруднения с применением 

новых технологий, ограниченный объем собственных ресурсов и большие риски, 

вызванные повышенным уровнем конкуренции. 

Подводя итог, можно отметить, что главная часть всех проблем, с кото-

рыми сталкивается малый бизнес в России, находится в области взаимоотноше-

ний с государством. Наиболее главная проблема российских малых предприятий 

– это необдуманность именно государственной политики, невнимание прави-

тельства к негативной ситуации, складывающейся вокруг субъектов малого биз-

неса Следовательно, именно государственной власти необходимо активно дей-

ствовать в направлении ликвидации взаимоотношений тех барьеров, которые ею 

ранее были созданы. 

Таким образом, главенствующее место в процессе работы мелких предпри-

ятий занимает фактор государственного отношения к ним, степень поддержки, 

глубина заинтересованности в увеличении эффективности их деятельности. На 

государство возложено несколько функций, в том числе и в сфере обеспечения 

нормальных условий существования малого бизнеса, в России не все из этих 

функций выполняются должным образом. 
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На данный момент необходимость оценки и анализа инвестиционной при-

влекательности предприятия является обязательным критерием при инвестиро-

вании средств в любую организацию, естественно, после расчета эффективности 

планируемых инвестиций. 

Системный подход к организации инвестиционного процесса является ча-

стью оценки возможностей экономической системы, которая должна обеспечить 

необходимую экономическую эффективность этого процесса. 

Все существующие методы оценки и анализа инвестиционной 
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привлекательности организации можно объединить в одну общую группу - ме-

тодики, в которых уровень инвестиционной привлекательности предприятия 

определяется его финансовым состоянием, а анализ привлекательности сводится 

к анализу финансовое состояние [1]. 

Сравнивая данные методики (таблица 1), оказалось, что в качестве исход-

ной информационной базы используются различные показатели финансового со-

стояния. Но методикой оценки инвестиционной привлекательности так таковой 

является К.В. Щиборш [3], поскольку он оперирует не на абсолютных показате-

лях, как в методах Э.И. Крылова [2] и Т.В. Федоровича [4], а на относительных, 

что позволяет инвестору сравнивать предприятия друг с другом. 

Но в то же время общей чертой всех этих методов является тенденция учи-

тывать как можно больше факторов, определяющих инвестиционную привлека-

тельность предприятия. В результате этого степень развития методов такого 

учета будет по факту различной. Готовый инструмент для такой оценки может 

предложить только расчет интегрального показателя инвестиционной привлека-

тельности инвестиций в долгосрочные долевые и долговые ценные бумаги, а для 

других видов инвестиций нет конкретных процедур расчета. 

Таблица 1 - Сравнительная характеристика методов оценки и анализа  

инвестиционной привлекательности предприятия на основе анализа его  

финансового состояния 

 
Автор  Показатели финансового состояния ор-

ганизации, используемые методикой – 

факторы её инвестиционной привлека-

тельности 

Оценка и анализ инвестиционной 

привлекательности предприятия по 

использованным показателям его 

финансового состояния 

Щиборщ 

К.В. [3] 

Рентабельность продукции; балансовая 

прибыль на рубль совокупных активов; 

балансовая прибыль к собственным 

средствам; балансовая прибыль к вели-

чине оборотных средств; коэффициент 

текущей, срочной и абсолютной лик-

видности; доля чистого оборотного ка-

питала в оборотных средствах; доля 

собственных средств в совокупных пас-

сивах. 

Критерий инвестиционной привле-

кательности рассчитывается как 

средневзвешенная сумма перечис-

ленных показателей, что позволяет 

построить рейтинг уже относитель-

ной привлекательности тех предпри-

ятий, которые удовлетворяют усло-

вию своей инвестиционной привле-

кательности 

Белых 

Л.П. [1] 

Доходность акций по сравнению с обли-

гациями, валютой и депозитными 

Такой возможности нет, поскольку 

отсутствует количественная 
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вкладами; потоки доходов; выплата ди-

видендов; отношение цены акции к чи-

стой прибыли; отношение чистого до-

хода на акцию к дивидендам на акцию. 

интерпретация уровня инвестицион-

ной привлекательности предприятия 

в зависимости от величин рекомен-

дуемых для ее оценки показателей 

его финансового состояния 

Крылова 

Э.И. [2] 

Показатели, характеризующие платеже-

способность и ликвидность, коэффици-

енты финансовой устойчивости, коэф-

фициенты оборачиваемости и коэффи-

циенты рентабельности  

Данные показатели сравниваются с 

их нормативными значениями. Ин-

вестиционная привлекательность 

предприятия считается тем выше, 

чем большее число оцениваемых по-

казателей удовлетворяют своим нор-

мативам 

Федорович 

Т.В. [4] 

Показатели рыночной стоимости корпо-

рации: - экономическая добавленная 

стоимость;  

- рыночная добавленная стоимость;  

- рыночная капитализация и предприни-

мательская прибыль;  

- собственный гудвилл.  

Чем выше данные показатели стои-

мости бизнеса, тем выше инвестици-

онная привлекательность оценивае-

мой корпорации 

 

На основании таблицы 1 можно сделать вывод, что наиболее модернизи-

рованные показатели финансового состояния организации были перечислены 

Т.В. Федоровичем, поскольку они более четко отражают сущность метода 

оценки и анализа инвестиционной привлекательности предприятия, чем у других 

авторов. Причем эти показатели, а именно показатели рыночной стоимости, яв-

ляются наиболее актуальными в наше время. 

Также хотела бы отметить, что именно Федорович Т.В. был одним из тех, 

кто рекомендовал включать показатели для оценки инвестиционной привлека-

тельности предприятия в финансовую отчетность, что, на мой взгляд, было бы 

очень необходимо, поскольку эти показатели значительно упростили бы приня-

тие решения инвесторами, в какую организацию можно вкладывать свои деньги, 

а в какую не стоит. 
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Аннотация: В статье рассмотрена одна из форма статистического 

наблюдения - статистическая отчетность; рассмотрены виды и формы ста-

тистической отчетности и необходимость ее предоставления для определен-

ных целей общества. Были определены респонденты, которые в обязательном 

порядке должны предоставлять статистическую отчетность. 

The article considers one of the forms of statistical observation - statistical re-

porting; The types and forms of statistical reporting and the need for its provision for 

certain purposes of the company are considered. Respondents were identified who must 

provide statistical reporting. 

Ключевые слова: статистическая отчетность, статистическое 
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Статистическая отчетность –  это основная форма статистического 

наблюдения, с помощью которой статистические органы в определенные сроки 

получают от экономических субъектов, учреждений и организаций необходимые 

данные в виде установленных в законном порядке отчетных документов, скреп-

ленных подписями лиц, ответственных за их предоставление и достоверность со-

бираемых сведений. Таким образом, отчетность - это официальный документ, 

содержащий статистические сведения о работе экономического субъекта, учре-

ждения, организации и т.п. 

Отчетность как форма статистического наблюдения основана на первич-

ном учете и является его обобщением. Первичный учет представляет собой ре-

гистрацию различных фактов, событий, производимую по мере их совершения, 

как правило, на особом документе, называемом первичным учетным докумен-

том. 

Для отчетности характерно то, что, во-первых, она утверждается органами 

государственной статистики. Представление информации по неутвержденным 

формам является нарушением отчетной дисциплины. Во-вторых, она имеет обя-

зательный характер, т.е. все предприятия, учреждения, организации должны 

представлять ее в указанные сроки; юридическую силу, потому что подписыва-

ется руководителем предприятия (учреждения, организации); документальную 

обоснованность, так как все данные базируются на документах первичного 

учета. 

Действующую статистическую отчетность делят на типовую и специали-

зированную. Состав показателей в типовой отчетности является единым для 

предприятий всех отраслей народного хозяйства. В специализированной отчет-

ности состав показателей изменяется в зависимости от особенностей отдельных 

отраслей экономики. 

По срокам представления отчетность бывает ежедневная, недельная, 
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двухнедельная, месячная, квартальная и годовая. Кроме годовой отчетности все 

перечисленные виды представляют собой текущую отчетность. 

Общие правила представления статистической отчетности установлены 

Федеральным Законом «Об официальном статистическом учете и системе госу-

дарственной статистики в Российской Федерации», утвержденным Государ-

ственной Думой 29 ноября 2007 года №  282-ФЗ (в ред. изм. от 18.04.2018 г. № 

74-ФЗ) [1]. 

В соответствии с пунктом 2 статьи 6 Федерального Закона «Об официаль-

ном статистическом учете и системе государственной статистики в Российской 

Федерации» №282-ФЗ выделены определенные категории респондентов, подле-

жащих федеральному статистическому наблюдению Росстатом. Среди них, 

например: 

- юридические лица; 

- органы государственной власти и органы местного самоуправления; 

- филиалы, представительства и подразделения действующих на террито-

рии РФ иностранных организаций; 

- граждане, осуществляющие предпринимательскую деятельность без об-

разования юридического лица на территории РФ. 

Так как статистическое наблюдение может быть сплошным или выбороч-

ным, то не все респонденты должны представлять в органы Федеральной службы 

государственной статистики (Росстат) статистическую отчетность.  

В части осуществления сплошного наблюдения обязанность представлять 

определенные формы статистической отчетности возлагается на всех категорий 

респондентов. 

В части выборочного наблюдения ситуация иная. Выборочная форма 

наблюдения проводится в отношении отдельных субъектов (объектов) на основе 

представительной (репрезентативной) выборки, проводимой органами Росстата 

(п.1 ст.6 Закона № 282-ФЗ). 

Выборочные статистические наблюдения проводятся Росстатом в форме 
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(п. 1 Правил проведения выборочных статистических наблюдений за деятельно-

стью субъектов малого и среднего предпринимательства, утв. Постановлением 

Правительства РФ от 16.02.2008 г. №79): 

- ежемесячных и (или) ежеквартальных обследований малых и средних 

предприятий (за исключением микропредприятий); 

- ежегодных обследований деятельности микропредприятий. 

И если проводится выборочное наблюдение, то представлять статистиче-

скую отчетность должны только те малые экономические субъекты, которые по-

пали в процент выборки Росстата (п.2 Правил №79). 

В этом случае субъекты малого и среднего предпринимательства представ-

ляют статистические данные в упрощенном порядке в соответствии с Федераль-

ным законом от 24.07.2007 г. №209-ФЗ «О развитии малого и среднего предпри-

нимательства в РФ» (п.4 ст.8 Закона № 282-ФЗ). 

Экономические субъекты в соответствии с указанием по заполнению 

формы федерального статистического наблюдения № ПМ «Сведения об основ-

ных показателях деятельности малого предприятия» представляют сведения 

ежеквартально нарастающим итогом за период с начала отчетного года и за со-

ответствующий период прошлого года. Форма включает в себя два раздела: чис-

ленность и начисленная заработная плата работников;  общие экономические по-

казатели деятельности экономического субъекта [2]. 

Таким образом, статистическая отчетность - это вид отчетности, которую 

экономические субъекты обязаны предоставлять государству наряду с другими 

формами отчетности; статистическая отчетность является одной из форм стати-

стического наблюдения, а статистическое наблюдение, в свою очередь, высту-

пает как один из главных методов статистики и как одна из важнейших стадий 

статистического исследования. 
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В современном мире технологии играют важную роль. Они воздействуют 

на все сферы общества, касаясь каждого его аспекта, формируя постиндустри-

альную, информационную цивилизацию. Так современные технологии не обо-

шли и банковскую сферу.  

Современные технологии в банковской сфере открывают, безусловно, но-

вые возможности для организации граждан, делают удобнее хозяйственную де-

ятельность и повседневную жизнь.  

Не так давно на банковском рынке появились такие технологии как: эквай-

ринг, интернет-банкинг и бесконтактная оплата. Данные новшества быстро внед-

рились в поток банковской системы и удовлетворили потребности клиентов в 

моментальной оплате товаров и услуг, а также в дистанционном обслуживании 
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и решение вопросов, касающихся банковских предложений.  

Быстро растущая конкуренция, кибер атаки и мошенничество дает толчок 

в развитии технологий, так к концу 2019 года завершается оснащение банков-

ских офисов техникой по сбору биометрии. А в 2020 уже начнется использование 

данной функции. 

Биометрические данные – уникальные характеристики особенности внеш-

ности человека, позволяющие безошибочно установить личность. Для сдачи 

биометрических данных достаточно сделать фото и записать голос в отделении 

банка, такие данные будет легче использовать и тяжелее подделать. 

Уже в скором времени привычно будет, пользуясь услугами банка, иден-

тифицироваться в различных системах не с помощью бумажной фотографии и 

паспорта. А с использованием электронного снимка высокого качества и уни-

кальных характеристик голоса. 

Биометрия в банке позволит клиентам получать доступ к большему коли-

честву банковских услуг дистанционно. Цифровая идентификация выгодна как 

банку, так и пользователям: 

- для банков – это, прежде всего снижение издержек и возможность предо-

ставлять услуги удаленно; 

- для клиентов – это возможность получать услуги удаленно после первич-

ной идентификации в одном из офисов любого банка. 

Данное новшество особенно актуально для жителей страны, которые жи-

вут в труднодоступных местах и в малонаселенных пунктах. 

В стратегии развития банков принятой в 2019 году, одной из целей к 2021 

году является переход от обыденного способа ведения банковского дела, к без-

бумажным операциям. 

Уже в 2019 году ВТБ банк одним из первых на рынке запустил подобный 

проект и планирует развивать его в 2020-м.  

Проект позволяет клиентам подписывать необходимые документы в ре-

жиме онлайн, не тратя лишнее время на заполнение бумажных договоров. При 
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обслуживании клиентов в офисе сотрудник подключает услугу и формирует 

электронный документ, а пользователь подтверждает операцию и подписывает 

все документы электронной подписью в мобильном приложении. Все подписан-

ные таким способом договоры хранятся в специальном разделе ВТБ-Онлайн и 

доступны клиенту в любое время [1].  

Технология вдвое сокращает процесс подписания документов, снижает 

время на обслуживание клиентов и способствует улучшению экологической си-

туации в нашей стране. Экономический эффект от ее внедрения к 2022 году мо-

жет составить более 1,5 млрд рублей. 

Безопасность технологии реализуется за счет целого комплекса мер, под-

тверждающих авторство и неизменность подписанного клиентом документа, а 

также надежной системой хранения данных и электронных документов.  

Сегодня сервис доступен на 17 типах операций по кредитам, картам и сче-

там. В 2020 году планируется расширить их число: появятся депозиты, платежи, 

переводы, кассовые операции, оформление эскроу-счетов и инвестиционные 

продукты. 

Система быстрых платежей заработает для В2В-переводов, и будут дальше 

развиваться переводы С2В. 

Сейчас через систему быстрых платежей клиенты – физ. лица разных бан-

ков могут переводить друг другу деньги по номеру телефона. Комиссия за эту 

услугу пока не взимается.  

В этом году также планируется запустить переводы от физ. лиц в пользу 

организаций с помощью QR-кодов. Для ритейлеров это будет выгоднее традици-

онной оплаты картой, поскольку комиссии должны быть меньше тех, которые 

магазины сейчас платят банкам за эквайринг. 

Финансовые организации и регулятор сейчас активно обсуждают возмож-

ность появления в системе быстрых платежей ЦБ новой функции – денежных 

переводов между юридическими лицами. Такую разработку планируют внед-

рить в III квартале этого года. Данное новшество станет третьим этапом развития 
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системы быстрых платежей [2].  

Кредитные организации уверены, что у системы быстрых переводов между 

юридическими лицами большой потенциал. Она будет особенно востребована 

среди представителей малого и среднего бизнеса. Основными преимуществами 

системы быстрых платежей для юр. лиц будут скорость и простота отправки. Это 

будет выгодно отличать систему быстрых платежей от перечисления между 

обычными расчетными счетами. 

Впрочем, традиционные перечисления новый функционал систему быст-

рых платежей не вытеснит, уверены в банках. Кроме того, компании уже сейчас 

могут в срочном порядке переводить друг другу деньги в течение нескольких 

часов. 

Таким образом, российский рынок отличает планомерное и размеренное 

внедрение инноваций в банковском секторе.  

Финансовые инновации затрагивают все сферы обслуживания клиентов, 

причем речь идет как о розничном бизнесе, работающем с физическими лицами 

и индивидуальными предпринимателями, так и секторе предприятий малого и 

среднего бизнеса, а также работе с крупными корпоративными клиентами – юри-

дическими лицами и бюджетными организациями. 
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Аннотация: В статье рассмотрены информационные системы и их при-
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The article discusses information systems and their use in advertising. 
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Информационные системы представляют собой процессы, которые пред-

ставляют совокупность средств и методик сбора, обработки и передачи данных 

для получения информации нового признака о состоянии объекта, процесса или 

информационного продукта.  

Информационные системы в рекламе составляют значительную часть в со-

временной экономике.  

В данном случае системы основаны на использовании компьютерных тех-

нологий, которые включают в себя как создание текстового документа, так и 

электронную переписку для оценки эффективности рекламной фирмы.  

В настоящее время перед рекламой открываются различные возможности, 

которые способствуют продвижению товара (услуги) в более максимальном 

виде. То есть в данном случае это развитие сетевых систем, таких как интернет 

технологии, которые представляют возможность в поиске информации и 
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клиентов.  

Также основным видом систем могут выступать телекоммуникационные 

системы, которые передают информацию о той или иной организации. 

Информационные системы представляют собой прикладные программы 

офисного назначения, с помощью которых рекламная деятельность требует под-

готовки большого числа текстовых документов: отчетов, объявлений, приглаше-

ний, различной деловой документации.  

В области подготовки текстов на ПЭВМ основными лидерами являются 

текстовые процессоры Microsoft Word, WordPerfect, Microsoft Works, Lexicon, 

Multi-Edit и др. Область применения крайне обширна и различна.  

Электронные процессоры используются в учетной, бухгалтерской, финан-

совой деятельности, которые используются в научных и статистических расче-

тах.  

Электронная презентация представляет современный результативный спо-

соб представления информации о продукции и услугах, совмещающий функции 

справочника, каталога, которая также включает видео- и аудиоматериалы. 

Мультимедийность электронных презентаций дает возможность значи-

тельно расширить область рекламы продукции или услуг.  

В последствии окончания работы над презентацией, возможно, напечатать 

приобретенные слайды на бумаге, вывести их на фотопленку, прибавить к слай-

дам статьи докладчика, также приготовить диапозитивы на прозрачной пленке 

для демонстрации их на экране при помощи проекционного аппарата.  

Все наибольшее количество пользователей предпочитает слайдам и про-

зрачным пленкам демонстрацию презентаций прямо на экране компьютера или 

же через проекционную панель на большой экран. 

Такового рода электронные презентации, имеющие специализированные 

видеоэффекты, аналогичные используемые в TV, звуковые фрагменты, музыку, 

составляющие анимации и даже видеоклипы, в настоящее время более востребо-

ваны.  
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В случае если презентация будет иллюстрировать доклад на совещании, 

выступление на студенческой конференции, то ее, возможно, приготовить само-

стоятельно, используя, к примеру, программу Microsoft PowerPoint из пакета 

Microsoft Office. 

В настоящее время новым успешным методом представления корпоратив-

ной информации считаются DVD-презентации. DVD совмещает требуемую ин-

терактивность с передовыми телевизионными способностями - трехмерной гра-

фикой, видео, виртуальными студиями и объемным звуком. 

Lotus Freelance Graphics (в составе пакета SmartSuite) нацелен на коллек-

тивное участие в исследовании презентации группы пользователей. Поможет в 

этом пользующийся популярностью пакет для организации корпоративного до-

кументооборота Lotus Notes. 

Пакет Astound Presentation разрешает создавать бизнес-презентации, также 

используется для исследования обучающих программ, тренинговых курсов и ин-

терактивных туров. Обычный и удачный интерфейс программы может помочь 

приготовить многообразный деловой материал.  

У профессиональных дизайнеров CD-презентаций широкой известностью 

пользуется пакет Macromedia Director Shockwave Studio, владеющий большими 

возможностями в анимации и интерактивности. Впрочем, для простых пользова-

телей, разрабатывающих, к примеру, презентацию к докладу, работа с данной 

программой вызовет конкретные проблемы.  

Реклама предъявляет особенные требования к внешнему оформлению пла-

катов, листовок, информационных бюллетеней, каталогов, брошюр. Для марке-

тинговых сообщений актуальным считается создание мощного начального впе-

чатления, собственно достигается единой композицией, цветовым оформлением, 

графическим представлением, конкретной, сжатой информацией и другие.  

Для создания многообразных маркетинговых материалов служат настоль-

ные издательские системы. Данные пакеты прикладных программ обширно при-

меняются в оперативной (малотиражной) полиграфии, исполняя 
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высококачественную подготовку разноцветных изданий за короткое время. 

Пакеты прикладных программ этого вида позволяют редактировать и фор-

матировать текст; исполнять макетирование и верстку публикации; использовать 

многообразные шрифты; осуществлять обработку графических изображений; 

применять шаблоны и библиотеки рисунков; исполнять печать публикаций по-

лиграфического качества и т.п. 

В современной экономике наиболее популярными информационными си-

стемами для изданий являются Microsoft Publisher, Adobe PageMaker, 

QuarkXPress, Adobe InDesign, Corel Ventura. 

Следовательно, современные системы создания рекламного продукта 

включают компьютерную графику, мультимедийные технологии (технологии 

обработки видео- и аудио информации, гипертекст, компьютерная анимация). 

Они применяются при создании печатной рекламы, рекламы на радио, TV, ре-

кламы в Internet, во время выполнения электронных презентаций.  

Реклама, которая распространяется в любой форме, с помощью любых 

средств информации о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и 

начинаниях, предназначена для различного круга лиц и призвана формировать 

или поддерживать интерес к рекламодателю, его товарам, идеям и начинаниям и 

способствовать их исполнению.  

Для предоставления объективной оценки ситуации, анализа деятельности 

и изучения спроса рекламная информация является главной частью системы мар-

кетинговой компании. 

Современные информационные системы основаны на использовании вы-

числительной техники и сетевых систем, которые имеют высокий уровень поль-

зовательского интерфейса, активное участие пользователей в информационном 

процессе, а также представляют широкое использование пакетов прикладного 

программного обеспечения в разнообразных предметных областях.  

Для информационного предоставления многообразных областей человече-

ской деятельности применяются мультимедийные технологии.  
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В рекламной деятельности мультимедийные технологии представляют со-

бой технологии создания рекламного товара.  

В рекламной деятельности преимущественным является использовании 

анимации. Так, например, мультфильмы оказывают наиболее благосклонное от-

ношение, а участие в комбинированном ролике анимированного персонажа де-

лает ролик комическим и неповторимым.  

Итак, информационные системы в рекламе представляют значительную 

роль в современной экономике. Именно информация является главным аспектом 

в маркетинговой деятельности. С помощью информационных систем данный ас-

пект может передаваться через различные технологии – интернет, телекоммуни-

кации, аудио и другое. Интернет-технологии позволяют наиболее максимально 

предоставлять информацию в полном ее объеме. Современные рекламные ви-

деоролики подразделяются на следующие виды: игровые или постановочны, 

анимационные и мультипликационные, а также комбинированные. 
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Аннотация. В статье рассматривается проблема взаимодействия в так 

называемом сменяемом коллективе, работающем в авиации, а именно при вы-

полнении рейса – кабинном экипаже. В качестве исследования стоит вопрос о 

функции старшего бортпроводника как руководителя, о применяемом им ме-

тоде мотивации и постановке задач подчиненным. Рассматривается примени-

мость теории Ренсиса Лайкерта о стилях управления и теория поколений, раз-

работанная Уильямом Штраусом и Нилом Хау.  

Annotation. The article is discussed the problem of interaction in the so-called 

shift team working in aviation, namely when performing a flight - a cabin crew. As a 

study, the question is about the function of the senior flight attendant as a leader, about 

the method of motivation used by him and the setting of tasks for subordinates. The 

applicability of the Rencis Likert theory of management styles and the theory of gener-

ations developed by William Strauss and Neil Howe are considered. 

Ключевые слова: Бортпроводник, авиационный коллектив, руководитель 

сменяемого коллектива, мотивация, постановка целей и задач, стили управле-

ния, теория поколений.  
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Не секрет, что в авиакомпаниях кабинные экипажи на каждый рейс фор-

мируются чуть ли не рандомно и с помощью специальных программ. Бортпро-

водники крупных авиакомпаний могут повторно никогда больше не слетать с 

тем или иным коллегой. Времена, когда экипажи были сформированы и выпол-

няли рейсы одним и тем же составом давно прошли, и эти нововведения продик-

товали совершенно другие векторы в управлении кабинным экипажем.  

К кабинному экипажу относятся работники, выполняющие функции обес-

печения безопасности на борту и сервиса – обслуживания пассажиров. В состав 

кабинного экипажа входят бортпроводники, старший бортпроводник, лица- кан-

дидаты на ввод в должность, инструктор проводник бортовой, выполняющий 

проверяющую функцию, а также лица из командно-руководящего состава, вы-

полняющую функцию как и инструктор, только проверка более высоких долж-

ностей. При стандартном выполнении рейса без проверок и ввода в строй обычно 

присутствуют бортпроводники рядовые и лицо, выполняющее руководящую 

функцию, а именно старший бортпроводник.  

Вопрос набора бортпроводников в условиях авиационной отрасли остается 

отдельной темой для исследования ввиду того, что профессия остается востре-

бованной, желающих летать много, при этом для этой должности помимо психо-

логических компетенций необходимо соответствие Федеральным авиационным 

правилам касаемо здоровья. Регулярные медицинские комиссии, ВЛЭК (вра-

чебно-летная экспертная комиссия) при трудоустройстве и согласно законода-

тельству каждые 5 лет – это то, что позволяет следить за возможностью выпол-

нять работу на борту по медицинской годности. Люди могут быть «списаны» по 

здоровью, могут уйти ввиду личного ощущения несоответствия должности, про-

фессиональному выгоранию и т.д. Поэтому набор бортпроводников, за исключе-

нием экономических причин (прекращение деятельности авиакомпании «Тран-

саэро» в 2015 году, когда рынок уволенных бортпроводников был перенасыщен 
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и наборы в другие авиакомпании закрывался в связи с трудоустройством имею-

щих свидетельство бортпроводника и опыт работы работников; ситуация с пан-

демией, вызванной COVID-19, и сокращением количества рейсов) идет практи-

чески постоянно.  

В связи с требованиями для первичного трудоустройства в компанию при-

ходят представители молодого поколения. Однако не стоит забывать, что среди 

действующих бортпроводников, работающих в авиакомпании, есть и те, кто от-

дал профессии уже даже не одно десятилетие. Таким образом в одном экипаже 

могут оказаться люди разного возраста, разного опыта (как жизненного, так и 

профессионального). Руководить кабинным экипажем в рейсе может условно 

двадцатилетняя девушка или молодой человек, имея при этом в подчинении че-

ловека со стажем, равного его возраста. В условиях сменяемости коллектива 

старшему бортпроводнику необходимо выстраивать чуть ли не каждый рейс но-

вую управленческую модель поведения, быть тонким психологом, при этом рас-

пределять обязанности на рейс уверенно и с наименьшим риском конфликта в 

бригаде и с наибольшей эффективностью совместной работы. Задачи на рейс 

всегда одни и те же – обеспечение безопасности на борту и качественное предо-

ставление сервиса, сохранение материальных ценностей. А вот методы достиже-

ния и атмосфера в рейсе напрямую зависит от управленческих навыков старшего 

бортпроводника. 

Рассмотрим применимость теории Ренсиса Лайкерта в условиях выполне-

ния рейса. Исследователь пришел к выводу о том, что эффективность управления 

напрямую зависит от того, какую позицию с точки зрения руководства персона-

лом занимает руководитель [1]. Лайкерт сделал вывод, что стиль руководства 

будет ориентирован или на человека, или на работу. Им были предложены че-

тыре базовых стиля руководства. В первый стиль управления он включил руко-

водителей эксплуататорско-авторитарного типа. Такие руководители все реше-

ния в организации принимают единолично, а также обладают неограниченной 

властью. Ко второму стилю управления Лайкерт отнес руководителей, 
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поддерживающих авторитарные отношения с подчиненными и периодически 

разрешающих им принимать участие в управлении организацией (в рассматри-

ваемом случае организация – это коллектив на борту самолета). Это руководи-

тели благосклонно-авторитарного типа. Такие руководители мотивируют подчи-

ненных с помощью «кнута и пряника». К третьему стилю управления он отнес 

руководителей, которые используют консультативно-демократический стиль 

управления. Такие руководители выслушивают рекомендации своих подчинен-

ных, однако решение принимают единолично и так же единолично несут за него 

ответственность. К четвертому стилю был отнесен стиль руководителя, ориенти-

рующегося на принятие групповых решений, на участие всех работников в орга-

низации труда. Такие руководители большое значение уделяют проблемам своих 

подчиненных, а также помогают решать их. Между руководителем и подчинен-

ными присутствует взаимное доверие. Итак, в условиях руководства каждый раз 

разного коллектива бригады бортпроводников, можно сказать, что эти базовые 

стили постоянно переплетаются между собой. Редкое исключение, когда приме-

няется лишь один стиль, и это как правило четвертый – когда все члены кабин-

ного экипажа относятся примерно к одной возрастной группе, имеют схожую 

мотивацию, одинаково ответственно подходят к выполнению своих обязанно-

стей. Звучит утопично, однако это действительно часто встречается в рейсах, что 

называется «все на одной волне». Идеальный расклад же – это применяемость 

третьего стиля управления, когда старший бортпроводник создает атмосферу 

того, что каждый член экипажа может высказать свою точку зрения на ту или 

иную ситуацию, сложившуюся при выполнении рейса, будь то с пассажирами 

или с коллегами, или связанную с технологией обслуживания и т.д., однако ре-

шения и рекомендации по устранению проблемы принимает и дает единолично, 

неся при этом ответственность за них.  

С чем может столкнуться руководитель бригады бортпроводников, так это 

с различным уровнем ресурсности своих подчиненных, а именно с эмоциональ-

ными проблемами, когда агрессивность, конфликты, домашние заботы влияют 
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на личные взаимоотношения в экипаже. Мотивационные проблемы, когда имеют 

место быть ситуации критических дефицитов времени и стресса из-за мотивации 

«попасть домой». Проблемы лидерства: недостаток адекватного делегирования 

заданий бригадиром ЧКЭ (членам кабинного экипажа). Проблемы коммуника-

ций: неясности и неопределенности в служебном и обычном общении между со-

бой членов экипажа. Проблемы менеджмента в глобальном понимании: эконо-

мический прессинг, давление руководства к скорейшему вылету без надлежа-

щего решения возникших проблем на этапе подготовки к вылету и пр. Недоста-

ток поддержки − ситуация, когда один член экипажа не оказывает поддержку 

другому при высоких нагрузках в полете. Игнорирование стандартных операци-

онных процедур − случаи невыполнения обязательных контрольных проверок в 

крайних дефицитах времени. Стрессовые проблемы, когда экипаж испытывает 

затруднения в адаптации к необычным ситуациям срочности. Проблемы сужде-

ния, когда недостаток навыков суждения, а также рутинные процедуры, отвле-

чения в экипаже нарушают процесс принятия решения [2]. 

Отсюда плавно перейдем к применяемости теории поколений Уильяма 

Штрауса и Нила Хау. Связь психоэмоционального состояния бортпроводника с 

его принадлежности к той или иной группе поколений напрямую прослежива-

ется. Рассмотрим основных представителей поколений, работающих в авиаком-

пании, и какие для них характерны отличительные маркеры: 

Таблица 1 – Отличительные маркеры поколений X и Y 

 
Поколение Х / (1965–1984 гг. рождения) Поколение Y / (1984–2000 гг. рождения) 

• Изменения 

• Выбор 

• Глобальная информированность 

• Техно-грамотность 

• Индивидуализм 

• Выживание 

• Обучение в течение всей жизни 

• Неформальность 

• Поиск эмоций и страха 

• Прагматизм 

• Надежда на себя 

• Изменения 

• Оптимизм 

• Общительность 

• Уверенность в себе 

• Разнообразие 

• Подчиненность 

• Ориентация на улице 

• Немедленное вознаграждение 

• Гражданский долг 

• Мораль 

• Достижение 
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• Унисекс 

• Равноправие 

 

• Наивность 

• Профи в технике. [3] 

 

 

Как можно заметить, обе категории готовы к изменениям, однако характе-

ристики, относящиеся к личностным особенностям, несколько разнятся. При 

этом не стоит относиться к характерным особенностям конкретного поколения 

как к панацее, нередки случаи, когда многие качества поколений пересекаются с 

предыдущим, ведь помимо особенностей времени на личность влияет воспита-

ние, которое как раз-таки и дается предыдущим поколением. Однако моменты, 

присущие к выполнению работы, напрямую разные. Ведь те, кто отдал работе в 

небе не одно десятилетие, знают, как было раньше (когда летали в других усло-

виях, одним экипажем и пр.), при этом им пришлось адаптироваться под новые 

условия, что на подсознательном уровне удалось не всем, отсюда и начинаются 

разговоры в экипаже между старшим поколением и вновь пришедшим на пред-

мет того, что новенькие «ничего не знают», «раньше было лучше» и т.п. Это вли-

яет на эмоциональный климат в коллективе. Старшему бортпроводнику необхо-

димо быть готовым к таковым проявлениям личностных особенностей и выстра-

ивать модель управления, направленную на максимально эффективную работу. 

Подбодрить старшее поколение тем, что их опыт очень важен, что их авторитет 

как знающего и повидавшего больше других неоспорим, однако четко поставить 

себя лидером группы, и что при принятии решений, безусловно, будет учиты-

ваться их точка зрения и опыт решений подобных проблем в рейсе, при этом 

окончательное решение будет приниматься старшим бортпроводником. 

Проблема взаимодействия поколений может встать очень остро не столь 

при наличии среди подчиненных представителей старшего поколения как рядо-

вого бортпроводника в классическом понимании, а больше при наличии тако-

вого подчиненного, который в свое время сам управлял кабинным экипажем, за-

тем по решению руководства был снят с занимаемой должности. Здесь не будет 

обсуждения решений высшего и среднего менеджмента, однако обратить 
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внимание на этот момент у себя в голове старшему бортпроводнику стоит. Как 

правило человек, имеющий колоссальный опыт в авиации, но снятые с должно-

сти, дает понять «молодому» поколению свою значимость и пытается показать 

превосходство, также он может создавать волнения среди коллектива, в том 

числе нарочито и при пассажирах. Здесь необходимо следовать второму стилю 

управления по Лайкерту, применяемо к конкретному подчиненному. 

Таким образом, руководство является частным случаем управления, сово-

купностью процессов взаимодействия между руководителем и подчиненным, де-

ятельностью, которая направлена на побуждение сотрудников к достижению по-

ставленной цели путем воздействия на индивидуальное и коллективное созна-

ние. 
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Аннотация: В статье рассматривается такой пласт английской лек-

сики, как неологизмы. Изучены роль и употребление неологизмов в текстах со-

временных СМИ. В статье также приведен анализ новых лексических единиц за 

последние три года в период с 2017 по 2020 год, проведенный на материале за-

головков газетных статей. Результат исследования отражает наиболее про-

дуктивные способы образования новой лексики. 

Ключевые слова: неологизмы, словообразование, СМИ. 

Abstract: The authors consider neologisms in the article. The role and the use 

of neologisms in modern media texts have been studied. New lexical units, in newspa-

per article headlines for the last three years 2017 – 2020, are analyzed in the research. 

The results of the research reflect the most productive ways in word-formation.  

Keywords: neologisms, word-formation, mass media. 

Сегодня английский язык переживает «неологический бум». Неологизмы 

относительно быстро переходят в активный словарный запас. Они описывают и 

отражают новые реалии и изменения, происходящие в англоязычном обществе 
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[3].  

К неологизмам относят слова и выражения, созданные в соответствии с 

языковыми моделями языка или заимствованные из другого языка и восприни-

маемые носителями как нечто новое [1, c. 232]. Стоит отметить, что неологизмы 

имеют тенденцию появляться в таблоидах. Их широко используют в газетных 

статьях или журналах для привлечения читателей [4]. 

Целью данной работы является изучение словообразовательных моделей 

неологизмов в рамках газетного текста в английском языке за 2017-2020 г. 

Рассмотрим англоязычные СМИ-заголовки газетных статей. Например, за-

головок статьи «Fishy business: should we all be seagans?» (The Guardian, Novem-

ber 7th 2019) [5] имеет форму вопроса. Форма заголовка и неологизм seagans вы-

зывают интерес. Слово seagans является новым в языке. Он представляет собой 

сложение двух слов sea и vegan. Неологизм используется для обозначения чело-

века, придерживающегося веганской диеты, но употребляющий экологически 

устойчивую (речь идет об использовании природных ресурсов, способных оста-

ваться на определенном уровне без нанесения вреда природному потенциалу) 

рыбу и морепродукты. Этот пример наглядно представляет, что неологизмы по-

могают заголовкам выполнять экспрессивную функцию. Заголовок статьи отра-

жает взгляд автора на образ жизни людей, называющихся в английском языке 

как seagans.  

В заголовке статьи «Are you ready for a LALS party this Christmas» (The Tel-

egraph, December 14th 2018) [6] используется аббревиация LALS (low alcohol, low 

sugar), придающая яркую окраску. Это пример иллюстрирует, что неологизмы 

делают заголовки эффектными и оригинальными. 

В статье «Plogging: the popular new eco-friendly workout» (The Independent, 

March 28th 2018) [7] неологизм plogging отражает главную мысль статьи. Заго-

ловок иллюстрирует, что слово plogging является новой экологически безопас-

ной тренировкой. Что касается самого определения, то данный неологизм обо-

значает организацию досуга, цель которой - подбирать мусор во время пробежки. 
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Заголовок уже содержит в себе определение неологизма. Этот пример показы-

вает, что неологизмы способствуют заголовкам в реализации информативной 

функции.  

Проведем анализ неологизмов из заголовков газетных статей современных 

газет The Guardian, The Telegraph, The Independent, The New York Times за 2017-

2020г. За основу возьмем классификацию, предложенную лингвистом П. М. Ка-

ращуком [2].   

 

Рис. 1 Способы образования неологизмов 

 

На рис. 1 мы отображаем диаграмму, представляющую процентное соот-

ношение способов образования неологизмов. Исходя из данных, самым продук-

тивным способом образования является словосложение (45,19%, 47 неологиз-

мов). По модели N+N>N образовано 22 неологизма (man-cave, gong bath, 

floordrobe), по модели Agj.+N>N – 24 неологизма (facial fingerprint, climate 

criminal, immersive yoga, regenerative agriculture), по модели N+V – 1 неоло-

гизм. 

При помощи контаминативного способа (blending) было образовано 18 

лексических единиц (17,31%). Эта вторая по распространенности словообразо-

вательная модель. Начало первого слова и конец второго содержат 5 
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неологизмов (parennial, Janxiety); целое первое слово и конец второго – 9 лек-

сических единиц (landmarkation, firenado, twismas, orthosomnia); начало пер-

вого слова и конец второго – 3 неологизма (shoffice); часть слова внутри другого 

слова – 1 неологизм (entertrainment). 

Третьим по количеству являются аффиксация (11,54%) и сложнопроизвод-

ные образования (11,54%, 12 неологизмов). Среди аффиксаций было обнаружено 

12 неологизмов, 6 способом суффиксации (tweakment, globish, ageism), 3 спосо-

бом префиксации (xenobot). К сложнопроизводным словам принадлежат такие 

слова как super-feeler, vegetable-butcher, coming-of-old, top-of-the-line. 

Более 9% составляют сокращения (11 неологизмов). Среди сокращений 2 

графических сокращения (FOMO – fear of missing out, WFH – work from house), 

2 частично сокращенных слова (e-waste – electronic waste), 1 усечение (cli-fi – 

climate-fiction) и 6 аббревиаций (co-ho – co-housing; EGOT – an Emmy, a Grammy, 

an Oscar, a Tony; WASPI – Women against State Pension Inequality).  

В данной работе мы также представили 4 примера неологизмов (3,85%), 

образованных путем конверсии. По модели V>Adj. был образован 1 неологизм 

(binge-watching), 2 неологизма (to doomscrolling) - по модели N>V и 1 неоло-

гизм (goldilocks) – по модели N>Adj. 

Проанализировав заголовки газетных статей, мы приходим к выводу, что 

неологизмы часто встречаются в газетных статьях и выполняют две основные 

функции: доносят основную идею материала и привлекают внимание.  Анализ 

новой лексики за последние три года показывает, что неологизмы в английском 

языке образуются разными способами: линейными и нелинейными. Согласно 

нашему анализу, самым продуктивным способом является линейный способ. Это 

словосложение, контаминативный способ (blending), аффиксация и сложнопро-

изводные образования. Процентное соотношение нелинейных способов неве-

лико. 
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Аннотация: Концепция проблемного обучения получила широкое распро-

странение, тем не менее, существует несколько подходов к ее трактовке. Суть 

проблемного обучения состоит в создании перед учащимися проблемных ситуа-

ций в процессе общей деятельности студентов и преподавателя. Результатом 

проблемного обучения являются новые знания, умения и способы умственной де-

ятельности. 

Ключевые слова: концепция проблемного обучения, новые знания, решение 

задач, проблемное обучение в химии. 

Abstract: the concept of problem-based learning is widespread, but there are 

several approaches to its interpretation. The essence of problem-based learning is to 

create problem situations for students in the process of common activities of students 

and teachers. The result of problem-based learning is new knowledge, skills, and ways 

of mental activity. 

Keywords: concept of problem-based learning, new knowledge, problem-based 

learning in chemistry. 

Преподаватель должен всегда и во всем побуждать учащихся к работе 

мысли и неуклонно вести их к цели самостоятельного мышления. Одним из важ-

нейших средств, которые оказывают содействие выполнению этой задачи, 
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является проблемное обучение.  

Проблемное обучение – современный метод обучения, который отвечает 

требованиям формирования творчески активных учащихся. Это одно из самых 

важных средств развития учащихся. Это тот тип развивающего обучения, в ко-

тором легко сочетается самостоятельная деятельность учеников и усвоение ими 

готовых выводов. Проблемное обучение помогает стимулировать обучающегося 

на развитие способности к поисковой деятельности, творческому мышлению и 

формированию умственной деятельности. Обучающийся включается в поиск ре-

шения  проблем за счет своей творческой составляющей.  

Суть проблемного обучения состоит в создании перед учащимися про-

блемных ситуаций в процессе общей деятельности учащихся и преподавателя. 

Такое обучение осуществляется по общей схеме: преподаватель создает про-

блемную ситуацию, учащиеся анализируют ее, сознавая неизвестное для себя, и 

ищут способы решения проблемы. Преподаватель помогает учащимся, органи-

зовывая их работу и представляя необходимую для решения проблему информа-

цию. Это первый уровень проблемности. Второй уровень проблемности отлича-

ется от первого тем, что преподаватель вместе с учащимися анализирует ситуа-

цию и подводит их к проблеме, а они уже самостоятельно формируют задание и 

решают его. Третий уровень состоит в том, что учащимся сообщается проблем-

ная ситуация, а ее анализ, выявление проблемы, формирование задач и выбор 

оптимального решения они осуществляют самостоятельно. Результатом про-

блемного обучения являются новые знания, умения и способы умственной дея-

тельности.  

Основной формой проблемного обучения в высшем учебном заведении яв-

ляется практическое занятие. 

В ходе различных тем практических занятий в рамках предмета «Неорга-

ническая химия» проблемный подход широко можно использовать при изучении 

периодического закона Д.И. Менделеева.  

Прежде всего, важно показать объективную необходимость открытия 
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периодического закона, обусловленную предшествующим развитием науки. Це-

лесообразно не ограничиваться сообщением того, что в химии царит хаос и бес-

порядок в знаниях о химических элементах, что обусловило необходимость по-

исков различных способов классификации, а ознакомительно подвести уча-

щихся к осознанному восприятию этой необходимости в процессе выполнения 

самостоятельной работы. Исходя из различия в физических свойствах простых 

веществ и характере гидроксидов, учащиеся проводят условное деление элемен-

тов на металлы и неметаллы. Обсуждаются возможности использования подоб-

ной классификации для предсказания свойств неизвестного элемента на основе 

знания о принадлежности его к металлам или неметаллам. Например, можно 

предложить вопрос: охарактеризуйте свойства калия и его соединений, если из-

вестно, что он является металлом. Аналогично предлагается описать свойства 

йода или кремния, относящихся к неметаллам. Информация преподавателя о 

наличии металлических свойств у названных неметаллов ведет к возникновению 

проблемной ситуации: в какую же группу отнести эти элементы. Проблема оста-

ется открытой, у студента появляются сомнения в правильности предложенного 

ими вида классификации элементов. 

Изучение периодического закона начинаем с проблемного задания: «От-

крытый Д.И. Менделеевым закон сформулирован так: «Свойства простых тел, а 

также формы и свойства соединений элементов находятся в периодической за-

висимости от величины атомных весов элементов». Предлагаем учащимся, ис-

ходя из этой формулировки, проанализировать действительное расположение 

химических элементов в таблице в зависимости от величины их атомных масс. 

Такое задание на уроке создает проблемную ситуацию. Важно включить в нее 

весь класс. Для этого предлагаем, пользуясь цветной таблицей учебника «Пери-

одическая система Д. И. Менделеева», выяснить, все ли элементы расположены 

по порядку возрастания атомных масс. Выполняя это задание, учащиеся выска-

зывают свои замечания.  

Формулируется проблема: какой признак следует взять за основу 
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объединения сходных элементов. Преподаватель предлагает проследить зависи-

мость свойств химических соединений от величины атомной массы и предлагает 

учащимся воспользоваться тем же необычным приемом, который применил Д. 

И. Менделеев: сопоставить несходные между собой группы элементов (галогены 

и щелочные металлы) так, чтобы элементы с близкими значениями атомных масс 

оказались рядом. При этом внимании учащихся обращается на новый подход 

Д.И. Менделеева к проблеме классификации химических элементов. Все по-

пытки упорядочения элементов, предпринимавшиеся ранее учеными разных 

стран, сводилось к объединению в группе только сходных между собой элемен-

тов. В ходе беседы преподаватель подчеркивает, что Д. И. Менделеев преодолел 

устоявшиеся традиции и осуществил попытку отыскания связи между несход-

ными элементами на основе их характерного свойства - атомной массы. 

В результате занятия проблемный подход дает возможность учащимся по-

нять, зачем нужна классификация в науке, убеждает их в неправильности рас-

смотренной ранее классификации как не отражающей связи между элементами, 

о существовании которой они получили некоторое представление. Учащиеся мо-

гут предложить еще один способ классификации, основанный на понятии о ва-

лентности. Самостоятельная работа по распределению элементов на группы со-

гласно валентности приводит к необходимости отказаться от этой попытки, так 

как элементы, имеющие переменную валентность, попадают в несколько групп 

сразу. 

Проблемный подход позволяет наиболее широко раскрыть тему занятия, 

позволяет студенту сделать самостоятельные выводы по теме занятия, при этом 

широко охватить все связанные с данной тематикой вопросы и понимать тему в 

точки зрения личностного подхода.  
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